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Titulo: Analisis de la estrategia empresarial de una pyme. Reestructuraciéon de imagen
visual e implementacion de una nueva estrategia de rsc. “El caso de Pescados y

Mariscos Anton”
RESUMEN:

Debido a los cambios que se producen en el mercado es necesario que las empresas se
adapten a éstos. La comunicacién de una empresa es una de las partes mds importantes
para poder llegar a los publicos deseados, por ello mismo se debe tener muy en cuenta
las acciones que ésta desarrolla y la imagen que transmite a sus clientes. A través del
siguiente trabajo se desarrolla una reestructuracidn de la imagen corporativa junto a la
implementacidn de una nueva estrategia comunicativa para la pyme “Pescados y
Mariscos Anton”. Los fundamentos de esta estrategia de comunicacién se basaran en la
incorporacién de Responsabilidad Social Corporativa a la misma. Para ello, se tendrd en
cuenta la opinién de los clientes mas fieles de la empresa y de los propietarios de la
misma, para contar con informacidon de primera mano y poder crear una estrategia e

imagen visual acorde con estos puntos de vista.

PALABRAS CLAVE:

Imagen visual, Responsabilidad Social Corporativa, estrategia de comunicacion, pyme.
ABSTRACT:

Companies should adapt to changes occurring in the market. A company's
communication is one of the most important parts to reach its costumers and therefore
behavior and reputation of the firm should be taken into account. Through this paper
we will develop a new communication strategy for "Pescados y Mariscos Anton", a small
family enterprise, and we will design a new corporate image for it. The foundations of
this communication strategy will be based on the incorporation of corporate social
responsibility. The opinion of the owners and of the most loyal customers of the
company will be taken into account so as to have first-hand information and to create a

strategy and visual image according with their points of view.












1. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La idea de crear este proyecto surge por la admiracién que tengo hacia mis padres por
haber sido capaces de desarrollar un negocio que a dia de hoy sigue funcionando a pesar

de la aparicion de grandes competidores en la localidad.

Al ser estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas y ver la situacién de la empresa
familiar, siento la necesidad de dar los pasos necesarios para la creacidon de una nueva
imagen corporativa y la puesta en marcha de una nueva estrategia de comunicacioén,
basada en laimportancia del pequefio comercio y su compromiso con la responsabilidad
social corporativa. El objetivo es concienciar a la clientela local y poder llegar a
conseguir mayor difusidon y reconocimiento de la empresa a través de una gestion de

marca eficaz y controlada.

Pienso que este proyecto puede ser la culminacion de mis estudios universitarios,
demostrando todos los conocimientos adquiridos a lo largo de los cuatro afios en los
gue ha transcurrido el grado de Publicidad y Relaciones Publicas cursado. A la vez, es la
ocasién perfecta para poder realizar un proyecto viable que contara con utilidad en un
futuro cercano. Basandome en la experiencia profesional que he adquirido durante este
ultimo afio en el dmbito del marketing digital también me gustaria aprovechar estos
conocimientos en la elaboracidn e implementacion de una nueva estrategia para la

empresa Pescados y Mariscos Antén.

10



11






13



2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

2.1 Objetivos

- Analizar las caracteristicas de la empresa, definiendo su misidn, visidn y valores,
describiendo sus actividades, su historia, su imagen visual y todas las
manifestaciones que tienen que ver con ella, a partir del testimonio de sus
propietarios.

- Conocer la opinién y percepcion que tienen los clientes en relacién a la empresa.

- Elaborar una estrategia de comunicacién de la empresa en la que se tenga en
cuenta el valor del pequefio comercio frente a las grandes superficies, y se haga
hincapié en su compromiso con la responsabilidad social corporativa.

- Realizar la reestructuracién de la imagen visual corporativa de la empresa,
reflejando de esta forma los valores que la organizacién quiere transmitir hacia
su publico objetivo con la finalidad de dar a conocer la nueva estrategia
comunicativa de la empresa y poder llegar a conseguir un mayor niumero de
clientes que se sientan identificados con la empresa en si.

- Elaborar un manual de identidad visual corporativa donde se recojan las pautas
y reglas que se deben seguir para el correcto manejo y utilizacién de la imagen

visual de la empresa.

2.2 Metodologia

La metodologia se basa en la consulta de documentos y fuentes bibliograficas con las
gue sustentar los contenidos de este proyecto. También en larealizacidén de entrevistas
tanto a clientes como a los duefios de la empresa. Se trata de una investigacién empirica

ya que analizaré el fendmeno a través de la observacidn y andlisis directo.

En el caso de los clientes se les aplicara un cuestionario con preguntas relativas a sus
habitos de compra en el establecimiento, su visién de la empresa, su opinidén sobre el
pequeifio comercio frente a las grandes superficies y el compromiso ético de las
empresas. El cuestionario incluird un total de 21 preguntas tanto cerradas como
abiertas. Para la muestra de clientes se seleccionard a los clientes mas habituales que

acuden al negocio, y por tanto los clientes mas fieles. Las encuestas se han realizado a
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20 clientes durante las fechas de 12 de Abril (miércoles) y 15 de Abril (sdbado) en horario

de mafnana de 10:00 h - 12:00h en el propio establecimiento.

Por otro lado, también se ha realizado una entrevista en profundidad dirigida a los
propietarios que en este caso ha sido grabada en audio. En este caso utilizaré una
técnica cualitativa ya que la entrevista se basard en un guién abierto, de forma que los

entrevistados puedan expresarse libremente.

Tras la recolecta de informacidn, y en base a ello, se comenzara con la reestructuracion
de la imagen corporativa junto a su estrategia de comunicacion e incorporacion de

responsabilidad social corporativa.

2.3 Estructura del trabajo

En el primer capitulo se desarrolla la justificacién del proyecto presente.

El segundo capitulo abarca la metodologia que se ha empleado para llevar a cabo un
buen analisis de la situacidon de la empresa y los objetivos que se desean alcanzar al

trabajar mediante este método.

El tercer capitulo, tiene que ver con el marco de andlisis, en él trataré el concepto de
identidad corporativa junto a todos los elementos que la componen y a su vez
entendiéndose ésta como el nucleo central de la empresa. A través de la figura
esquematica que se aprecia, se procederd al desarrollo de las tres vertientes
presentadas, centrdndome sobre todo en la cultura corporativa y realizando una

segunda divisién de ésta en: filosofia corporativa y cultura corporativa.

La imagen de una empresa debe abarcar todos los conceptos que la organizacidn desea
transmitir a su publico. Al apreciar los términos de Imagen Corporativa e Identidad
podemos entender que el primero de los términos tiene que ver Unicamente con el
plano visual, mientras el segundo de los términos concierne a los valores o mas bien
“inputs” no apreciados a simple vista. Es por ello mismo, que es necesaria la utilizacién
de ambos para llegar a conseguir un posicionamiento competente en la mente de los
publicos a los que ird dirigida nuestra comunicacidon porque proyectando una imagen
visual acorde a la identidad que queremos transmitir conseguiremos que nuestra

marca/empresa cuente también con reputacion corporativa.
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La cultura corporativa y su relacién con la Responsabilidad Social Corporativa sera otro
de los temas a tratar, relacionando el concepto de Responsabilidad Social con la
comunicacidn y acciones que desarrolla la empresa, en este caso, ird enfocada a la

pequefia y mediana empresa.

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa es mas reciente y tendria que ver con
las acciones que se ejecutan durante el desarrollo de la actividad de la empresa. Todas
estas acciones no aparecen regladas bajo ningun ordenamiento juridico pero constan
de gran fuerza debido a la involucracién de los grupos sociales. La Responsabilidad Social

no solo es parte de la gestidn corporativa sino que es parte de la organizacion en si.

En el cuarto capitulo se analiza el caso de estudio, analizando la empresa mediante la
informacién obtenida de propietarios y clientes, y haciendo un analisis DAFO de la
misma. Se formardn unas conclusiones donde se pueda ver claramente la situacién
actual de la empresa y en base a ello se creara una estrategia comunicativa acorde junto

a su nueva imagen corporativa.

El quinto capitulo tiene que ver con la propuesta de comunicacion de la empresa, en
ella se incorporara una nueva estrategia de comunicaciéon en base al mensaje, los
publicos y los canales que se utilizaran. Ademas se tendra en cuenta la introduccién de
Responsabilidad Social en esta estrategia y a la vez se mostrard la nueva imagen visual
de la entidad, que concierne a la parte visual de la organizacién. En ésta se desarrollaran
las bases y elementos necesarios a la hora de crear una identidad corporativa fuerte
para poder elaborar un manual de identidad corporativa donde se recojan las pautas

gue se seguiran para la posterior reestructuracién de la imagen.
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3. MARCO DE ANALISIS

3.1 Las diferentes dimensiones de la identidad corporativa

Segun Justo Villafafie la identidad de la empresa tiene que ver con diferentes atributos,
unos perduran en el tiempo mientras otros se van modificando y a la vez aportando
diferentes sentidos a la organizacion. La identidad de la empresa se basa en tres
dimensiones .La primera de ellas concierne a la Historia de la empresa, desde su creacién
hasta el momento mas actual, el segundo de ellos se trata del proyecto empresarial,
este mismo abarca todas las acciones realizadas por la organizacién para conseguir sus
metas empresariales, y el Ultimo eje tiene que ver con la cultura corporativa de la
empresa que no se sitla en un punto temporal concreto, sino que se sucede tanto en el

pasado como en el presente (Villafaie, 2008, p.18).

|

l Historia de la organizacién

e
& IDENTIDAD — )
== Proyecto empresarial

o Vs

e
P
/

Cultura i

corporativa’
Figura 3.1. Fuente: La gestion profesional de la imagen corporativa, p 18)

La identidad corporativa en términos conceptuales se trata del ADN de la empresa con
el cual se conseguird el posicionamiento de la marca en la mente de los publicos. Por
otro lado, para que estos conceptos sean proyectados de manera eficaz, es necesaria

una buena imagen corporativa que refleje estos conceptos.

La historia empresarial:

La trayectoria de una empresa es un elemento imprescindible en la creacion de la
identidad de la empresa y es de caracter inmutable. Se trata del resultado obtenido a
raiz de la relacién entre miembros, acontecimientos, competidores, éxitos, fracasos,

experiencias, etc.

El proyecto empresarial:

Tiene que ver con la parte operativa de las estrategias que se plantean en la empresay
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por consiguiente debe cumplir con la misién que desde un principio se planted. Al
contrario que la historia empresarial, si puede variar puesto que debe adaptarse y
evolucionar a las circunstancias que se van dando en el mercado. El proyecto de
empresa se define por tres componentes principales: Las politicas de gestidn, la filosofia

y los principios de accién o también llamadas orientaciones estratégicas.
3.2 Cultura corporativa y responsabilidad social

La identidad corporativa o personalidad corporativa se bifurca en dos ramas principales
en cuanto a su cultura, por una parte la filosofia corporativa y por otro lado, la cultura

corporativa.

La filosofia corporativa

La filosofia corporativa es la mente de la empresa y realiza un vinculo entre el presente
y el futuro de la entidad. La filosofia se compone de tres elementos principales; el
primero de ellos es la mision que se centra en la actividad que realiza la empresa, el
segundo de ellos es la vision que se asemeja al alcance de unos objetivos o a la
perspectiva situacional que tiene la empresa de cara a un futuro a largo plazo. En tercer
lugar se encuentran los valores corporativos que representan el “como” de la

organizacidn, es decir, las maneras con las que se actua en la empresa.

La vision empresarial tiene que ver con la expectativa que la propia empresa tiene de su
situacion, es decir, la imagen que la entidad se plantea tener a largo plazo. Esta
dependerd de las situaciones que se vayan sucediendo para poder ser alcanzada.

Principalmente, la visidn debe ser creible para poder ser alcanzada.

Para Justo Villafafe la vision estratégica “es una imagen compartida por los miembros
de la alta direccion de la empresa sobre lo que quieren ser y como llegar a serlo. Expresa

un propdsito y una direccién” (Villafafie, 2008, p. 22).

La mision es la razon de ser de la empresa, es decir, el motivo real de su propia existencia
en el mercado que se rige en base a unos objetivos planteados. La misidon de la empresa
depende del tipo de actividad que se desarrolle en la misma y dependera de la situacion

del mercado y las necesidades que se den en ese momento.

Para Villafafie debe contar con tres premisas imprescindibles (Villafafie, 2008, p.22):
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- Premisa de necesidad de cliente, que es la razén o necesidad que le lleva al
cliente a hacer negocios con la empresa.
- Premisa de valor de nuestro producto o servicio, es decir, el valor que aporta en
la satisfaccion del cliente.
- Premisa diferencial, satisfaccidn del cliente en relacidn a la competencia.
La misidn debe ser fijada en el presente para que sea posible la consecucién de la visidn

estratégica.

Los valores corporativos son el resultado de los comportamientos que se desarrollan en

la empresa y que muchas veces son dificiles de identificar.

Para que estos valores sean tenidos en cuenta por todos los componentes de la

organizacién deben contar con varios puntos a favor como:

- Los valores deben ser reconocidos y compartidos por toda la organizacién. Debe
existir unién e identificacién por parte de todos los componentes de la entidad
con estos valores de esta forma su transmision se efectuara.

- Los valores deben modificarse continuamente dependiendo de las necesidades
gue se den en la empresa y el mercado, de esta forma se conseguira el correcto
desarrollo de la organizacion.

Segun Deal y Kennedy las principales funciones de los valores dentro de una empresa

son los siguientes (Gonzdlez Romo, 2003, p.120):

- “Los valores y creencias de una organizacién indican que asuntos se atienden
mas asiduamente” Es decir, aquello que de manera interna se le da mayor
importancia por ser reflejo de su filosofia, sin tener que ver con el campo
econdémico.

- “Los valores también desempefian un papel muy importante para determinar
hasta dénde puede alguien ascender en una compania” Es decir, cuanto mas
interiorizados tenga los valores el empleado podra reflejarlos en su trabajo y de
esta manera contard con mayor compromiso con la organizacién, contando con

mayores posibilidades de ascender jerarquicamente.

- “Las creencias y los valores compartidos también desempefian un papel muy
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importante en la comunicacién con el mundo externo de lo que puede esperarse
de la compafiia” Es decir, proyectando de manera correcta estos valores al
exterior, los publicos podran identificar aquello que la empresa quiere dar a
conocer.
- “En términos generales actuan como un sistema informal de control que indica
a los empleados lo que se espera de ellos”. Es decir, no solo actian como un
elemento con el que exteriorizar de cara al publico sino que también ayudan al
empleado a saber cdmo debe actuar.
La misidn, la visidon y los valores, se define como una simbiosis entre la manera de
pensar, de sentir y actuar de todos los miembros de la organizacién, y que a su vez es
proyectada hacia sus publicos, proveedores y el entorno en general. De la misma forma,
adoptan una segunda funcién que es la de identificarse como empresa y diferenciarse
del resto de organizaciones que componen el mercado. Los valores llegan a construir un
comportamiento comun para todos los componentes de la organizacién y a su vez
desarrolla sentimiento de identidad con la organizacién y distincion frente a otras

empresas.

La cultura corporativa propiamente dicha:

La cultura corporativa tiene que ver con el conjunto de creencias, pautas de conducta
y comportamientos que se dan en una organizacion. Las creencias reflejan las ideas
basicas de la empresa, y las pautas de conducta tienen que ver con los hdbitos
comportamentales que se crean y desarrollan en base a las creencias y valores de Ia

entidad.

La cultura se encuentra formada por diferentes elementos que van variando a medida
que transcurre el tiempo, es decir, es un proceso evolutivo en si misma. Se trata del
esqueleto central de la empresa y esta presente en todos los apartados y funciones que
se desempefian en la organizacion por lo que es muy importante definirla a la perfeccién
ya que determina la manera en la que funciona la empresa y se manifiesta en todas sus

estrategias y acciones.

Segun Justo Villafafie la cultura corporativa cumple con cuatro funciones especificas que

son necesarias para la adecuacion cultural de la empresa y todas sus manifestaciones
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(Villafafie, 2008, p.131):

- Ayuda a la construccion de la identidad corporativa puesto que determina la
mision empresarial y a la vez sirve como elemento diferenciador frente a otras
empresas.

- Une de manera interna a la organizacién: Identificando a sus componentes,
desarrollando sentimiento de pertenencia y orgullo por ello, fijando las maneras
correctas para crear un buen aprendizaje y legitimando las formas de influencia
y poder.

- El personal se implica mayormente en el proyecto empresarial ya que los
intereses individuales y colectivos convergen. De esta manera los valores
personales son incluidos en la corporacion.

- La cultura ayuda a establecer un clima interno agradable convirtiéndose de esta

forma en un mecanismo de autorregulacion frente a posibles problemas.

La ideologia también debe ser incluida dentro de la cultura empresarial puesto que el
pensamiento de un individuo llega a conformar una doctrina comun en la organizacién.
Segun J. Villafaiie existen varios factores axiolégicos con los que llegar a concretar la

ideologia de la organizacidn (Villafafie, 2008, p. 134 - 135).

- Por una parte contamos con los valores supraculturales que definen los
atributos generales de la organizacién que tienen que ver con los valores
profesionales. Esto quiere decir que la cultura de una empresa debe respirarse
de manera interna, generando unos atributos comunes entre trabajadores y de
esta manera se refleje en el trabajo colectivo e individual.

- Las formas de pensamiento y aprendizaje: Que determinan la manera de pensar
de los miembros y la manera de actuar a la hora de establecer soluciones. El
aprendizaje se centra en la manera de formar y reciclar a los trabajadores de la
organizacién. Si se forma a los trabajadores de manera éptima, éstos sabran
actuar en todo tipo de situaciones que se les presente.

- Las relaciones de influencia y poder: Tiene que ver con las relaciones internas
que se forman, la manera de conseguir influencia y éxito dentro de la

organizacidn... es decir, se centra en la gestion de relaciones de manera interna.
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- Instrumentos de motivacidon y recompensa: En toda organizacion deberia existir
un mecanismo de motivacion en donde las actividades desarrolladas por las
personas sean recompensadas. Segun el tipo de recompensa pueden
reconocerse diferentes tipos de motivacién: motivaciones negativas,
motivaciones positivas de naturaleza econdmica, motivaciones positivas
sociales y personales. Las primeras tienen que ver con la realizacién del trabajo
con el objetivo de que al trabajador no se le prive de alguna recompensa, por
ejemplo, elaborar un trabajo puntual con el objetivo de que te incluyan en un
evento. La segunda de ellas tiene que ver con la adquisicién de incentivos
econémicos y la ultima de ellas tiene que ver con la autorrealizacién y el

reconocimiento del trabajo bien hecho por parte de la persona.

Una vez aunados estos cuatro factores axioldgicos, se construyen diferentes tipos de

cultura corporativa con sus respectivas caracteristicas (Villafaiie, 2008, p. 135 -136).
a) La cultura del poder:

Es propia de empresas ya avanzadas en el mercado y que cuenta con lideres fuertes y
gue saben actuar en el momento adecuado de manera eficaz. Toman decisiones répidas
y ejecutan de igual forma. La cultura depende del poder central y su estructura tiene
forma de “tela de arana”. Las relaciones de influencia se basan mdas por “a quien se

conoce” que “por lo que se sabe hacer”. El incentivo es el dinero.
b) La cultura de la funcion:

Es utilizada en las empresas donde las economias de escala juegan un papel importante.
No es admitido el poder personal y sélo relativamente el de la experiencia. Cuenta con
una estructura de “templo griego” y su modelo de negocio se basa en el flujo y la copia.
El pensamiento y aprendizaje de esta cultura se basa en el aprendizaje aditivo y se le
otorga gran importancia a la planificacién y control del trabajo. Las relaciones de poder
se sustentan sobre el organigrama de empresa y el poder lo da la posicién con la que
cuenta la persona en la empresa. Los instrumentos de motivacién se basan en la

seguridad que da el puesto. El ascenso o incremento de autoridad se consigue a través
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de la funcién que se desempefia.
c) La cultura de la tarea:

Su estructura se basa en una red donde el equipo cuenta con poder homogéneo para
lograr la eficacia individual. La forma de pensamiento y aprendizaje se desarrolla a través
de la unién del grupo, los problemas son resueltos de manera colectiva y anima a que el
aprendizaje sea autodidacta. Las tareas particulares son a las que mds importancia se
les da frente a las generales. Las relaciones de influencia tienen que ver con el didlogo y
la discusidn y se consigue influencia a través de la confrontacién de opiniones diferentes
de manera racional. Los instrumentos de motivacién y recompensa corresponden con la

remuneracion por resultados.
d) La cultura de la persona:

Carecen de estructura y el individuo se encuentra en el centro de todo. Su forma de
pensamiento no cuenta con planificacién a futuro. Las relaciones se dan de manera
individual, es decir, de lider a sus colaboradores y éstos Ultimos se encuentran seguros
porque normalmente son imprescindibles en la organizacién. La motivacion vy
recompensa viene expresada por la libertad con la que cuenta el individuo en términos

de tiempo libre.

La coherencia entre el desarrollo visual y el desarrollo conceptual formard una excelente
identidad visual corporativa. Por otro lado es necesario que la filosofia y cultura
empresarial se encuentren de la mano para conseguir una identidad fuerte y con

sentido.

3.2.1 La comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa segln el Observatorio de RSC es entendida como
“la forma de conducir los negocios de las empresas que se caracteriza por tener en
cuenta los impactos que todos los aspectos de su actividad generan sobre sus clientes,
empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en

general “(Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa, p.5).

Cada vez son mas las empresas que se comprometen con la sociedad a través de la
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creacidon de nuevas estrategias de negocio que contribuyen tanto al incremento de
rentabilidad de la empresa como al beneficio de su entorno social. La estrategia de
responsabilidad que se implante debe centrarse en los grupos de interés con los que
tiene relaciéon y en el impacto que pueda causar en ellos: Clientes, proveedores,
trabajadores, accionistas, entorno y comunidad. Aunque la Responsabilidad Social
Corporativa abarca las areas econdmica, social y medioambiental, también es entendida
como un concepto transversal y de varias dimensiones que tienen que ver con la gestion
de la empresa como: los derechos humanos, las practicas que se desarrollan en el puesto

de trabajo, cuestiones medioambientales e intereses de los consumidores.

Para el Observatorio de la Responsabilidad Social Corporativa existen 5 principios
imprescindibles en el desarrollo de ésta (Observatorio de responsabilidad social

corporativa, p. 6):

- Requiere del cumplimiento de la legislacidn nacional vigente y de las normas
internacionales que se encuentran en vigor.

- Incluye todas las dreas geograficas y de empresa en las que se desarrolla su
actividad.

- Establece unos objetivos éticos que deben ser alcanzados por la empresa que se
comprometa a llevar a cabo el desarrollo de responsabilidad social en su
empresa.

- Debe tener en cuenta la repercusiéon que se genera en el dmbito econdmico,
social y medioambiental.

- Debe ir orientada siempre a conseguir la mayor satisfacciéon de los grupos de

interés que toman contacto con la empresa (stakeholders).

Para el desarrollo de la comunicacion estratégica de la empresa se debe tener claro el
concepto de stakeholders ya que éstos publicos pueden tener efectos sobre una

organizacion.
Por otro lado también debemos distinguir entre dos tipos de stakeholders:

Los primarios, son fundamentales para el correcto funcionamiento de la empresa,

tienen cierta vinculaciéon econdmica con la empresa: (Accionistas, clientes, proveedores
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y trabajadores). Sin ellos, la empresa no podria seguir operativa.

Los secundarios, no participan directamente en el intercambio econémico pero si
pueden verse afectados por las acciones que la empresa lleve a cabo: (Competidores,
medios de comunicacién, ONG’s...). Estos actuan como influenciadores y pueden hacer

que la empresa cambie o incluya nuevas acciones responsables.

Es por esto mismo que para quienes dirigen las empresas es imprescindible conocer sus
grupos de interés a la perfeccion ya que las estrategias y relaciones cambiardn
dependiendo de los vinculos que se establezcan. La sostenibilidad de la empresa se
fundamentara también en contar con una comunicacion transparente, clara y sincera

entre ambos, consiguiendo de esta manera el beneficio comun.

Hemos comprobado la importancia de establecer buenas relaciones con sus grupos de
interés por lo que cada accion también debe ir enfocada en un grupo de interés
concreto. Cada empresa establecerd las practicas que considere mayormente acordes
al entorno en el que se encuentrany a los intereses de cada organizacion de esta forma

también crearemos valor a través de acciones responsables.

Segun Roser Hernandez podemos diferenciar los siguientes grupos de interés o también

denominados stakeholders (Roser Hernandez, 2005, p. 20- 63):

Los trabajadores: Deben sentirse parte de la empresa a la que pertenecen y ver que su
trabajo es reconocido en todo momento. De esta manera se consigue mayor motivacion

y productividad. Algunas de las acciones que pueden desarrollarse en este dmbito son:

- Desarrollar una comunidad abierta y fluida entre jefes y trabajadores.

- Facilitar la conciliacién de la vida familiar y laboral.

- Incluir la igualdad entre ambos sexos a la hora de conseguir oportunidades
laborales.

- Mostrar las competencias y recursos necesarios para el desarrollo del trabajo.

- Afianzar conceptos y formar a los trabajadores.

- Mantener las condiciones de trabajo estables en cuanto a sanidad y seguridad.

- Dar estabilidad en la empresa y seguridad en cuanto a pagos salariales y
contratos.

Consumidores y clientes: La empresa también es responsable del beneficio que
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adquieren sus clientes y consumidores en cuanto a la adquisicion de sus

productos/servicios.
Las acciones que se pueden desarrollar tienen que ver con:

- Garantia en cuanto a trazabilidad, calidad del producto y seguridad del
medioambiente y la sociedad. (Debe contar con certificados que acrediten esta
garantia).

- Conocer la satisfaccién y concienciacion medioambiental y social a través de la
informacién de sus productos. (En cuanto a procesos de elaboracion,
ingredientes...)

- Realizacion de campaiias de sensibilizacidon a través de convenios con grandes

clientes que promueven ideales de responsabilidad social.

La comunidad: Existe un doble perspectiva en cuanto al desarrollo de RSC dentro de la
comunidad de la empresa. Por una parte puede ser utilizada como instrumento para
conseguir mayor fidelidad por parte del publico y por otra como resolucion de los

problemas sociales y medioambientales aunque pueden darse ambas a la par.

- Contar con proveedores locales o con aquellos que promuevan el desarrollo
sostenible de la actividad.

- A través del patrocinio o sponsoring en actividades sociales, culturales o
medioambientales.

- Marketing con causa a través de la recaudacion de fondos a favor de causas
sociales o medioambientales de la comunidad local. Para que sea una accién
fiable debe mantenerse relacién entre la causa y la actividad que desarrolla la
empresa.

Los competidores: Pueden no verse como tal sino como aliados a la hora de promover
mejores practicas, de conseguir el aprovechamiento de recursos y en la difusion de

acciones. Mas aun si son del mismo sector.

Las acciones que tienen que ver con este sector se crean a través de la participacion en

asociaciones dénde dar a conocer las buenas practicas empresariales dotando a la
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empresa de mayor reputacion y fiabilidad ante sus clientes.

Las autoridades locales: Las pymes deben tener una buena relacién con sus
administraciones publicas sobre todo con las de dmbito local ya que promueve el
desarrollo sostenible local y aporta un punto a favor a la hora de conseguir licitaciones
por obras y compras publicas con las que continuar el desarrollo del negocio

empresarial.

Las acciones responsables en este dmbito tienen que ver con la fiscalidad responsable a
través de pagos en el plazo adecuado, evitar la evasién de fiscalidad, etc ...,a través de
buenos comportamientos ante la administracidn, de la integracién en el desarrollo local

en cuanto a regeneracién econdmica.

Los proveedores: Las intervenciones de los socios comerciales deben tenerse muy en

cuenta en los procesos de la empresa que intervienen en el ciclo de vida del producto.
Las acciones que se dan en este grupo de interés tienen que ver con:

- Establecimiento de un cddigo de conducta donde se aseguren practicas éticas
hacia sus proveedores.
- Utilizacién de proveedores locales siempre que se pueda, se les debe dar
prioridad a éstos.
- Fomentar relaciones duraderas donde el beneficio y la calidad sea mutua.
El medioambiente: Este también se ve afectado por las actividades empresariales ya

gue se consumen recursos del medio.

Las acciones deben guardar relacién con la gestion del consumo de recursos y con la
disminucion de la emision de residuos (reciclando y analizando las fuentes de las que

provienen)

Gobierno corporativo: Las acciones que se desarrollan en este dmbito tiene que ver con
la comunicacién e informacién transparente y acorde con el proyecto empresarial
(mision/vision) que se ha creado por la direccidn y que ird recogido en un cédigo ético

en relacion a su responsabilidad social.

3.2.2. La comunicacion de la RSC.
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La aparicidon de diferentes factores hace que las empresas cada vez sientan mas el deber
de contribuir a conseguir una sociedad mejor, manteniéndose en contacto con sus
consumidores y las comunidades mas cercanas en las que desarrolla su actividad. La
empresa debe tener en cuenta que todo aquello que realice y como lo realice, construird
diferentes significados para el entorno que le rodea formando de esta manera valores
que seran acogidos por sus stakeholders. La empresa ya no se entiende como una
organizacién que comunica y su publico recibe, sino que debe existir cierto feedback
entre ambos. Las organizaciones de hoy dia generan cultura que transmiten a través de
sus mensajes y acciones, es por ello mismo que la comunicacidn que se utilice para dar

a conocer éstas es un pilar muy importante que no debe faltar.

Para tratar el ambito de la comunicacion en responsabilidad social explicaré
primeramente el concepto de Accountability que se traduce como “rendir cuentas” en
este caso a todos los componentes que forman los grupos de interés. Significa ser
responsable con los actos y resultados que guardan relacién con la identidad de la
empresa. En la actualidad cuenta con un nuevo enfoque centrado en los stakeholders
mientras, la perspectiva tradicional Unicamente tomaba como Unico publico a sus
accionistas (shareholders). Este cambio, se percibe como la oportunidad de que todos
los stakeholders puedan exigir responsabilidad mientras anteriormente el control era

Unicamente de sus accionistas.

Para Vilanova, Lozano y Dinares, el alcance y las dimensiones del accountability se
centra en tres campos: La responsabilidad; Los stakeholders; y los canales. (Orjuela

Cérdoba. S, 2011, p. 146)

La responsabilidad en cuanto a las diferentes opciones sobre las que se va a aplicar la
responsabilidad social en la empresa. Los stakeholders en cuanto a sus publicos
internos, intermedios y externos que estan involucrados en las acciones que se
desarrollan, y por ultimo, los canales en cuanto a la manera de comunicarse y los medios

gue se van a emplear para esta comunicacion responsable.
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3.2.2. La Responsabilidad Social Corporativa en las pequeiias empresas

La responsabilidad social en cuanto a las empresas conlleva a que la estrategia de
responsabilidad social que se desarrolle tome una triple perspectiva asociada a lo
econdmico, social y medioambiental. Los consumidores en este caso tienen mucho que
ver ya que son los que dictaminan la posicidon de consumo o no consumo puesto que la
sociedad observa muy de cerca las acciones éticas que llevan a cabo las empresas ya sea
a través del medio online ganando terreno en cuanto a reputacidn y reconocimiento de
marca o a través de la pertenencia a asociaciones, sindicatos o grupos en los que se

defienden los derechos humanos.

En cuanto a los beneficios que consigue el empresario responsable son multiples, sobre
todo porque puede mejorar su ventaja competitiva frente a otros negocios, mejora la
reputacién de marca, la satisfaccion del cliente ante la adquisicion de un producto de
calidad, refuerza la relacién con sus clientes y la comunidad local, aumenta la fidelidad
de su clientelay el prestigio de suempresa e incluso atrae nuevos clientes que se sienten
identificados con estas acciones. En cuanto al aspecto interno de la empresa, se puede
llegar a conseguir un clima laboral donde el trabajador se encuentre mas a gusto y por

lo tanto aumente su productividad.

En cuanto a los pequefios negocios destacar que en algunos casos se dan obstaculos a
la hora de introducir Responsabilidad Social en la entidad. El concepto de
Responsabilidad Social no es entendido por el empresario de la pyme por lo que no se
sabe a ciencia cierta si se estan desarrollando actividades de responsabilidad social en
la empresa o cudles serian las acciones concretas que se podrian introducir

(Observatorio de las Pyme Europeas 2002, p.13)

En muchas ocasiones no es asimilado como un cambio de valores en la estrategia sino
como una manera de contribuir de forma econdmica en la sociedad, ya sea, a través de
patrocinios o sponsorings, entendiendo que no se consigue ningun beneficio de vuelta

de manera econdmica pero si a nivel de visibilidad de marca.

En la responsabilidad social corporativa en pymes se debe aprovechar la situacion del
pequefio comercio ante la implantacion de Responsabilidad Social ya que se trata de

comercios proximos a su comunidad que cuentan con el conocimiento pleno de las
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necesidades que puedan darse ante sus clientes. Al tratarse de pymes, por su dimensién
también es mas facil gestionar los ingresos y gastos a diferencia de las grandes
empresas. Se trata de empresas que siempre han estado a pie de calle en su comunidad,
tratando en todo momento de ser buenos miembros de ésta, por lo que cuentan con

mayor fiabilidad y agilidad antes los cambios que se puedan producir.

Implementacion y comunicacion de RSC en pymes:

1- Analisis del punto en el que se encuentra la empresa:

Debemos conocer a ciencia cierta las acciones que desarrolla la empresa porque en
muchas ocasiones las pymes en este caso, desconocen si estas acciones que se estan
llevando a cabo tienen cardcter responsable. Por otro lado, también existen muchas
pymes que cuentan con estrategias pero, sus acciones no aparecen bien coordinadas y
cuentan con cierto descontrol. Para descubrir si una pyme cuenta con una buena
estrategia y sus acciones son de tipo responsable es imprescindible primeramente,
elaborar un diagnéstico de la situacion. En una pyme el tipo de diagndstico que se puede
crear tendrd que ver con actividades relacionadas con el medio ambiente con preguntas
relacionadas en cuanto al gasto de luz, la utilizacién de materias primas, derechos
laborales, relacidon con proveedores...de esta forma podremos conocer si las acciones

gue se desarrollan en la empresa contribuyen a la sostenibilidad del negocio.
2- Definir y establecer la estrategia.

Cuando ya se tienen definido el punto anterior, debemos centrarnos en los recursos con
los que cuenta la empresa. Ya no solo recursos a nivel econdmico sino también recursos
en cuanto al capital humano, al tiempo, materiales... y todos aquellos recursos con los

que pueda contar en concreto la empresa.
3- Implementar la estrategia de RS.

Implementar una estrategia responsable no quiere decir que sea necesario cambiar la
estrategia de la empresa por completo, sino que debemos amoldarla a diferentes
aspectos. Con simples gestos como apagar las pantallas del ordenador, apagar las luces
cuando sea necesario, utilizar una temperatura moderada de calefaccién, un sistema de

ahorro de agua en nuestros bafios ... son pequefios detalles que a la larga nos supondra
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un gran ahorro en cuanto a facturasy a la vez contribuiremos a la preservacion del medio
ambiente. Una vez que nuestra estrategia aparezca implementada, debemos dar
ejemplo a nuestros colaboradores. Uno de los pilares fundamentales a la hora de
entablar una estrategia responsable es el capital humano, no podemos difundir unos

ideales que no estamos practicando por lo que serd imprescindible dar ejemplo de ello.
4-Comunicacion de la estrategia

Una vez que se van consiguiendo resultados, sera imprescindible comunicarlos. En
muchas ocasiones las pymes no dan a conocer estos resultados porque se piensa que su
alcance no es muy elevado. Esto es un grave error ya que se podrian perder
oportunidades para dar a conocer la empresa, para fidelizar ain mas clientes e incluso
para diferenciarse en gran medida de sus competidores. Comunicar estas acciones
responsables no debe reflejarse como una manera de presumir sino como una forma de

mostrar las ventajas competitivas con las que cuenta la empresa.
5- Mejora continuada

Con la comunicacién, no se pone punto y final a esta estrategia. Debemos
concienciarnos de que todas las labores que se desarrollan a lo largo de esta estrategia
deben continuar trabajandose dia a dia. No solo se debe crear una estrategia
comunicativa responsable con el objetivo de dar a conocer el trabajo que realiza la
empresa sino que debe ser a nivel mas interno, es decir, los propios promotores deben
concienciarse del beneficio que tiene contar con una estrategia basada en acciones

responsables ya no solo a ojos de sus clientes sino para ellos mismos.

La estrategia comunicativa basada en acciones responsables no solo puede utilizarse
como manera de sensibilizacidn hacia sus diferentes publicos, sino que debe ser parte

del modelo de negocio como tal.
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3.3. La identidad visual corporativa

La identidad visual se corresponde con la parte simbdlica de la empresa en donde se
incluye el logotipo, el diseio, la tipografia y los colores. En esta representacién visual es
necesario reflejar la filosofia y cultura de la organizacién junto a sus valores, ya que no
solo servira con el aporte de beneficios en cuanto a calidad/precio del producto sino que
también debe aportar valores de diferenciacion frente a competidores y sobre todo de
identificacion. De esta forma se conseguirdn consumidores fieles a la marca y por

consiguiente a la organizacion.

La identidad visual es la encargada de diferenciar una organizacion frente a otras y para
ello es necesario contar con una identidad acorde con la comunicacién que estamos
transmitiendo, homogénea, entendible, clara, identificable y sobre todo que perdure a
lo largo del tiempo. La parte visual de la empresa debe ser igual de importante que las
relaciones que se crean y mantienen con clientes, proveedores y el entorno en general
ya que es la primera impresién que se tiene sobre la empresa y debe ir siempre acorde

con los ideales que se quieren transmitir a través de la estrategia.

Dependiendo de los valores que se quieran transmitir a través de esta identidad visual,
se emplearan elementos diferentes. Si queremos dar imagen de empresa innovadora,
transparente, elegante ... seria conveniente utilizar una tipografia sencilla, con trazos
uniformes, en color negro ...Si por otro lado, queremos transmitir valores de tradicién o
artesania podremos utilizar tipografias elaboradas a mano. Un ejemplo de ello podria
ser la marca 1 de 50 la cual utiliza este estilo para representar el trabajo realizado con
el cuero y el acero. Los colores en este caso pueden variar entre el negro o el gris, éste
ultimo junto al dorado es utilizado sobre todo en marcas de complementos y joyeria.

(Fuente: https://www.silocreativo.com/5-ejemplos-de-logotipos-de-exito/)

La identidad visual se trata de la parte tangible con la que se da coherencia a la estrategia
corporativa. Es la parte grafica con la que poder dar a conocer los valores intangibles de

la empresa.
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ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD VISUAL:

Para Villafafie, la identidad visual de la organizacion se forma a través de varios
elementos también denominados “constantes universales de identidad visual”

(Villafafie, 2008, p.68 -69):

- El simbolo: Es la imagen Unicamente visual, es decir, no cuenta con parte
linguistica.

- Ellogosimbolo: Es la combinacidn de los dos elementos anteriores, es decir, del
logotipo y del simbolo, creando de esta manera la identidad visual de la empresa.

- El logotipo: se trata del simbolo formado por imagenes o letras que se utiliza
para representar una empresa, marca o institucién. Es necesario que sea legible,
adaptable a diferentes escalas, reproducible sobre cualquier material,
atemporal, Unico y que cause gran impacto visual para generar recuerdo. El
logotipo puede ser de cardcter Unicamente estético o puede contar con
diferentes connotaciones.

- La tipografia corporativa: Es la familia tipografica elegida para la creacion de la
identidad visual. Esta familia tipografica se puede modificar mediante diferentes
técnicas de edicién para conseguir un punto diferenciador frente a otras
identidades que utilicen la misma familia.

- Los colores corporativos: Son los colores que se emplean en la creacién de la
identidad corporativa. En algunas ocasiones se utilizan tanto colores primarios
como secundarios, aunque estos ultimos son empleados para realizar versiones

secundarias de la imagen.

Por otro lado, también debemos tener en cuenta la composicidén que se crea a través de
los elementos anteriores, que tienen que ver con la teoria de la Gestalt. Esta fue
desarrollada por Wertheimer, Koffka y Kéhler en Alemania a principios del siglo XX. En
ella se desarrolla el proceso perceptivo como actividad mental primordial a la hora de

desarrollar un funcionamiento éptimo en la organizacién perceptual.
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La palabra Gestalt significa “forma” en aleman y el concepto que transmite tiene que

ver con la buena forma que se da a través de sus principales leyes de percepcion:
Principio de pregnancia:

Todos los elementos forman un todo que es comprobable a simple vista.
Principio de proximidad:

Los elementos que se encuentran mas cercanos tienden a ser vistos como una unidad

antes que los elementos que se muestran alejados.
Principio de semejanza o igualdad:

Si existen elementos que se repiten, tienden a percibirse con cierta homogeneidad y se

percibe mucho antes de aquella informacién que no es repetida.
Principio de cierre:

La informacién que ayuda a la creacion del concepto se percibe primeramente frente a

la informacidn con las que se crea los bordes o limites definidos.
v g
.’ :
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Figura 3.2. Fuente: Leyes de la Gestalt, Guillermo Leone, pag 5.

Principio de relacién figura-fondo:

La figura se trata de un elemento que existe en un espacio mientras el fondo es el

continente o marco de esta figura.

A la hora de crear una nueva identidad visual o su correspondiente reestructuracién
debemos analizar varios aspectos, conseguir una imagen lo mas atractiva posible que

represente los valores intangibles de la empresa. La identidad visual es uno de los pilares
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fundamentales en el plan de comunicacidn ya que es la primera impresion con la que

contaran los clientes, por ello mismo se debe causar el mayor impacto.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA:

La materializacién de la identidad corporativa de manera visual se crea a través de la
realizacion de un manual de identidad corporativa. El manual de identidad corporativa
es un documento en donde se recogen las pautas y elementos visuales que se siguen y
utilizan para la construccion de la imagen visual de la entidad junto a los diferentes

soportes que se van a manejar a la hora de mostrar esta imagen.

Lo légico seria pensar que toda empresa ya sea de mayor o menor tamafio cuenta con
un manual de identidad corporativa pero normalmente son las grandes empresas las

gue si disponen de ello.

El manual de identidad corporativa cuenta con diferentes partes en donde podemos
apreciar el desarrollo que se ha seguido para conseguir la identidad visual final de la

entidad.

- Construccion:
En este apartado se desarrolla la reticula de construccidn en donde se establecen

las medidas de los elementos que formaran la imagen de marca.

- Area de respeto:
Es el espacio minimo que debe existir entre el logotipo y el elemento préximo.

Este espacio nunca debe ser invadido por ningun elemento grafico.

- Escalas:
Se realiza un test de escalado del logotipo para saber hasta qué tamarfio se
admite su reduccién para conseguir una buena visibilidad del logotipo. Las
medidas con las que se presenta el logotipo suelen darse también en la unidad
minima, es decir, en milimetros.
En este apartado también se incluyen las variaciones autorizadas del logotipo
como versiones a una tinta, escala de grises, negativo, fondo de color, sombra,

50% de logotipo (para marcas de agua) y por otro lado también se incluyen las
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variaciones no autorizadas como el alargado del logotipo, aplanacién, rotacion,

combinacion de colores no corporativos, volumen... etc.

- Aplicaciones:
Se corresponde con los diferentes usos con los que contard nuestra imagen

corporativa como por ejemplo:

PAPELERIA
* Hoja de carta
* Diptico o triptico
= Sobre americano
= Sobrec5
* Tarjeta de visita
= Carpeta
= Hoja fax

OTRAS APLICACIONES

= Bolsas corporativas
= Vehiculos corporativos

= Uniformes

Por otro lado, también debe aparecer reflejada la tipografia empleada y los colores

corporativos que se han elegido para la imagen de marca.

Aunque la eleccidn de la tipografia es una hazafia bastante dificil ya que existen multitud
de familias tipograficas por las que decantarnos si que existen unos requisitos comunes
como la legibilidad, simpleza y memorabilidad que siempre deben cumplirse. Con la
asignacidn de nuestra tipografia conseguiremos transmitir valores y emociones que en

este caso deben ir acordes a la identidad empresarial.
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Estos son los grupos principales de familiar tipograficas:

- Las tipografias con serifa: Se asocia con lo tradicional, cldsico, formal vy
conservador.
- Las tipografias sin serifa: También denominadas de palo seco, son utilizadas para
transmitir dinamismo y modernidad.
Existen multitud de tipografias y esto también se debe a las variantes de fuentes que
surgen a través de la modificaciéon de cualidades de éstas como: La inclinacién de los

ejes, la forma del trazado, el grosor del trazado, el cuerpo o el tamafio...etc.

Los colores son una parte necesaria para la identificacién y el aporte de personalidad a
la organizacidn. La psicologia del color nos dice que el color influye en el estado de dnimo
de las personas y por ello se asocian diferentes propiedades a éstos.Los colores calidos
como rojo, naranja o amarillo se relacionan con emociones como la pasién, la alegria'y

la energia mientras, los colores frios dan sensacién de calma, profesionalidad y seriedad.

Para Goethe, comprender las reacciones del ser humano al color era de gran
importancia por lo que su investigacion se centré en la psicologia moderna del color. A
través de un tridngulo que representaba la mente humana conectd cada color con
diferentes emociones. La composicion del triangulo se basaba en divisiones y
subdivisiones, las primeras se centraban en los colores primarios: rojo, azul y amarillo
gue se posicionaban en los vértices del tridngulo mientras las demas subdivisiones se
formaban a partir de la combinacién del triangulo contiguo junto al color primario

(Fuente: Psicologia del color. http://www.psicologiadelcolor.es/johann-wolfgang-von-

A A A

1 2 3 4 5

goethe-y-la-teoria-del-color/)

1; Lucidez, 2; Serenidad, 3; Poder, 4; Melancolia, 5; Seriedad

Figura 3.3. Psicologia del color Goethe. Fuente:

http://www.psicologiadelcolor.es/johann-wolfgang-von-goethe-y-la-teoria-del-color/)
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Es por ello que a la hora de crear nuestra identidad visual deberemos tener en cuenta

las proporciones de color segun aquello que queramos transmitir.

AZUL Paz, inteligencia, mar, cielo,
tranquilidad...

ROJO Pasion, energia, peligro, excitacion...
Optimismo, fortuna, alegria, poder...

VIOLETA Madurez, experiencia, misticismo,
realeza...
Entusiasmo, euforia, energia ...

VERDE Juventud, esperanza, naturaleza,
equilibrio

Figura 3.4. Psicologia del color Goethe. Fuente:

http://www.psicologiadelcolor.es/johann-wolfgang-von-goethe-y-la-teoria-del-color/)

Cuadro: Elaboracién propia
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4. PRESENTACION DEL CASO DE ESTUDIO: “PESCADOS Y MARISCOS ANTON”
4.1 Localizacion e historia de la empresa

Para comprender el proyecto es necesario contextualizar la empresa en su entorno. La
entidad Pescados y Mariscos Antdn se encuentra situada en la Comunidad de Castilla y

Ledn, en concreto, al sur de la provincia de Ledn en el municipio de La Bafieza.

La ciudad de La Bafieza cuenta con 10.443 habitantes censados a fecha de 2015. Los
origenes del municipio bafiezano comienzan en torno al siglo IX junto a su primer
mercado y las parroquias de Santa Maria (Antigua San Pedro) y San Salvador, mediante
la union de bercianos y mozdrabes cordobeses. Siempre ha sido una gran potencia
econdmica gracias a su popular mercado que cuenta con mil aflos de antigliedad y que
hoy en dia continta estando a la orden del dia. Este mercado cuenta con alrededor de
230 puestos en donde podemos adquirir todo tipo de productos, desde verduras y frutas

frescas hasta articulos del mundo textil.

Pero La Baiieza no solo es conocida por su mercado sino también por ser atravesada por
la Ruta de la Plata, calzada romana de 470 km que transcurre de sur a norte desde
Mérida (Augusta Emerita) hasta Astorga (Asturica Augusta) y la cual era utilizada como
medio de comunicacidon por donde circulaban comerciantes, viajeros, mercancias y

tropas.

5

Figura 4.5. Via de la Plata. Fuente: Elaboracién propia
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Este es el entorno en el que se desarrolla la actividad de la empresa Pescados y Mariscos
Anton, en plena Via de la Plata y en el mismo corazén del mercado, en el edificio de la

Plaza de Abastos.

4, 0
)& Bar Mejillonera
Supermercado
Sénchez Y Sanchez SL
Disfraces Simén
La Casa de la Bici
 LE-125 B
@ Clinica Veterinaria oo s
: untamiento
; "¢ S Savoeqa Bugatti Plaza ) d: la Bafieza
2 Mercado Plaza
" 2 de Abastos
) | LE-125
Museo Alhajas en
laViadelaPlata ~
2 La Bafeza
Plaza de Registro de la @
las Tierras Propiedad de La Bafieza
Bafiezanas Funeraria
Tanatorio la Cruz
 LE-125 | @
% Correos 2 &
Plazael 2 ®POI1cia Local

: 3 Centenario
Mercadona ©.

Figura 4.6. Mapa de La Bafieza. Fuente: Elaboracién propia

La historia de la empresa nos ha sido facilitada por los propietarios que nos han contado

de primera mano los inicios y el transcurso de la organizacién a lo largo de los afos.

En torno al afio 1980 el matrimonio Antén Justel se dispone a viajar a un pais
desconocido totalmente para ellos, con el objetivo de conseguir buenos ahorros que
invertiran, en un futuro no muy lejano, en la apertura de su propio negocio. A la llegada
a Suiza, pais en el que residen durante 5 afios, la mujer se dedicaria a la produccién en
cadena en una fabrica de quesos de gran reconocimiento, mientras el hombre se
dedicaria a la profesidon de la albafileria. Es en 1985, y tras el nacimiento de su primer
hijo, cuando se produce el retorno a su pais natal. Una vez instalados y acomodados de
nuevo en Espafia deciden invertir sus ahorros en una profesién muy distinta a la suya
pero que por el momento vieron como una gran oportunidad de crecer. Se trata de la
apertura de un nuevo negocio centrado en la comercializacién y venta de productos del

mar, pescados y mariscos.
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Por aquel momento el mercado de abastos de La Bafieza era un lugar de grandes
aglomeraciones y por consiguiente de futura clientela, por lo que decidieron pujar por
un establecimiento mediante subasta que se encontraba en el interior del mercado. Lo
reformaron y habilitaron para poder ejercer el oficio y mds tarde se realizaria su

apertura.

Sus conocimientos en este sector eran nulos, por lo que se vieron obligados a aprender
dia a dia. Por aquel entonces, la clientela era mas compasiva y empatica por lo que no

les fue dificil llegar al corazén de sus clientes.

Los primeros 8 meses, el negocio fue regentado por el marido, ya que la mujer se
encontraba cuidando al recién nacido. Los primeros meses fueron los mas duros pero
mas tarde decidieron contratar una nifiera que se hiciera cargo durante unas horas de
su hijo mayor, de esta forma podrian empujar mejor el negocio. Unos meses mas tarde,
cuando la situacion se encuentra medianamente estable, deciden ampliar el negocio y
darse a conocer a través de la venta ambulante. Deciden comprar un vehiculo de
segunda mano con el que darse a conocer y a la vez visitar lugares donde su clientela no
cuenta con facilidades y medios necesarios para efectuar sus compras. De esta forma
amplian su negocio y consiguen un mayor numero de clientes que se encuentran
plenamente satisfechos. Los sdbados se efectia el mercado, con la apertura de puestos
en las calles colindantes al mercado de abastos, por lo que se trata del dia con mayores
ventas. Este dia de la semana, el marido acude al establecimiento para ayudar a su

mujer.

Pasados 2 afios tras la apertura del negocio, deciden vender el antiguo vehiculo y
conseguir uno de mayores dimensiones con el que poder acudir a la Rula de Avilés
(empresa autorizada para la gestion del puerto pesquero de Avilés) para efectuar la

compra directa de pescado al por mayor y por consiguiente ahorrar en intermediarios.

Un dia, de regreso de Avilés, el marido atravesaba Veguellina de Orbigo, poblacién
situada a 17,4 km de La Bafieza, y que cuenta con 2113 habitantes censados a fecha de
2014, viendo de esta forma, un local que se encontraba en alquiler. Le gusto el local por
la situacion en la que se encontraba y el buen acceso, asi que se lo comentd a su mujer

y decidieron alquilarlo. Comenzé el mismo proceso que en el primer establecimiento,
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reformas y acondicionamiento del local, con la ventaja de que ya contaban con cierta
experiencia y conocimientos. El marido se dedicaria entonces a la venta ambulante por
las mafianas y a la reforma del local por las tardes. Tras la apertura del segundo negocio,
la venta ambulante se deja de lado y cada cényuge se mantiene al frente de un
establecimiento. Los negocios iban aumentando y progresando, cada vez eran mas las
personas que acudian a los locales y que conocian el negocio familiar. El trato cercano y

las ganas de superacidn se notaban y era algo que corria de boca en boca.

Es en 1993, con el nacimiento de su segunda hija, cuando se produce el mismo proceso.
Cierre del primer negocio durante 3 meses para poder atender a la recién nacida. En el
afio 2000, con la aparicion de nuevas superficies y el descenso de poblacién en
Veguellina de Orbigo, se produce el cierre definitivo del tltimo de los negocios por lo
gue se retorna a la venta ambulante, es decir, al suministro de mercancias a un medio
rural donde mucha poblacién no tiene movilidad suficiente para abastecerse de otra
forma. Esta es una de las ventajas de los pequefios comercios ya que aunque las grandes
superficies cada vez cuentan con mayor tipo de envios, nunca llegaran a producir ese
contacto directo y por consiguiente no existird cercania. Por otro lado, también es
importante destacar que a dia de hoy muchas poblaciones no cuentan con acceso a
internet o desconocen el uso de las nuevas tecnologias por lo que muchos de los
habitantes también dependen de este tipo de venta ambulante para poder llevar su dia

a dia con normalidad.

A fecha de hoy, el modelo de negocio es el mismo pero con una gran diferencia en
cuanto a competencia. La localidad de La Bafeza cuenta con 3 grandes superficies y
alrededor de 10 supermercados en donde se cuenta con pescaderia propia por lo que el
crecimiento del pequefio negocio local es dificil de vislumbrar. Tras 31 anos de
trayectoria profesional, sorteando grandes obstaculos, nos encontramos con el peor y

mas grande enemigo que es la aparicién de grandes cadenas comerciales.
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4.2 Caracteristicas fundamentales de la empresa en la actualidad.

El negocio que se ha ido analizando a lo largo del presente trabajo opera en el trafico
juridico mediante la forma legal de empresario individual, no mediante una mercantil

(sociedad limitada).

En dicha empresa prestan servicios Unicamente dos trabajadores por cuenta propia, uno
en tanto que titular del negocio y otro como cényuge de aquel, denominandose
juridicamente el primero auténomo persona fisica y el segundo como auténomo familiar

de socio.

Entrando en su clasificacidn, en funcién del nimero de personas que prestan servicios
en esta empresa(dos trabajadores auténomos como ya indicamos en el antedicho
parrafo), del volumen de facturacién, del nivel tecnoldgico (uso de las TIC), del
patrimonio de la empresa (bienes, derechos y obligaciones), Pescadosy Mariscos Antén
debe ser clasificada como una PYME y mas especificamente dentro de esta como una

microempresa.

Los proveedores con los que cuenta la empresa se pueden clasificar primeramente por
el tipo de mercancia que perciben. En primer lugar trataré a los proveedores de pescado

congelado y en segundo lugar a los encargados del pescado fresco.

Los proveedores de pescado congelado a rasgos generales han mantenido una relacion
constante con la empresa por lo general. A continuacidon podremos ver cuales son los

proveedores de pescado congelado de manera especifica:
1- Congelados Oblanca:

Situado en el Poligono Industrial de Onzonilla (Ledn) y con el cual llevan trabajando
desde los inicios de la apertura del negocio, es decir, 31 afios. C. Oblanca les suministra
pulpo, gamba y gambdn de diferentes tamarios, ancas de rana, potas, calamar, tinta de

calamar, chipirones, merluza, filete de lenguado...etc
2-Congelados Fandiiio:

Es otro de los proveedores con los que llevan trabajando alrededor de 7 -8 anos.

Anteriormente lo hacian con Congelados Miguel (Valladolid).
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3- Dicarle:

Se dedica al suministro de escabeche de tino, bacalaos secos y conservas como

pimientos, bonito en aceite o esparragos.
4- Frutos Secos Casado:

Suministra encurtidos como aceitunas verdes y negras, revueltos de pepinillos vy

cebolletas.

En cuanto a los proveedores de pescado fresco también podemos destacar una relacién
constante y homogénea. Los proveedores de pescado fresco concretamente son los

siguientes:
1 - German Alba Lépez:

Trabajando con él desde los inicios de la empresa, tras la jubilacidn del padre, es el hijo,
Jaime Alba el que se encuentra al mando de la empresa. A este proveedor le compran:
congrio, bertorella, coreanos, rodaballo, chicharros, sardinas, boquerones, merluza,

verdel, sable ...etc.
2 - Martinin Blanco:

Al igual que el anterior, llevan trabajado junto a él, desde los inicios y suministra las
mismas mercancias. En este caso cuentan con 2 proveedores para realizar comparativas

de precios.
3. Moluscos Depuromar:

Es el actual proveedor de moluscos frescos, anteriormente era Moluscos Marsousa con
el cual trabajaron cerca de 15 anos. M.C. Depuromar suministra mercancia tipo:

Almejas, Navajas, Nécoras, Buey, Centollo y Bogavante.
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4.3 Misiodn, Vision y Valores

La mision, como comentaba con anterioridad, es la razén de ser de la empresa, es el
motivo principal del nacimiento de ésta. Pescados y Mariscos Antdon surge como
fundamento y primera fuente de ingresos de la economia familiar, cuando aparece la
oportunidad de poder adquirir un local en el centro del mercado de abastos ésta es

aprovechada sin lugar a dudas.
La misién principal de la empresa se centra en:

“Dar un buen servicio 6ptimo y a la altura de las expectativas de los clientes.
Suministrando productos de gran calidad y desarrollando un trato al cliente basado en

la calidad y calidez humana”

La visidn, por otro lado tiene que ver con la idea a largo plazo que la empresa tiene sobre

si misma, es decir, de su situacion de cara a un futuro.
La visién de Pescados y Mariscos Antén se centra en:

“Llegar a ser una empresa de reconocimiento local en el sector alimenticio, que

atienda las necesidades de los clientes y que pueda crecer en un futuro”

Los valores establecen las pautas de comportamiento dentro de la empresa, a través de

ellos se refleja la cultura de la entidad.

En Pescados y Mariscos Antdn estos son los valores predominantes:

»

Figura 4.7. Los valores de la empresa. Fuente: Elaboracion propia
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Tradicion: 31 afios suministrando productos de grandes propiedades
Superacion: Establecen mejoras en todos los aspectos para ofrecer el mejor servicio.

Confianza: Entablan relaciones con clientes y proveedores donde predomina la fidelidad

y confianza.

Seguridad, Higiene y Transparencia: Controlan todos los procesos que tienen que ver

con el producto, desde el origen hasta su venta.
Calidad/Precio: Ofrecen una gran calidad a un precio al alcance de todos sus clientes.

Atencion al cliente: Se preocupan por sus clientes, escuchan sus necesidades y cuentan

con un trato amable, cercano y respetuoso.

Ambos conceptos junto a la transmisién de estos valores, han sido logrados, pero es
ahora el momento de renovarse y dar un nuevo giro a algunos aspectos de la

organizacion.
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4.4. La percepcion de los clientes
BLOQUE I:

Las preguntas elaboradas en el Bloque I, tienen que ver con los habitos de compray la
relacién del cliente con la empresa. La mayoria de los clientes considera que el lugar en
el que se encuentra el comercio deberia contar con alguna facilidad para aparcar cerca
porque es un obstdculo a la hora de realizar las compras. Otros indican que depende del
dia hay muchas colas para comprar, puede que en este caso, estuviera bien incluir algun
sistema expendedor de tickets con el que agilizar la compra. En cuanto a la inclusién del
servicio a domicilio, la mayor parte de la clientela se encuentra de acuerdo y piensa que
seria un buen sistema para sus comprar, en concreto una joven indica que de cara a
personas mayores ya que ella hace compra por dos cada vez que acude al local. La

mayoria también coincide en ampliar ofertas y descuentos de los productos.

Frecuencia de compra en PyM

m Todos los dias
® 1 vez alasemana
Cada 2 ssmanas

Cada 3 semanas

L m 1vez a mes

" H Otros
Y m No sabe
d 0% | No contesta
0%
Figura 4.8. Grafico 1. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas
1- En cuanto a la frecuencia de compra, el 40% de los encuestados realiza sus compras
cada 2 semanas, otro 35% 1 vez por semana, el 5% cada 3 semanas, otro 5% 1 vez al mes

y otro 5% todos los dias. El 10% que ha contestado “otros” especificando que en

ocasiones especiales o vacaciones “cuando van al pueblo”.
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¢Como conocio la empresa?

m Entre por casualidad

10%

m Bocaa boca
m Publcidad
Redessociales/Internet

m Otros

m m No sabe
@ m No contesta

Figura 4.9. Grafico 2. Elaboracidén propia. Fuente: Encuestas

2- En cuanto al conocimiento de la empresa, el 55% ha conocido Pescados y Mariscos
Anton por el boca a boca, el 35% ha contestado “otros” comunicando que ha sido a
través de familiares, vecinos, etc. como han conocido la empresa. El otro 10% entraron

por casualidad. Mientras, el conocimiento mediante publicidad o redes sociales es nulo.

éCuanto lleva siendo cliente?

W Menosdel afio

m Entre 1 -3 afios

® Entre 3- 5 afios
Masde5 afios

m Otros

m No ssbe

W No contesta

Figura 4.10. Grafico 3. Elaboracidon propia. Fuente: Encuestas

3- La pregunta numero 3 tiene que ver con la confianza del cliente ante la empresa, esto
se mide a través de los afos que lleva comprando en la empresa. EIl 80% lleva comprando
en la empresa desde siempre, en algunos casos especifican que mas de 10 afios. El otro

20% indica que lleva comprando mas de 5 afios en el comercio.
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3 cualidades a destacar de PyM

miercania

m Transparencia

m Calidad
Higiene

m Tradicion

= Profesionalidad

mConfanza

mCompromso

m Buena aencion

m ®m Innovacion
mOtros

0% mNs/nc

Figura 4.11. Grafico 4 Elaboracién propia. Fuente: Encuestas

4 - En esta pregunta se pedia a los clientes que destacaran las 3 cualidades que mas
destacan en la empresa dandoles a elegir entre 12 opciones: El 33% considera que la
cercania en cuanto a la atencidn con el cliente es una de las cualidades a destacar. El
32% destaca la calidad de los productos, el 8% la higiene, otro 8% perciben confianza a
la hora de realizar sus compras, 5% buena atencidn al cliente, 5% perciben tradicion en
cuanto a continuar igual afio tras afio, un 2% compromiso con lo que se promete y otro
2% profesionalidad. En este caso nadie ha sefialado la transparencia en los procesos de
venta ni la innovacién por lo que deben ser factores a tener en cuenta junto a los

porcentajes mas bajos.

Dificultad a la hora de realizarla compra
en el establecimiento

m Si
m No

m No sabe

m No contesta

Figura 4.12. Grafico 5. Elaboracion propia. Fuente: Encuestas

5 - En cuanto a la dificultad de realizar las compras en el establecimiento, el 50% indica

gue no tiene problemas mientras el 45% indica que ya sea por tiempo, colas que se dan
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en dias puntuales o no contar con aparcamiento cercano es un obstaculo para realizar

la compra. El 5% se mantiene indiferente contestando no sabe.

Incluir envio a domicilio y bajo pedido

B Si
m No
i No sabe

No contesta

Figura 4.13. Grafico 6. Elaboracidn propia. Fuente: Encuestas

6 - En cuanto a incluir un servicio a domicilio o bajo pedido, el 55% indica que seria una
buena idea para facilitar las compras, el 30% lo desconoce o no sabe, el 10% indica que
no, y el 5% no contesta. Quiza sea un servicio que primero deban probar para que no les

sea tan desconocido.
BLOQUE Il - RSC

Las preguntas del bloque Il tiene que ver con el conocimiento que tienen los clientes
sobre responsabilidad social corporativa y las acciones que se deberian desarrollar en

este ambito.

éTener en cuenta el comportamiento ético de
la empresa a la hora de comprar?

5% mSi

m Gobierno/fautoridades

m No
95% ;
m No sabe

Figura 4.14. Grafico 7. Elaboracidn propia. Fuente: Encuestas

1 - En esta pregunta se le explica al cliente las diferentes acciones que tienen que ver
con la responsabilidad social ya que el concepto en si, puede que no sea entendido. Se

les indica: “éCree que deberian tener en cuenta también el comportamiento ético de las
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empresas: que traten bien a sus trabajadores, que respeten el medio ambiente, que
paguen adecuadamente a sus proveedores, que intenten mantener el empleo en las
zonas o comarcas en las que estén localizadas...? El 95 % considera que si debe ser la
empresa la encargada de ello, mientras el 5% cree que el gobierno o las autoridades

deben ser las que se encarguen de ello.

éExiste suficiente informacionsobre el
comportamiento ético de las empresas?

mSi

L 85% m mNo
! A

No ssbe

- m No contesta

Figura 4.15. Grafico 8. Elaboracidn propia. Fuente: Encuestas

2 - En cuanto a la informacién que reciben los clientes sobre el comportamiento de las
empresas, el 85% considera que no contamos con informacién suficiente mientras el
otro 15% no sabe o lo desconoce. En este caso también se les pedia a los clientes que
especificaran en caso negativo quienes consideran que deberia dar esta informacion, en
su mayoria piensa que la empresa o duefios de ésta pero hay otros que piensan que las

autoridades o ayuntamientos también deberia tenerlo en cuenta.

Precioy comportamientoresponsable en
empresas é¢Donde compraria?

m Comportamiento &tico, mascara.

m m Masbaaa

Comportamiento &to, un poco mas
cara.

Otros

80% m No ssbe
o] 0%
0%

Figura 4.16. Grafico 9. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas

3 - En esta pregunta se hace referencia al precio y el comportamiento responsable en
relacion a la adquisiciéon de los productos. El 80% estaria dispuesto a comprar en
establecimiento responsable siempre y cuando el precio no se incremente demasiado.
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El 15% compraria en comercios responsables aunque fueran mas caros, mientras el 5%
marca la opcién “otros”, considerando que deberia probar primero para conocer dénde

comprar.

é¢Compraria en una empresa responsable
antes que en otra que no lo es?

mSi
m No
m No sabe

No contesta

Figura 4.17. Grafico 10. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas

4 - El 85% compraria en comercios que promueven acciones responsables mientras el

15% desconoce qué haria.

éPiensa que las acciones responsablesde una
empresa deben darse a conocer?

mSi
B no
m no sabe

no contests

Figura 4.18. Grafico 11. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas

5 - En cuanto al conocimiento de las acciones responsables de la empresa, el 90% de la
clientela piensa que si deben darse a conocer mientras el 10% restante no lo sabe

exactamente.
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é¢Como puede contribuir a que una empresa
sea responsable socialmente? Senale 2:

m No consumir productos

= ConsumTr productos
responsables

m Reclamando

Recomendando empresas
responsables

m Verificando calidad productos

m Exigiendo derechoscomo
consumidor

m Otros

m No sabe

m No contesta

Figura 4.19. Grafico 12. Elaboracidn propia. Fuente: Encuestas

6 - Esta pregunta tiene que ver con las acciones que el cliente puede realizar si el
comercio o establecimiento no practica acciones responsables. El 23% indica que no
consumiria los productos en caso de no ser responsables, el 18% indica que solo
consumir los productos que se hayan conseguido mediante buenas practicas, otro 18%
exigiendo derechos como consumidores. El 16 % piensa que no recomendando a la
empresa o sdlo recomendando empresas responsables, otro 16% verificando la calidad

de los productos. El 9% reclamando o comunicando sugerencias.

éLa aparicion del gran comercio afectaala
desaparicion del pequefo?

W Si

m No
m m No sabe
0% No contesta

0%
Figura 4.20. Grafico 13. Elaboracidn propia. Fuente: Encuestas

7 - En cuanto a la apariciéon del gran comercio frente al pequefio, el 100% de la clientela
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considera que afecta a la desaparicion del pequefio comercio. En esta pregunta se les
indica que especifiquen el motivo en caso afirmativo. La mayoria indica que se dan mas
cierres de pequeios comercios por la aparicion de supermercados y que se ha podido

apreciar en la misma Plaza de Abastos ya que han cerrado multitud de puestos.

éSeria una pérdida la desaparicion del
pequefio comercio?
mSi
m No
No sabe

No contesta

Figura 4.21. Grafico 14. Elaboracidn propia. Fuente: Encuestas

8 - En cuanto a la pérdida del pequeiio comercio, el 100% considera que seria una pena
gue desapareciera ya que es un negocio de toda la vida y donde siempre han comprado
recibiendo un trato mas personal. En ésta misma se incluye una respuesta abierta en

caso de que indiquen respuesta afirmativa para que expliquen el motivo.

9 - Esta es una pregunta abierta donde se le indica a los clientes que especifiquen las
ventajas del pequefio comercio. La gran mayoria destaca la calidad del producto vy la

atencion personalizada que reciben.

10 - En esta pregunta indican cuales son las ventajas del gran comercio, la mayoria
coincide en que hay mas variedad de productos pero la calidad también baja. Los precios
también son mas bajos y los descuentos y ofertas se dan en mayor medida. La ubicacién
de los grandes comercios también es un factor nombrado ya que se encuentra a las
afueras de la ciudad y teniendo en cuenta que la mayor parte de la clientela viene de
poblaciones proximas es un punto a tener en cuenta. Contar con una zona de

aparcamiento es un factor clave que también destacan a la hora de realizar sus compras.
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BLOQUE Ill - CAMBIO DE IMAGEN

En este apartado se muestra una pequefia muestra del cambio de imagen corporativa,
se indica el logotipo nuevo que se incorporara en todas los soportes a utilizar y el rétulo
que aparece en el propio establecimiento ya que no existe un logotipo como tal.
También se indica a la clientela que Pescados y Mariscos Antén comenzard a contar con

pagina web y redes sociales para ampliar la comunicacién de la empresa.

¢Qué imagen le gusta mas?

m Nueva
m Anterior

m No sabe

m No contesta

Figura 4.22. Grafico 15. Elaboracidn propia. Fuente: Encuestas

1 - Se incluye una imagen del nuevo logotipo y del rétulo anterior. Al 85% le gusta mas
la nueva imagen, al 10% la anterior y el 5% se considera indiferente contestando que

“no sabe”.

éLe gustaria conocer ofertasy
recetas a través del medio
online?

mSi

m No

m m No sabe
m No contesta

Figura 4.23. Grafico 16. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas

2 - Se les comunica a los clientes que Pescados y Mariscos Antdn comenzara a contar
con pagina web y redes sociales informandoles de que podrdn conocer ofertas,
productos e incluso recetas a través de ello, el 95% considera que es un aciertoy el 5%

restante considera que no sabe.
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PERFIL DE LA PERSONA QUE HA CONTESTADO EL CUESTIONARIO

Edades

m16-28
m 30-49
= 50-69

w Mayoresde70

Figura 4.24. Grafico 17. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas

1 - Esta pregunta tiene que ver con la edad del cliente que acude al local, el 65% de los
encuestados se encuentran en edades comprendidas entre [50 -69] aios, el 25% se

encuentra entre [30 -49] afos y el 10% entre [16-29] afios.

Sexo

m Hombe

m Mujer

Figura 4.25. Grafico 18. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas

2 - En cuanto al sexo de consumidor, el 70% son mujeres las que acuden al

establecimiento para realizar sus compras mientras el 30% se trata de hombres.

Residencia

m Localidad
® Fuerade la localidad

Figura 4.26. Grafico 19. Elaboracién propia. Fuente: Encuestas
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3 - En cuanto a la procedencia de los clientes, un 60% son de poblaciones cercanas a La
Bafieza como Soto de la Vega, Palacios de la Valduerna, Santa Maria del Paramo, San

Esteban de Nogales o Veguellina de Orbigo mientras el 40% son de la propia localidad.
4.5 Comunicacion e identidad visual corporativa de la empresa

La comunicacion externa de la empresa tiene que ver con la cantidad de mensajes que
se crean con el objetivo de mantener o crear relaciones con sus publicos. También tiene
que ver con la parte visual de la compafiia ya que es la primera percepcién e informacién
gue se tiene sobre la organizacion, por lo que esta imagen debe ir acorde con los ideales

y valores que la compania quiere hacer llegar a sus publicos.

Algunos de los instrumentos de la comunicacion externa son: Paginas web,
Comunicados de prensa, Llamadas telefénicas, envio y suscripciones a boletines, toma
de contacto con medios y aparicidn en éstos (radio, televisién, prensa escrita, medio

online ...) campaiias offline, utilizacion del medio gréfico ...

A simple vista, la empresa Pescados y Mariscos Antdn no cuenta con una comunicacion
externa que se aprecie puesto que la propia imagen corporativa no cuenta con

reconocimiento ni coherencia.
En cuanto a la parte gréafica podemos observar:

ROTULO

'DEL PUERTO AL CONSUMIDOR TFNO. B8 717729

Figura 4.27. Rétulo de la Pescaderia. Fuente: Establecimiento

El rétulo que aparece en la imagen se encuentra en el propio establecimiento, y
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podemos comprobar que no es utilizado el mismo logotipo que en todas sus
manifestaciones. Si que intenta seguir la misma linea grafica y comunicativa pero
visualmente no existe concordancia como tal. Unicamente se puede asimilar a los

logotipos

TARJETAS

Figura 4.28. Tarjetas de visita. Fuente: Tarjetas de los propietarios.

Por un lado contamos con la tarjeta de la mujer y por otro lado con la del marido, cuando
en realidad se deberia de haber creado una tarjeta de visita comun en donde se puedan
visualizar todos los servicios que oferta la empresa. En ambas tarjetas no aparece en
ningin momento el logotipo ni slogan de la empresa pero si el nombre de los
propietarios. Los colores en ninglin momento se asocian a la imagen corporativa de la
empresa a excepcion de la del marido que guarda similitud con el rétulo en cuanto a la

tipografia “ANTON”

63



CALENDARIOS

pescanos n' lY)(]TiIS( “OSs

ANTON

DEL PUERTO AL CONSUMIDOR
Tinos. 669 393 428 - 686 717 749
Plaza Abastos - Planta Baja - LA BANEZA (Leon)

__.12_.34,50)u(. 19

Figura 4.29. Calendarios. Fuente: Calendarios de empresa

Se entrega a todo cliente que acude al establecimiento durante la campana de
navidades. El calendario cuenta con imagenes de animales y santos, bajo estos se
encuentra el logotipo de la empresa. Desde mi punto de vista podria explotarse mas la
imagen corporativa de la empresa durante la campafia de navidad. También considero
que nunca se debe hacer alusién a cierto tipo de ideologias o creencias ya que

directamente la percepcidn de los clientes puede variar sobre la empresa.

LOGOTIPO

o @YMq
v Q.“ Ry 0%

o SANTON
V4 @ PLAZA DE ABASTOS - TFNO.: 987 64
| . LA BANEZA - LEON
rwl - j‘; =

Figura 4.30. Vehiculo de empresa. Fuente: Propietarios de la empresa
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Figura 4.31. Bolsas de empresa. Fuente: Propietarios de la empresa
Unicamente aparece en bolsas corporativas, vehiculo de empresa y calendarios. El
rotulo del local cuenta con una imagen que se asimila al logotipo pero no llega a ser la

misma aunque el slogan continla siendo el mismo en todas las manifestaciones.

UNIFORMES

Figura 4.32. Uniforme de empresa. Fuente: Propietarios
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Los uniformes utilizados en la empresa se basan en mandiles de color verde y negro a
rayas y bata blanca que se utiliza bajo este mandil. Se utilizan también botas de goretex
que protegen de la humedad vy el hielo. Los guantes también son imprescindibles por
proteccion e higiene.

La utilizacién de medios en este caso es minima ya que solamente utilizan el medio radio
para dar a conocer sus servicios. La Unica comunicacion a través de radio se produce en
la campafa de navidad, durante el mes de Diciembre. Se realiza una cufia conjunta para
todo el mercado de abastos y se publicita puesto por puesto cada establecimiento. La
cuia en concreto dura 25 segundos y se realiza una insercién por dia en horario de 13.30

horas.

No cuentan con Redes Sociales para la difusion de comunicacidn, ni han realizado
colaboraciones con otras empresas en lo que respecta a patrocinios. En ningun
momento han aparecido en prensa tanto escrita como online. Su principal comunicacién

se basa en el boca a boca.

4.6 Analisis DAFO de la empresa

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS

Contar con clientela consolidada.

Contar con una persona que pueda

asesorarles en lo que respecta

comunicacién e imagen de empresa.

a

AMENAZAS

Grandes competidores que cuentan con
notoriedad de marca y situados en lugares
estratégicos de buen acceso (parkings, a la

salida de la ciudad... etc.)
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Gran experiencia en el sector (afios de
experiencia)
mas

Conocimiento de su competencia

directa y de los precios de mercado.

Buen suministro de mercancia en cuanto a

calidad y precio.

Confianza con sus proveedores.

- En cuanto a los precios, no pueden contar
con una estrategia de liderazgo de costes
porque las grandes empresas siempre

contardn con mayor margen.

DEBILIDADES

Contar Unicamente con personas del entorno

familiar para el desarrollo del trabajo.

No contar con medios digitales con los que
ganar mayor difusidn, nuevos clientes y dar

imagen de empresa.

Los clientes con los que cuentan en su
mayoria son de edades avanzadas por lo que
en este caso el desarrollo y futuro del negocio

depende de ellos.

Probable falta de relevo generacional por la
dureza vy sacrificio del trabajo, lo que no

anima a inversiones a largo plazo. Se trata de

OPORTUNIDADES

-Estar situados en un centro comarcal donde el
suministro a los nucleos urbanos es punto clave para
llegar a sus clientes, ventaja que la competencia no

puede cubrir.

- Desarrollo econdmico de la propia localidad.

- Encontrarse en un lugar donde existen mas
negocios de alimentos perecederos, por lo que un
cliente a la hora de realizar la compra tendrd mas

probabilidad de comprar en la pescaderia.

- Es mads probable que el cliente se sienta fidelizado
en el pequeiio negocio por el trato cercano, por lo

que el cliente fidelizado volvera. (En algunas grandes
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un trabajo en el que estas expuesto a cargas

y frio constante.

Necesidad de mantener unos margenes de
beneficios que permitan hacer frente a los
costos de la Seguridad Social y los impuestos,
lo que es dificil para un pequefio negocio ya
gue las ventas varian a lo largo del tiempo y

en proporcién a la demanda que exista.

superficies existe el autocobro donde no se tiene

contacto con ningun cajero/a)

Figura 4.33. Matriz Dafo. Fuente. Elaboracién propia

Tras la transcripcién de la informacion reunida durante las entrevistas en profundidad a

los propietarios, se ha podido elaborar una matriz DAFO en donde poder visualizar los

puntos positivos y negativos de cara a la creacién de una nueva estrategia comunicativa

gue vaya en concordancia con la nueva imagen visual que se desarrollara para la

empresa Pescados y Mariscos Antdn. No debemos olvidarnos de la opiniéon de los

clientes, ya que es una parte de gran importancia para que el negocio continle.

Mediante entrevistas a diferentes clientes habituales del negocio, podremos crear

conclusiones y realizar una comparativa entre ambas partes, descubriendo de esta

forma, cudl sera la mejor manera de establecer una nueva estrategia e imagen para la

empresa.
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4.7 Conclusiones

= A rasgos generales, tanto clientes como propietarios coinciden en que la
comunicacion de la empresa debe ampliarse a través de nuevos medios como
internet. La mayoria de los clientes desea conocer ofertas y recetas a través de

la implementacion de su pagina web y redes sociales.

= Las colas que se producen en momentos determinados es otro punto en el que
coinciden. En este caso seria interesante afiadir algun sistema de gestidén de
turnos e incluso solicitar una zona de aparcamiento cercano al local para facilitar
las compras. La gran mayoria de clientes son de pueblos cercanos por lo que esto

serd un punto a favor para la empresa.

= C(Clientesy propietarios se mantienen de acuerdo en que en el pequeio comercio
destacan la calidad y atencion al cliente como uno de los mejores valores. Sin

embargo, acentlan la variedad y los bajos precios del gran comercio.

= En cuanto a responsabilidad social, los propietarios comentan que no cuentan
con ningun tipo de ayuda por parte de instituciones mientras que la gran mayoria
de clientes afirma que comprarian primero en empresas que promueven
acciones responsables por lo que es necesaria la implementacion de una

estrategia responsable.

= Lamayoria de la clientela acepta la nueva imagen corporativa, en esta se reflejan
los valores que ambos publicos (clientes y propietarios) consideran que tiene la

empresa.

Tras analizar con anterioridad los tipos de cultura existentes en una organizacién y las
entrevistas realizadas tanto a propietarios como clientes, en la empresa Pescados y
Mariscos Anton se desarrolla un tipo de cultura basada en la tarea ya que el trabajo
conseguido a dia de hoy ha sido creado gracias a la homogeneidad y unién de ambos
trabajadores. El conocimiento ha sido fomentado a raiz de la prueba y error yendo de lo
particular a lo general, generando de esta forma, soluciones de manera grupal y
pudiendo entablar diferentes opiniones entre ambos componentes. En este caso, los

elementos de recompensa y motivacion tienen que ver con la obtencién de resultados
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5.Propuesta de comunicacion y nueva identidad visual corporativa para “Pescados y

Mariscos Anton”

5.1. Una nueva estrategia de comunicacidn: mensajes, publicos y canales.

Tras conocer la realidad de la empresa a través de los testimonios de ambos
propietarios, ver que no existe una identidad visual clara, que no existe estrategia
alguna de comunicacién y que su principal target estd comenzando a desaparecer, es
necesario elaborar una nueva estrategia con la que abarcar nuevos publicos, renovar la
imagen corporativa de la empresa y ademds que se adapte tanto a las necesidades de
los clientes, como a la de sus stakeholders, su comunidad y como no, sus propietarios.
Debemos elaborar una estrategia de comunicacién que sea factible y adecuada a los

objetivos que se quieren alcanzar.

El principal problema al que se enfrentan los pequeios negocios es el tener que
competir con grandes anunciantes y es por eso mismo que se deben crear estrategias
originales e innovadoras aprovechando los recursos con los que se cuenta. ¢{Qué
debemos hacer para plantear una estrategia acorde a los objetivos que deseamos
alcanzar? Pues primeramente, establecer los mensajes que deseamos difundir, acotar
el publico objetivo al que nos vamos a dirigir y definir los canales que vamos a emplear

para difundir contenidos.

PUBLICOS:

En este caso, Pescados y Mariscos Antén cuenta con un publico objetivo que al parecer
estd desapareciendo ya sea a causa del crecimiento de la competencia o porque su
target se sitla en edades bastante avanzadas por lo que es necesario orientarse a un
publico mas joven y que cuente con otro tipo de cualidades en cuanto a la compra en

pequefo comercio.

Por otro lado, no solo debemos enfocarnos en los clientes sino que también debemos
tener en cuenta a sus diferentes stakeholders: fundamentalmente los proveedores, y la

comunidad local, es decir, la poblacion y las autoridades locales de La Baieza.
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MENSAIJES:

Los mensajes para la estrategia online desarrollada tendran que ir enfocados de cara a
los diferentes publicos que han sido determinados con anterioridad. En este caso,
existen dos publicos objetivos: un publico de avanzada edad y otro mas joven. Los
mensajes de cara a ambos publicos seran similares pero dependiendo de los canales que

se utilicen podran desarrollar alguna variante.

En la creacion de mensajes me basaré en el método AIDA, utilizado y conocido por
multitud de profesionales del marketing y la publicidad pero, sobre todo, por

copywriters. Sus siglas quieren decir:
A - Atencion:

Debemos captar la atencion de los usuarios que accedan a nuestros contenidos. La clave
principal para conseguir la atencidon de nuestros usuarios y clientes es conocerlos, en
profundidad. Normalmente es en esta fase en la que se introducen promesas o
preguntas relacionadas con alguna necesidad que tenga el usuario. Debemos afiadir
elementos que despierten curiosidad, sobre todo en los titulos que sean desarrollados.

Debemos personalizar aun mas los titulos dependiendo de a quién nos dirijamos.

“Si creamos contenidos dirigidos a amantes del pulpo no serd lo mismo que si nos

dirigimos a familias con niflos pequefios. Varian diferentes factores.

| - Interés:

Generar interés por aquello que estan visualizando. En este apartado debemos
continuar haciendo énfasis en la promesa que hemos propuesto en un primer momento
y a la vez mostrar las posibles soluciones a ese problema. En estos casos suelen
mostrarse casos reales para que el lector pueda ver que su problema realmente puede

ser solucionado.

“Continuando con el caso de los amantes del pulpo, podemos solucionar el problema del

punto de coccion exacto para este cefalopodo”
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D - Deseo:

Este serd el tercer paso. Debemos intensificar el interés por estos contenidos y hacer
gue se convierta en algo mds, debemos hacer que lo deseen. En este caso sera
imprescindible darle a conocer los beneficios con los que podra contar al aceptar la

oferta que le proponemos.

“En el caso de los amantes del pulpo, podemos ofrecerle beneficios en relacion a la salud,
el gran sabor que podrd consequir, satisfaccion de familiares y amigos al probar este

manjar cocinado en su punto justo de coccion... etc “
A -Accidn:

Es la denominada “llamada a la accion”, debemos indicarles cdmo deben actuar, de esta
forma facilitamos e incrementamos la posibilidad de que se produzca la compra. Segun
el objetivo del contenido y la oferta que se publique, debemos decirles que actien de
una u otra forma. En este apartado también se puede incluir algin elemento de urgencia

como descuentos o limite de tiempo.

“Si queremos que realicen la compra del producto, si queremos que nos sigan en pdgina

7”7

de facebook, si queremos que nos den su opinion sobre algun punto .... etc

La creacidon de estos mensajes se sustentard en acciones comunicativas responsables,
mediante la creacién de nuevos materiales como calendarios donde se dara a conocer
el pescado que se encuentra en temporada mes a mes, mediante la elaboracién de
folletos donde se mostraran las medidas minimas de los pescados y mariscos. El objetivo
principal de ello, es hacer ver a los clientes la importancia de realizar un consumo y una
compra responsable para que puedan desarrollar sus propios habitos responsables en

base a unas pautas.

La elaboracidn de las encuestas tiene por objeto conocer la opinidn de los clientes para
poder elaborar mejoras futuras y de esta forma crear relaciones mas fuertes entre

empresa-clientes.
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La elaboracion de contenidos tiene por objeto también, la transmision de los valores de
la empresa, es decir, difundir calidad de producto y servicio, cercania y confianza con
sus clientes, transparencia en todos los procesos, contribuciéon a la mejora de la
localidad mediante acciones responsables. Dar a entender a sus publicos que Pescados
y Mariscos Antdn es una empresa accesible, que escucha y que quiere dar a conocer
nuevas mejoras que incrementen la satisfaccion de los consumidores. El objetivo de
estos mensajes sera crear relaciones bilaterales entre empresa-publicos para que éstos
puedan interactuar con la empresa en todo momento y conocer todas sus opiniones.
Habra mads posibilidad de que los futuros clientes se conviertan en clientes fieles si
pueden apreciar que se dard una comunicacién abierta y flexible entre Pescados y

Mariscos Antdn y sus diferentes publicos.

CANALES:

Los canales o medios deben estar perfectamente definidos para que nuestros mensajes
lleguen al publico objetivo que hemos establecido desde un principio. En este caso,
como Unico canal hemos podido comprobar que se utilizaba la radio Unicamente
durante el mes de las navidades, con la introduccién de una cufia que contrataban todos
los establecimientos que se encuentran en La Plaza de Abastos de La Baneza, es decir,
de manera general para todos los negocios. En cuanto a otros medios hemos podido
comprobar que no cuentan con mas canales para difundir la comunicacién de su

empresa.

Los canales que propongo para esta estrategia son los siguientes:

1.) En el caso de la radio, deberian realizarse mdas emisiones de mensajes y
diferenciarlo de los diferentes establecimientos, es decir, eliminando ese

caracter general en cuanto a este medio.

2.) También sera imprescindible comenzar a utilizar el medio online ya que de esta

manera se conseguird ampliar el publico objetivo al que dirigir la comunicacion
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y alcanzar nuevos clientes con caracteristicas diferentes, en este caso, clientes
que cuenten con dominio de nuevas tecnologias. Dentro de este mundo sera

necesario utilizar soportes como Redes Sociales y pagina web sobre todo.

Los soportes a utilizar seran:

- Creacion de pagina web en donde se mostraran los diferentes productos de la
empresa. Este tipo de pdgina sera de caracter informativo ya que en este caso
no se desarrollara una e-commerce como tal. El cliente podrd acceder alaweb y
podra realizar el pedido si éste se encuentra en tienda, realizar el pago online o

contra-rembolso. La recogida del pedido serd por el momento en tienda.

Las pestaiias de la web serdn:

- Lal2de las pestaiias guardara relacion con la misién, visién y valores de la propia
empresa, en ella se mostrara la historia y servicios de la empresa. Esta pestafia
se denominard “Quiénes somos”.

- La 22 de las pestaiias se centrara en los “Productos” tanto pescados como
mariscos.

- Mientras la 32 de las pestafias se centrara en las ofertas que se dan en cada
momento.

- Laelaboracidon de la web, contara también con una 42 pestaiia “blog” en donde
se mostraran recetas sobre mariscos y pescados de esta forma reforzaremos las
posibles ofertas o promociones que se den en el momento.

- Por ultimo se creard una 52 pestafia denominada “contacto” en donde se
mostrara la geolocalizacion de la empresa a través de google maps y un espacio
donde enviar comentarios a la propia empresa.

- Mediante una pasarela de pagos se realizard la compra y pago de los productos,
indicando en todo momento la recogida en tienda. Se utilizard como métodos de

pago: paypal o tarjeta de crédito/débito.
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Por otro lado también se podra realizar colaboraciones con periddico digital para ganar
mayor viralidad de contenidos. Las noticias publicadas en este soporte deberdn ser
compartidas tanto en redes sociales como en web aportando de esta forma mayor

notoriedad a la empresa.

Debemos tener en cuenta el posicionamiento en buscadores por lo que a la hora de
generar contenidos debemos investigar los criterios o palabras clave que cuenten con
un mayor numero de busquedas. Para descifrar los criterios mas adecuados utilizaré
herramientas como Semrush o Kwfinder para establecer los criterios adecuados. Por
otro lado el seguimiento de las visitas y trafico generado a la web se realizara a través
de una cuenta de google analytics en donde podremos ver estadisticas y analizar datos,
de esta manera veremos cudles son los contenidos que mas interés generan y desde

donde se esta accediendo a la web.

Por otro lado también se creara un perfil de Local my bussines, este tipo de perfil seria
similar a la geolocalizacion de google maps pero enfocado en negocio/empresa y
favorecerd sobre todo el posicionamiento de la pagina web de manera local. A la hora
de introducir criterios en el buscador de google, la empresa apareceria justo a la derecha

de la busqueda.

También debemos tener en cuenta la realizacién de estrategias de enlaces, esto es lo
gue se denomina como Linkbuilding. Consiste en crear enlaces de calidad para la pagina
web, que cuenten con gran relevancia y a la vez que se encuentren actualizados. Esta
estrategia serd muy importante de cara al blog, compartiendo contenidos de éste en

paginas que tengan relaciéon con nuestros contenidos.

REDES SOCIALES:

La creacidn de redes sociales es otra de las partes que debemos atender. En este caso,

se crearan redes como Facebook e Instagram.

Facebook: Se creara una pagina de facebook en donde se publicaran contenidos de la
pagina web y a la vez se explotara la viralidad de ésta mediante la creacién de concursos

gue hagan interactuar al usuario.
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Instagram: Se utilizard esta herramienta para explotar el ambito visual de la empresa,
compartiendo imagenes de productos y dando a conocer la nueva imagen corporativa.

También se podran realizar concursos.

Ambas redes apareceran enlazadas mediante botones en pagina web, facilitando que
los usuarios que accedan tanto por web como por redes, puedan conocer en

profundidad la empresa.

Publicidad en el punto de venta: Por otro lado, sera importante tener en cuenta la
publicidad en el punto de venta, de esta forma cubrimos que los mensajes que se
transmitan via online también lleguen al publico que no cuenta con tecnologias para
poder informarse. Dentro de este aspecto utilizaremos soportes en cuanto al interior y

al exterior del establecimiento.

= En el interior, seran elaborados carteles acordes a las ofertas que se den en el
momento, serdn de caracter mas visual. También se utilizard un expositor o
distribuidor del producto justo a la salida del establecimiento, para que pueda

ser visualizado y quede mayormente al alcance de los clientes.

* En cuanto al exterior, se montara un stand en ocasiones puntuales, a |la hora de
dar a conocer un producto novedoso o si queremos destacar algun tipo de oferta
en ese momento. El stand sera empleado también para dar a probar muestras
de producto a los clientes. A la vez, se les suministrara tarjetas de empresa y

tripticos informativos si procediera en el momento.

Es muy importante que toda la comunicacién que se desarrolle en estos canales vaya en
sintonia siempre y que sepamos aprovechar las ventajas que ofrece uno u otro canal
para reforzar diferentes partes del mensaje que mostremos en cada momento. Por otro
lado, también debemos tener en cuenta que estamos dirigiendo la comunicacién hacia
dos tipos de publicos que cuentan con capacidades diferentes en cuanto a las nuevas
tecnologias por lo que los soportes que emplearemos para que nuestra comunicacion

llegue a ellos, también serd diferente.
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5.2 Una nueva identidad visual corporativa.
LOGOTIPO

El logotipo elaborado se trata de una reestructuracion de todas las manifestaciones con
las que contaba Pescados y Mariscos Antdn, siguiendo de esta forma la misma linea

visual y cambiando e incluyendo algunos otros aspectos que eran necesarios.

En el nuevo logotipo se mantiene tanto el formato como el color de la palabra “ANTON”
ya que es una de las partes mds reconocibles a simple vista. Las palabras “PESCADOS Y
MARISCOS” aparecen en letras mayusculas para dar mayor autoridad al servicio en si.
Los colores en este caso son azules, blancos y grisdceos para dar sensacion de innovacién
y nuevos aires ya que ademas se va a implementar una estrategia online acorde a su
comunicacion. Los colores verdes incluidos en este caso en las algas y la parte baja de la
tipografia “ANTON” tienen por objetivo dar a entender la implementacién de
Responsabilidad Social en la empresa, ya que este color es asociado con la naturaleza y
el medioambiente. Los demas elementos incorporados, en este caso, el pescado aparece
sonriendo para transmitir los valores de cercania y confianza hacia sus clientes. Las algas
han sido incluidas ya que en el rétulo de la empresa aparece una imagen muy parecida
por lo que incluir algas en el logotipo considero que es una buena idea para asociarlo
directamente. Ambos elementos han sido incluidos dentro de la tipografia para que la
imagen cuente con mayor homogeneidad ademads de poder utilizarse en diferentes
soportes ya que su escalabilidad es correcta y se reconoce a simple vista. Para transmitir
gue la empresa cuenta con afios de experiencia es necesario también afiadir la fecha de

origen de ésta, por ello mismo, al logotipo también se le afiade “desde 1984”.
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IMAGEN ASOCIADA A LA ACTIVIDAD

Figura 5.34. Logotipo. Fuente: Elaboracién propia

La reestructuracion del logotipo se ha basado principalmente en el rétulo de empresa

con el que contaba Pescados y Mariscos Antén

El rotulo anterior era una pintura elaborada donde aparecia la misma tipografia pero se
daban elementos nuevos a diferencia de otras manifestaciones de la empresa. A la
derecha se podia apreciar un cangrejo junto a unos peces. En la letra A de la palabra
ANTON, aparece un ancla enganchada sin motivo alguno. Se trata de un rétulo plano
donde no se da cabida a rellenos o superposiciones que ayudan a dar movimiento a los

elementos.

En el nuevo rétulo se utilizara el nuevo logotipo aportando de esta forma mas efectos
visuales y colores mas llamativos. Se elimina el ancla y se incluyen unos helechos para
soportar los mariscos en la parte derecha del rétulo. El pescado aparece plasmado

dentro de la letra O de ANTON.

TIPOGRAFIA

La normalizacién de la tipografia es un elemento que aporta homogeneidad y armonia
a todos los soportes contemplados en un programa de identidad visual. Al igual que los
colores corporativos, también debera mantenerse constante. La tipografia es uno de los
principales elementos unificadores de la identidad visual corporativa. La tipografia

utilizada es Americana XBdCn BT:

80



ABCDEFGHIJKLM
NOPORSTUV WX

Y Z

Figura 5.35. Tipografia. Fuente: Elaboracidn propia.

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la identidad visual
corporativa. La aplicacién de estos colores debe mantenerse constante en la medida de

lo posible.

Hex Color Code #48798¢

RGB Color Code rgd(72, 121, 140)

HSL Color Code hsl(196.76, 32.08%, 41.57%)
CMYK 0.49,0.14,0,045

Color Group . Cyan Blue
Complement . #8cShas

RGB (Percent) 28.24%, 47.45%, 54.9%

HSL (Decimal) 0.55,0.32,0.42

Type Dark / Cool

Figura 5.36. Color azul. Fuente: Elaboracién propia.

Hex Color Code #a80000

RGB Color Code rgb(168, 0, 0)

HSL Color Code hsi(0, 100%, 32.94%)
CMYK 0,1,1,034

Color Group . Red
Complement . #00a8a8

RGB (Percent) 65.88%, 0%, 0%

HSL (Decimal) 0,1,0.33

Type Dark / Warm

Figura 5.37. Color rojo. Fuente: Elaboracién propia.
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Hex Color Code #010134

RGB Color Code rgb(1, 1, 52)

HSL Color Code hsl(240, 96.23%, 10.39%)
CMYK 0.98,098,0,08

Color Group . Blue

Complement . 2343401

RGB (Percent) 0.39%, 0.39%, 20.39%
HSL (Decimal) 0.67,0.96,0.1

Type Dark / Cool

Figura 5.38. Color azul oscuro. Fuente: Elaboracién propia

ZONA DE SEGURIDAD

Se entiende como zona de seguridad al espacio que debe existir alrededor del logotipo
0 marca sin que ningln otro elemento lo rebase o interfiera, consiguiendo asi una

correcta visualizacion del mismo.

ZONA DE secummn
REEARARAA NS
IO 5( \ " 4 [ AVl (

FESLANTD U I LARE TR

ANT@N.

-DESDE 1984 -
__DEL PUERT( AL CONSUMIDOR

| ZONA DE SEGURlDAD

Figura 5.39. Zona de seguridad. Fuente: Elaboracidn propia.

USO MiNIMO DEL LOGOTIPO

Se entiende como el menor tamafio al que puede ser reproducido el logotipo
conservando su adecuada visibilidad. Este tamafio minimo sera diferente segun el

soporte sea on-line o impreso.
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Tamaio minimo soporte online
200px

S5CADOS Y MARISCOS

ANT@N,.

-DESDE 1984 -
DEL PUERTO AL CONSUMIDOR

144 px

Figura 5.40. Uso minimo logotipo. Fuente: Elaboracién propia.

Tamaio minimo soporte papel

Gcm

PESCAPOS Y MARISCOS

ANT@N,

-DESDE 1984 -
DEL PUERTQ AL CONSUMIDOR

4 cm

Figura 5.41. Uso minimo papel. Fuente: Elaboracion propia.



USOS CORRECTOS DEL LOGOTIPO — VARIANTES

Logotipo en positivo y sobre fondo blanco

‘\"::T/D ARE YV MARIEAA i'.J
v

| B
\
J |
L~ ) \Oo~ .__/vu N vag\/\/u

ANT@N,

-DESDE 1984 -
DEL PUERTO AL CONSUMIDOR

Figura 5.42. Logotipo en positivo. Fuente: Elaboracién propia.

Logotipo en escala de grises

DESCADOS Y MARISEOS

ANT@®N

-DESDE 1984 -
DEL PUERTO AL CONSUMIDOR

Figura 5.43. Logotipo escala de grises. Fuente: Elaboracion propia.

PAPELERIA

Las medidas de los formatos impresos se determinan segln las normas reconocidas
internacionalmente que se basan en formatos DIN-A. La normalizacién del sistema de
papeleria cumple un doble objetivo: contribuye a facilitar la utilizacién de todos los
impresos, al normalizar tamafios y formatos, y facilita la identificacién de la empresa al

incorporar su identidad en todos los soportes.

Para cada formato se establecera el tamafio del soporte, elementos que componen el

disefio, tamaiio y situacidon de los elementos, colores y tipografias.
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Hoja carta din - A4

3.4cm

2 Americana XBdCn 151

|
I
| 2.7cm
1
I

Figura 5.44. Hoja A4. Fuente: Elaboracidn propia.

Sobres

Sobre americano con ventana (225mm x 115mm)

Sobre americano sin ventana (225mm x 115mm)

Figura 5.45. Sobres. Fuente: Elaboracion propia.
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Tarjetas de visita

Las tarjetas anteriores contaban con gran incoherencia entre sus elementos ya que no

pueden crearse dos tarjetas totalmente diferentes para un mismo negocio.

Las nuevas tarjetas utilizan el nuevo logotipo en el anverso, los colores utilizados son los
mismos que éste. En la parte baja de la tarjeta se incluye el teléfono y la direccién de la
pagina web. En el reverso de la tarjeta aparece la ubicacidn exacta de laempresa a través
de un mapa, a continuacion se especifica la direccién del establecimiento, las redes

sociales y la direccion de correo con la que cuenta la empresa.

Figura 5.46. Tarjetas de visita. Fuente: Elaboracién propia.

Dipticos

No contaban con ningun tipo de folleto (diptico, triptico...) para entregar a sus clientes
con anterioridad. La elaboracion de los nuevos folletos se centra en dar a conocer a los
clientes los pescados de temporada que deben consumirse cada mes y las medidas
minimas que deben contar. En la primera parte podemos apreciar justamente en la
parte baja aparece una regla para que pueda identificarse la idea correctamente. En la
parte izquierda alta del folleto se encuentra el logotipo escalado. Justo en el centro se
informa al cliente de las caracteristicas con las que cuenta el pescado. En la segunda
parte, se afiade una receta del pescado, junto a los ingredientes necesarios junto a una
imagen y los valores nutricionales. La parte baja de ambas partes contiene los datos de

contacto de la empresa junto a los botones de redes sociales.
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N

1cdapereiil fresco picado parala decoracién
1pizca pimienta

agusto Sal

11imén para acompadiar

La abundancia de yodo que se puede encontrar en este e
pescado, es beneficiosa para nuestro metabolismo, regulando
nuestro nivel de energia y el correcto funcionamiento de las
células. Ademas, el yodo de la palometa, ayuda a cuidamos por
dentro, nuestro © Al ser un ali rico en
yodo, también ayuda a procesar los hidratos de carbono, for-
talecer el cabello, la piel y las unas. Su alta cantidad de vitamina
D de la pal hace que el ¢ de este sea
recomendable para fortalecer la piel y los huesos. Ademis, el
de con D ayuda a fortalecer el
sistema inmunitario y ayuda a prevenir ciertos tipos de cancer.

@ pPEEOREN Z00 > =EIOEPR

Figura 5.47. Dipticos. Fuente: Elaboracion propia

Calendario

En el calendario anterior se hacia alusidn a santos y animales por lo que en ningun
momento guarda relacion con el servicio que ofrece la empresa. En éste nuevo
calendario se muestran los pescados de temporada por mes, en cada mes se muestra la
imagen del pescado y el nombre. En la parte superior se incluye el logotipo nuevo de la
empresa. Debemos destacar la frase “Consumiendo pescado de temporada, contribuyes
a la sostenibilidad de los mares” que también se incluye con el objetivo de concienciar
a la clientela. Los colores utilizados son los mismos que aparecen en el nuevo logotipo

siguiendo de esta forma una misma linea visual.
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-DESDE 1984 -
DEL PUERTO AL CONSUMIDOR

- CONSUMIENDO PESCADO DE TEMPORADA CONTRIBUYES A LA SOSTENIBILIDAD DE LOS MARES -

Figura 5.48. Calendario. Fuente: Elaboracién propia.

USOS DEL LOGOTIPO

Vehiculo
Es otro de los soportes en los que se incluye el nuevo logotipo. Este se incluye tanto en

la parte lateral de la cabina como en la parte trasera. Se muestra también la localidad y

un numero de contacto, ya que en el anterior vehiculo no aparecia completo.
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LA BANEZA - TIno 987 64 34 09

Figura 5.49. Vehiculo. Fuente: Elaboracion propia.

Bolsas

El logotipo de las bolsas anteriores contaba con demasiados elementos dispersos y poco

vistosos por lo que no llamaba la atencidn.

Las bolsas actuales incluyen el nuevo logotipo con eslogan y ademas la localidad del
establecimiento. Todo ello en un dorso. Por otro lado, estas bolsas seran elaboradas con
materiales reutilizados concienciando de esta forma la importancia que tiene el reciclaje

para mantener los mares limpios.

Bolsas reutilizables/biodegradables

ANT@N,

-DESDE 1984 -
DEL PUERTO AL CONSUMIDOR
LA BANEZA - TIo 987 64 34 00

Figura 5.50. Bolsas. Fuente: Elaboracidn propia.
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Uniforme

Los nuevos uniformes seran blancos, dando sensacién de mas limpieza. Unicamente se
afiadira el logotipo a éstos en la parte frontal. Los demas elementos del uniforme se

mantendrdn (guantes, botas goretex...)

ANT@N,

-DESDE 1984 -
DEL PUERTO AL CONSUMIDOR

LA BANEZA - TIno 987 G4 34 09

Figura 5.51. Uniformes. Fuente: Elaboracién propia.
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REDES SOCIALES

Se utilizara Facebook e Instagram para dar a conocer la nueva estrategia de la empresa.
En ambas plataformas se utilizard el logotipo como imagen de perfil y se irdn

compartiendo imagenes, novedades, recetas y ofertas.

Facebook

o T [ p—

Pigina  Mensaies  Nofificaciones  Estadisticas

Herramientas de pub

J..@J Y IL'.'.EJ:C

onfigwacion  Ayuda +

Pescados y

Mariscos Antén -DESDE 1984
e % comre
Pulicacione
s
Opinones
Fotos
Tiends: DONDE ESTAMOS
Grupos * Averide Vi dala Platn. 2, 24750 La
Baiez Espai -
Vigws o )
Eventos © Pescados y Mariscos Antén
== T—
Megusta
Negociolocal Edr  Pescado y Marscos Arknracen 664 ool o e
Pescados y Mariscos Anton Edtar

(Crear nombre de usuario e 1a pégina

fa 900- 17.00+

Figura 5.52. Facebook. Fuente: Elaboracion propia.

Instagram

pescadosymariscosanton  Ediarperfi - £}
0 publicaciones  1seguidor 0 seguidos

Pescadosymariscos Pescados y Mariscos Anton nace en 1984, con el objetivo de
suministrar los mejores pescados y mariscos provinientes de los mejores mares.

Empieza a capturar y compartir tus momentos
Descarga la aplicacién para compartir tu primera foto o tu primer video.

[ App“St;)re » Gon;gle Play

Figura 5.53. Instagram. Fuente: Elaboracion propia.
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Pagina web

A continuacién podemos apreciar el boceto de web que se creara para Pescados y

Mariscos Anton.

Bienvenidlo a Nuesha Web _gorm®”

0 ;
G caol Y (Mmms(w (‘/{WIML

“Enviamos a tu casa la mejor sekeccidn de marisco
¥ pescado fresco de las lonjas. El ciente es ko mds

importante para nosotros.
Calendarie + Jienda
El pescado y o marisco son alimen- Ahora puede disfrutar de nuestra
tos de temporada. Hemos elab- tienda online. Aqui  encontrard
orado un calendano para que y J nuestro catdlogo de productos. No
nuestros clientes sepan en qué

M Jooe usted
duds en pasarse por nuestra

époxa del 30 la calkdad de cad g Seccén de ofertas.
especie es mejoc
—_— = | Entrar > Entrar >

T T T

Blog & a Contacto

En esta seccidn, subiremos cada \ Este apartado esta dedicado a
certo tiempo dfferentes Recetas ‘ n vosotros.  Desde aqui podéis.
pera cocinar nuestros productos de /

ta mecjor maneva posible. - nosOlios  para  comentamas
Vuesras wperencias pora mejo-
rar la pigina.
Entrar

Figura 5.54. Boceto de pagina web. Fuente: Elaboracidon propia.
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ANEXOS

Cuestionarios a clientes. (incluidos en CD).
Tabla de Frecuencias de la encuesta a clientes (incluidas en el CD).

Transcripcién entrevista a propietarios (Grabacién y transcripcién en
CD).
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD A PROPIETARIOS:

MJ -Hola, buenos dias Mari José y Pascual. Como os habia comentado a lo largo de estos
meses, os tenia que hacer una entrevista en profundidad para conocer de primera mano la
informacion que utilizaré para este proyecto por lo que a continuacidn voy a realizaros una
serie de preguntas que tienen que ver con vuestra propia empresa y bueno vosotros me tenéis
que ir contestando de manera informal todo aquello que se os pase por la cabeza y todo lo
que opinéis ¢De acuerdo?

P - De acuerdo

M- De acuerdo

(EN RELACION A LA HISTORIA)

MJ - Pues comenzamos con la primera pregunta, que tiene que ver con la historia de la
empresa.

1 -¢Qué me podriais contar acerca de los comienzos y la historia de la empresa en si? éSe os
ha hecho dificil llegar a donde estais ahora?

M — Pues la verdad es que si... porque tuvimos que viajar a un pais que no conociamos y con tan
solo 16 anos, al principio si que se nos hizo bastante dificil...

MJ -¢Y ta Pascual qué opinas?

P — Bueno, yo en mi caso era algo mayor pero si que fue bastante dificil tener que salir de nuestro
pais para poder conseguir unos “ahorrillos”. Aunque tuvimos suerte de encontrar trabajo
rapidamente.

2 -éiDe qué manera os ganabais la vida para poder crear la empresa? ¢{COmo generasteis
ingresos o ya contabais con ahorros guardados?

P — Bueno, viajamos a Suiza al comienzo de los 80, porque en el 85 nacié mi hijo Alejandro y fue
cuando volvimos a Espania.

&Y qué trabajos desempefiabais en Suiza?

M —Pues yo trabajaba en una fabrica de quesos, que eran unas maquinas que hacian los quesitos
y nosotras los empaquetdbamos. Las compafieras eran muy majas y al principio era un poco
dificil entenderlas ...

éPor el idioma?
M = Si

&Y tu Pascual a qué te dedicabas en Suiza?
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P —Bueno, yo me dedicaba en la construccidn, normalmente encofrador (albaiiileria).

MJ -Vale, vamos con la tercera pregunta ...

3 -é¢Por qué se os ocurrid abrir una pescaderia?

P —Pues la verdad es que vimos una oportunidad porque justamente a la vuelta de Suiza vimos
gue en la plaza de abastos habia unos cuantos locales y que salia a subasta uno de ellos, lo cual
pues lo restaure yo porque yo trabajaba en la profesidn y decidimos montar una pescaderia lo
cual pues...de entrada nos fue bastante bien.

4 -¢Cual o cuales fueron los aspectos mas dificiles tras la apertura del negocio?
Mari José, por ejemplo:

M — Pues sobre todo a la hora de coger priactica, quitar la vergilienza de cara al publico y.... la
complicacidn que conlleva cortar el pescado.

&Y tu Pascual cuales crees que fueron las mayores dificultades?

P — Bueno.. las mayores dificultades pues fue la practica, lo cual pues.. pasamos de .. yo por
ejemplo de mi oficio a pescaderia no sabia nada pero bueno la gente era comprensiva y asi
tiramos para delante.

5)Antes comentabais que en el 85 nacié vuestro primer hijo ... ¢ Afectd en algln aspecto al
negocio?

M — Bueno, pues cuando nacié Alejandro, Pascual se quedd en la pescaderia durante 6 o 7 meses
y yo cuidaba de Alejandro, después contratamos a una chica que era muy maja, que lo cuidaba
y nos ayudd bastante la verdad

&Y tua Pascual qué opinas de ello?

P —Bueno pues si, si ,es cierto, cuando el negocio fue remontando eh.... Su madre volvié a la
pescaderia y yo comencé pues en la venta ambulante, compramos una furgoneta y a comenzar
vender por los pueblos y habia en aquella buena clientela y bueno, pudimos asi tirar para
delante. Luego los sabados pues decidi no salir porque en el mercado habia mucho lio y decidi
guedar echando una mano.

&Y con el nacimiento de vuestra segunda hija ocurrié lo mismo ... continuasteis con la misma
dindmica?

M —Si, en este caso cerramos durante 3 meses solamente, mientras, pues mi marido trabajaba
en Veguellina claro. Y yo cuidaba de mi hija y después ya volvi a la pescaderia.

6)¢En algiin momento se os paso por la cabeza crear una franquicia o abrir algun otro tipo de
local? En caso de que el negocio creciera o diera buenos resultados...

P - No, franquicia no porque eso .. era otra historia y como el negocio funcionaba
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adecuadamente pues no nos preocupamos por ese tipo de franquicia. Entonces pues bueno,
vimos que la cosa iba hacia delante y justo un dia que pasaba por Veguellina vi un local bastante
bien situado y decidi pues restaurarlo ya que yo era albaiiil y montar otro negocio.

MJ- ¢En Veguellina?
P- Si en Veguellina
MJ- ¢Y cuando decidis abrir otro negocio... en qué momento se te pasa esa idea por la cabeza?

Pues fue un dia precisamente de que venia de Avilés de comprar pescado, yo habitualmente iba
semanalmente a comprar y bueno, pase un dia por Veguellina y vi un local que lo arrendaban
dijéramos en una situacidén bastante buena y decidi pues... ajustar, lo prepare y abrimos otro
negocio.

7) éA dia de hoy como gestionais el negocio/os?

P — Bueno, pues ahora mismo solo esta abierta la de La Bafeza, la primera que hemos abierto.
La de Veguellina de Orbigo la cerramos en el afio 2000 porque cada vez habia menos clientela,
lo cual también habia alli una fabrica azucarera y pues también habia mucha gente, lo cual luego
cerro en su dia, la clientela fue reduciéndose por el motivo que la poblacién iba restando y cada
Vez a peor.

8) éEn cuanto a la competencia con la que contabais en los inicios y la que existe actualmente
que os gustaria destacar, qué destacariais de ello?

M — Pues la competencia ha crecido mucho en La Bafeza, cada vez hay mas supermercados y
esto afecta al comercio pequefio,claro.

&y tu Pascual qué opinas de la competencia?

P — Bueno pues la competencia... ademas, siempre trabaja con precios mds bajos pero, ahora,
no tiene nada que ver... la calidad hoy en los tiempos que corremos no influye mucho, influyen
mas los precios. Antiguamente la calidad si pero ahora ya no.

9) Muy bien, pues ... {Os gustaria destacar algo mas sobre la historia de la empresa, anadir
alguna anécdota o algtin otro tipo de afadido?

P — Pues bueno, pues si, yo afiadiria por ejemplo, que el negocio pequefio va a menos porque la
poblacién estd reduciéndose, entonces al pequeiio negocio ... lo respecta gente de cierta edad
porque el negocio pequeno dijéramos que es de “amistad” de “compafierismo”. La gente joven
por ejemplo, ahora, pues ya no es el sistema que habia antiguamente, lo primero que ya no
saben comprar, no saben cocinar ... no saben hacer muchas cosas... entonces éla gente que
quiere? Pues llegar con su coche, a su sitio, aparcar, abrir el maletero y lo hacen todo en su sitio.

MJ- éLo tienen todo mas facil no? ¢Lo buscan mas facil?

P - Claro
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Vale, pues entonces continuamos con el siguiente bloque. El siguiente bloque tiene que ver
con las caracteristicas fundamentales de la empresa. (CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES DE
LA EMPRESA ACTUALMENTE)

10) éCudntos trabajadores son los que ofrecen servicios en el negocio, a dia de hoy,
actualmente?

M — Nosotros somos 2 y alguna vez nos echan mano nuestros hijos, pero en momentos
puntuales.

&Y tu Pascual, quieres anadir algo a esto?

P — Bueno yo estoy como titular y mi mujer es socio colaboradora.

11) éEn cuanto a los proveedores ... me podriais hablar de ellos? ¢Cudles son? ¢Si habéis
continuado con los mismos desde siempre, desde los inicios... ¢O si queréis destacar alguna
curiosidad al respecto?

P — Pues tenemos de pescado congelado y pescado fresco. Pero de pescado congelado esta la
empresa Oblanca y Fandifio. Y luego Dicarle nos suminsitra escabeche de tino, bacalaos secos,
conservas, bonitos ... luego también esta frutos Secos Casado que nos suministra sobre todo
encurtidos.

M — Luego los proveedores de pescado fresco son German Alba, Martinin Blanco y los Moluscos
nos los sirve otro proveedor,Depuromar.

&Y llevais mucho tiempo con estos proveedores o... hay alguno que hayais incorporado nuevo?

M - Desde siempre con todos, menos con Congelados Fandifio que llevamos 7 u 8 afios mas o
menos.

El siguiente bloque tiene que ver con la misidn, visidn y valores de la empresa, es decir, la
misidn, larazén de ser del nacimiento de la empresa, la visidn, pues.. la expectativa que tenéis
de la empresa de cara a un futuro y los valores de empresa pues los valores que queréis
transmitir de la empresa. Entonces... (EN CUANTO A MISION, VISION Y VALORES DE EMPRESA)

12¢Cual diriais seria la razon de ser de la empresa o la razén principal del nacimiento de ésta?

P — Pues principalmente porque lo vimos como una buena oportunidad para la economia y para
sobrevivir.

13) ¢Y como empresa, cual seria vuestra principal razén para seguir, de cara a la visidon que
tenéis de la empresa?
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M — Pues nos gustaria continuar ofreciendo un buen servicio, un trato cercano y ademas
ofreciendo productos buenisimos.

14) ¢Y de cara a un futuro como os veis o0 como os gustaria veros?

P — Pues continuar en la misma linea, ofreciendo buenos productos y atender a todos nuestros
clientes y sus necesidades, crecer mas aun... Aunque lo vemos dificil pero seguro que alguna
forma habra...

15) ¢Y como valores de empresa? ¢ Cuales destacariais?¢é Qué destacariais de vuestra empresa?

M -Pues el trato cercano con los clientes, pueden confiar en nosotros y en las compras que
realizan con higiene, contamos con carnet de manipulador de alimentos y es algo que llevamos
mmm ... a rajatabla.

Vale, ¢Y tu Pascual, qué destacarias?

P — La tradicidn y experiencia con la que contamos hoy dia, las ganas de superarnos y dar lo
mejor. Y sobre todo la calidad del pescado... bueno y su precio que va en relacion.

M - Calidad/Precio

Pues vamos a comenzar entones ahora, con el siguiente bloque que tiene que ver con la
comunicacidn y la identidad visual corporativa de la empresa En cuanto a la comunicaciény la
identidad visual corporativa de la empresa ... (COMUNICACION E IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA DE LA EMPRESA)

16)¢Contais con algun tipo de publicidad a parte de la que podemos ver a simple vista? ¢Es
decir, contais con redes sociales o con pagina web o con algun otro tipo de plataforma por la
que se conozca la empresa o algun tipo de publicidad exterior?

M — Mmm no .. solemos hacer algin anuncio en la radio, alguna cuia pero solo en fechas
sefialadas, por ejemplo en navidades, Suelen ponerlo pues en horas que la gente puede
escucharlo, suele ser sobre la 13:30... y es lo Unico que hacemos a mayores.

17) éEn cuanto a la imagen visual de la empresa, logotipos, material de empresa y demas...
que opinais sobre ello?

M — Bueno pues ... que podria llamar mas la atencion si por ejemplo las tarjetas de visita tuvieran
un logotipo de empresa... porque creo que no tiene nada que ver.

MJ - {No tiene nada que ver el que?

M — Pues las que tenemos ahora mismo.
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MJ - Vale,

M - Los calendarios también ayudan y ademas son muy demandados en navidades porque la
gente... y los que mas aceptacidn tienen o mas éxito, son los de los santos. Pienso que también
sera en relacién porque la gente es de una edad avanzada.

&Y tu Pascual, qué opinas sobre ello?

P - Bueno yo creo que si deberia cambiar... si la gente se fijara a estas alturas...

Ahora, os voy a hacer otras preguntas, en relacion mas a la responsabilidad social de la
empresa, si contdis con algun tipo de ayuda...

18) ¢éExiste alglin tipo de apoyo institucional por parte del ayuntamiento o de la Diputacién
hacia el pequeiio comercio... contais con algun tipo de ayuda..?

M — Pues no

P —Pues no

M — La verdad es que no.
MJ - ¢éNO?

P — La verdad que para el pequeio comercio no ..

19) ¢ Cuales considerais que serian los puntos fuertes que tiene el pequeiio comercio frente al
grande?

P — Pues le pequefio comercio la ventaja que tiene frente al grande es, la calidad primeramente.
Lo segundo el acercamiento y lo tercero la amistad. Es una cosa que en el gran supermercado y
las grandes superficies no existe, lo primero, porque las personas que van a comprar alli son
numeros... y toda la gente que viene al pequefio negocio es gente de confianza, lograda de una
serie de afios. Y nada mas.

éAlguna idea mas que se os pase por la cabeza o algo que querais destacar, alguna ventaja
mas del pequeiio comercio?

M — Bueno, pues yo siempre trato de aconsejarles, de cémo tienen que preparar el pescado...
MJ - ¢Les das consejos?

M — Les doy consejos, les ensefio algunas técnicas, algunas recetas ... y la verdad que las ponen
en practica y cuando vuelven siempre me dicen que les gustan.

20) ¢Y qué pensais sobre los puntos débiles que tendria el pequefio comercio, los puntos
débiles del pequefio comercio frente al grande?

P — Pues los puntos débiles...
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MJ - Si, los puntos débiles.., las desventajas del pequeiio comercio frente al gran comercio.

P — Bueno pues ... pues ahora mismo muchos... porque cada vez los precios de la competencia
son mas bajos, ahora que con la calidad pasa lo mismo porque el pescado normalmente viene
de costa Africana y no del Atlantico...

&Y tu por ejemplo, Mari José?
M — Pues la salud ...
MJ - éLa salud?

M —Si, mmmm ... es un trabajo de grandes esfuerzos y siempre estamos pasando frio...

21) Y a nivel mas interno, en cuanto a la empresa en si, cuales pensais que serian los puntos
débiles con los que contaria Pescados y Mariscos Anton? ¢A nivel mas interno de la empresa,
no en relaciéon a la competencia?

M — No contar con pdgina web... ni ningln conocimiento sobre internet ...bueno y tampoco
tenemos mucho tiempo para ello.

M —También es un trabajo dificil y a la larga pasa factura en la salud, asi que ... de cara a sucesidn
es dificil...

MJ - éDe cara a sucesion?

M — De que lo cojan los hijos

22) ¢En cuanto a Seguridad Social? ¢Como llevais ser autonomos? ¢Se os ha hecho mas dificil
desde que empezasteis?

P — Pues la verdad que a dia de hoy si, porque hay muchas dificultades para pagar los impuestos
que cada vez son mayores, las ventas son mucho mas pequeiias ... Entonces pues claro, estamos
aguantando a duras penas, mientras vamos sacando para gastos y para sobrevivir.

&Y tu Mari José, quieres ainadir algo mas?

M - Si claro, esto depende todo de lo que vayas vendiendo. Si vendes, pues estas un poco mas
desahogada pero si no vendes pues las cosas cada vez son mas dificiles.

23) Por otro lado... ¢Cudles pensais que podrian ser vuestras oportunidades para conseguir
darle un empujon al negocio o cuales serian los puntos fuertes que podriais aprovechar, por
ejemplo?

M — Pues no sé, contar con pagina web y otras tecnologias... servicios a domicilio... por ejemplo
MJ - {Ta Pascual, qué opinas de algtin punto fuerte que quieras destacar?

P - Bueno.. el lugar donde nos encontramos es un lugar conocido y donde hay mas
establecimientos. Los sdbados se hace el mercado, asi que también hay gente que de paso
que va a comprar, algo .. eh ...pasa por la pescaderia a comprar.

108



M —Va a comprar a otro sitios y de paso hace la compra en la pescaderia.
&Y esos sabados notais algun cliente nuevo, los sabados de mercado?

M — Pues mira si ... en fechas senaladas, por ejemplo en verano que hay mas gente de
vacaciones. Hombre tenemos clientes que aunque son de fuera, cuando vienen en vacaciones
pues nos compran pero hay veces que también viene gente que no conocemos...

24) ¢ Pensais que el pequefio comercio puede enriquecer a la localidad?
Entonces, se podria decir que también enriquece econdmicamente a la localidad?

P — Claro, es preferible que gasten en el pequefio comercio que no en grandes superficies que
al final no sabes a donde va a parar el dinero.... Comprando en el pequeio comercio sabes que
se queda en la ciudad.

M — En la zona.

éQueréis anadir alguna otra opinidn, algun tipo de sugerencia ...?
éMari Jose o Pascual?

M —No

MJ - éNo?

M — No ... yo creo que no..

éTu Pascual?

P - ¢Sobre el pequefio comercio?

MJ - Si

P — Bueno.. pues el pequefio comercio es una pena que muera.. porque la verdad es que es un
trato familiar, es calidad y bueno ...

M —Y tratamos de desengafiar al cliente.

P —No podemos competir con el grande por el mero hecho de que los precios no son los mismos.

Pues hemos finalizado con esta entrevista, muchas gracias por vuestra colaboracidn, tendré
en cuenta vuestras opiniones para realizar los cambios mas acordes para la reestructuracion
de la imagen y la estrategia de Pescados y Mariscos Antdn.
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CUESTIONARIO A CLIENTES DE PESCADOS Y MARISCOS ANTON

A continuacion le vamos a hacer unas preguntas para conocer su opinion sobre Pescados y Mariscos
Anton. El objetivo es poder realizar mejoras para servir mejor a los clientes. Se trata de un cuestionario
anénimo por lo que en ningiin momento se conoceran sus datos personales. No le llevara mucho

tiempo.

1. ¢Con qué frecuencia suele comprar en Pescados y Mariscos Antén? Senale 1 opcion.

e Todos los dias

e 1lvezalasemana
e (Cada 2 semanas
e (Cada 3 semanas
e 1vezalmes

e  Otros: especificar:
e Nosabe

e No contesta

2) ¢Como conocid la empresa? Sefale 1 opcion.

e  Entré por casualidad.

e Bocaaboca

e Publicidad

e Redes Sociales (Internet)
e  Otros: especificar:

e Nosabe

e No contesta

3) éCuanto tiempo lleva siendo cliente de la empresa? Seiale 1 opcidn.

e Menos de un afo

e Entreunafioy tres afios
e Entretresy cinco afos
e  Mas de cinco afios.

e  Otros: especificar:

e Nosabe

e No contesta

4) Senale las 3 cualidades que en su opinién mas destacan en este establecimiento:

e Cercania en cuanto a la atencidn con el cliente.
e Transparencia en los procesos de venta.

e (Calidad de sus productos.
e Higiene

e Tradicionalidad,continua igual afio tras afio.

e  Profesionalidad
e Confianza

e Compromiso con lo que se promete.

e Buena atencidn al cliente
e Innovacién

- Otros: especificar:
- No sabe/No contesta
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- ¢Qué mejoraria?

5) éTiene alguna dificultad a la hora de realizar sus compras en este establecimiento?
e  Si: ¢cuales?: Especificar:
e No
e Nosabe

e No contesta

6) éCree que el envio a domicilio y bajo pedido podria facilitarle sus compras?

o Si
e No
e No sabe

e No contesta

1) Normalmente las personas eligen donde comprar por los precios y la calidad de los productos....
écree que deberian tener en cuenta también el comportamiento ético de la empresas: que traten bien
a sus trabajadores, que respeten el medio ambiente, que paguen adecuadamente a su proveedores,
que intenten mantener el empleo en las zonas o comarcas en las que estén localizadas....? Senale 1
opcion.

o S

e No, de eso se tiene que ocupar el gobierno, las autoridades
e No

e Nosabe

e No contesta

2) éCree que tenemos suficiente informacidon sobre el comportamiento de las empresas en esos
aspectos que le he sefialado? Seiale 1 opcidn.

o Si
e No
e Nosabe

e No contesta

En caso negativo ¢ Quién considera que deberia dar esa informacion?

3)Si supiera que una empresa o establecimiento no tiene un comportamiento adecuado, pero vende
sus productos mas baratos que otra que si lo tiene ... éddnde compraria? Sefiale 1 opcién.

e Enla que tuviera un comportamiento ético, aunque fuera mas caro

e Enlamas barata.

e Enla que tuviera un comportamiento ético, si no es mucho mas cara.
e  Otros: especificar:

e Nosabe

e No contesta
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4) {Compraria antes en una empresa que es socialmente responsable frente a otra que no lo es? Sefiale
1 opcion.

o Si
e No
e Nosabe

e No contesta

5) éPiensa que las acciones responsables que se realicen en una empresa deben darse a conocer? Seiiale
1 opcion.

o Si
e No
e No sabe

e No contesta

6) Como cliente, ¢{CoOmo puede contribuir a que una empresa quiera ser socialmente responsable?
Seiiale al menos 2 opciones.

e No consumir sus productos en caso de que no sea responsable.

e Consumir uUnicamente aquellos productos que hayan sido conseguidos mediante
buenas practicas.

e Reclamando, comunicando sugerencias.

e Recomendando solamente empresas que sean socialmente responsables.

e Verificando la calidad de sus productos.

e Exigiendo derechos como consumidor.

e  Otros: especificar:

e Nosabe

e No contesta

7) éConsidera que la aparicion del gran comercio puede hacer que desaparezca el pequefio comercio?
Seiiale 1 opcidn.

o Si
e No
e Nosabe

e No contesta

En caso afirmativo ¢ Podria decir algiin motivo?

8)éCree que seria una pérdida la desaparicion de los pequeiios comercios? Sefiale 1 opcion.

e §j
e No
e Nosabe

e No contesta

En caso afirmativo, ¢ Podria decir algin motivo?

9) ¢Qué ventajas tiene el pequefo comercio para los clientes?
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10) ¢{Qué ventajas tienen las grandes superficies?

CAMBIO DE IMAGEN CORPORATIVA

-SJ"'::(Y[ LR NS 7.

esCAD e PESCALDS. Y..MARISCOS

ANT@& _ANTON @SS

-DESDE 1984 -
iyl sl DEL PUERTO AL CONSUMIDOR TFNO. S86T177i8

Nueva imagen Anterior imagen

1) Se ha realizado un cambio de imagen de la empresa Pescados y Mariscos Antdn, ¢Cual le gusta mas?
Sefale 1 opcion.

e Nueva
e Anterior
e Nosabe

e No contesta

2) A partir de ahora, Pescados y Mariscos Anton contara con pagina web y redes sociales. ¢Le gustaria
conocer ofertas de sus productos e incluso recetas? Sefale 1 opcidn.

o Si
e No
e Nosabe

e No contesta

PERFIL DE LA PERSONA QUE HA CONTESTADO EL CUESTIONARIO:
Edad:

Sexo:
Lugar de residencia:

MUCHAS GRACIAS POR SU AYUDA, TENDREMOS EN CUENTA TODOS SUS COMENTARIOS PARA
FUTURAS MEJORAS.
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