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RESUMEN

Actualmente es comun encontrar que la tienda que vende verduras en la esquina tenga una
pagina web y use las redes sociales para promocionar sus productos, incluso si se esta ala moda
para esta época, ya comunica sus productos con videos de Tik Tok. La tecnologia no da tregua,
cada vez estamos mas inmersos en los medios digitales de un mundo virtual. Hoy es mas tragico
dejar el mévil en la casa que dejar el propio DNI y esto es una pequefia muestra de la manera en
que los medios digitales nos han absorbido, ademas de mostrarnos que si queremos estar
vigentes es necesario avanzar a la par con ellos, mas atn si se es una empresa y debemos
comunicar un servicio o un producto.

Para el desarrollo de este trabajo se conté con una empresa de caracter familiar, lider del
mercado en la ciudad en la que se fundé, pero que en sus 30 afios de experiencia nunca ha
realizado una planeacion de sus objetivos y mucho menos ha estudiado la forma en que ofrece
y promociona sus servicios.

Es asi como encontré la posibilidad de ejecutar mi TFM, indagando sobre la marca, sus finanzas,
su comunicacion y competencia. Apoyado en esta informacion estructuré todo un plan de
marketing en el cual los canales digitales juegan un papel fundamental para el alcance de sus
metas. Este TFM consiste en llevar una parte de esta empresa a este mundo digital, en pro de
mejorar sus resultados de ventas y su crecimiento.

Palabras Claves: Plan de marketing, Canales digitales, Marca, E- Commerce, Redes sociales,
Refrigeracion, Empresa, Negocio, B2B, B2C, LinkedIn.

ABSTRACT

Currently, it is common to find that the corner shop that sells vegetables has a website and uses
social networks to promote its products, even, if it is trendiness at this time, it already promotes
its products with Tik Tok videos; Technology does not wait, we are increasingly immersed in
digital media of a virtual world. Today is more tragic to leave the smartphone at home than the
ID and this is a small sample of the way in which digital media have absorbed us, in addition to
showing us that if we want to be in force is necessary to move on par with them, even more so
if you are a company and we must communicate a service or a product.

For the development of this work, I found a family business, market leader in the city where it
was founded, but in these 30 years of experience it has never planned the objectives it pursues,
much less in the way in which it offers and promotes its services.

This is how I found the possibility of executing my Master Thesis, inquiring about its brand,
finances, communication and competition. Based on this information, I structured a whole
marketing plan in which digital channels play a fundamental role in achieving its goals. This
Master Thesis consists of taking a part of this company to this digital world, in order to improve
its sales results and its growth.

Keywords: Marketing plan, Digitals channels, Brand, E- Commerce, social networks,
Refrigeration, Company, Business, B2B, B2C, LinkedIn.



1. INTRODUCCION

Mi formacidon de estudios y trayectoria profesional me han llevado por tematicas relacionadas
al manejo de marca, desarrollos graficos, identidad corporativa, comunicacién grafica, entre
otros, ligados de manera exponencial con el marketing. Durante el desarrollo del master, adquiri
un conocimiento muy variado en algunas areas, tales como la comunicacién transmedia,
modelos de negocios, protecciéon de datos, desarrollos de paginas web, E- Commerce, entre
muchos temas mas.

Lo anterior me brindé las herramientas necesarias para ejecutarlas de manera estratégica. Por
esta razon, el desarrollo final para este TFM se basa en la aplicacion de estos nuevos
conocimientos a un plan de marketing.

Este TFM tiene como base una empresa ya existente denominada “Refrigeracion Guillén (RG)”.
Es una empresa pequefia de caracter familiar que opera en la ciudad de Cartagena, cuenta con
no mas de 30 empleados y con una vigencia en el mercado de casi 30 afios; ofrecen servicios de
instalaciéon y mantenimiento de equipos de climatizacién a nivel doméstico, semi-industrial e
industrial.

Registra un listado de clientes B2B con algunas empresas de renombre como Repsol, Enagas,
Spar, Universidad Politécnica de Cartagena, entre otras, y clientes B2C que en la mayoria de los
casos llegan directamente a sus oficinas por recomendaciones de trabajos anteriores.

Durante sus afios de operacion nunca han desarrollado un plan de marketing - “El marketing en
nuestra empresa es inexistente”- expreso José Antonio Guillén (directivo de la empresa) durante
una de las entrevistas realizadas para este proyecto.

Actualmente, la empresa cuenta con una pagina web, ha ejecutado algunas cuias publicitarias y
pautas en revistas locales. Incluso siendo el marketing un tema sin relevancia y sin aplicacidn,
la empresa se ha mantenido y ha crecido lentamente en este mercado.

En este proyecto se desarrollé un objetivo estratégico y unos objetivos de marketing ajustados
a las condiciones actuales de la empresa y el mercado y como se mencioné anteriormente, el
disefio de un plan de marketing haciendo uso de las herramientas adquiridas en el master para
el alcance de los objetivos propuestos.

1.1. OBJETIVOS TFM

La realizacion de este TFM conlleva la realizacion de los siguientes objetivos.

e Desarrollar los objetivos estratégicos y de marketing (SMART) para la empresa
Refrigeracion Guillén, basados en sus historicos de ventas y en la situacion actual del
mercado y de la empresa.

e Proponer estrategias que puedan contribuir al cumplimiento de los objetivos propuestos
para la compaiia Refrigeraciéon Guillén.

e Plantear un plan de marketing para la empresa Refrigeracion Guillén en el cual se
implementen conceptos aprendidos durante el programa de master.



2. ANALISIS DE LA SITUACION

El primer paso para estructurar el plan de marketing y asi el desarrollo de este trabajo fue iniciar
con un analisis de la situacidn, el cual se hizo a partir de la recoleccién de diversa informacion,
como datos financieros, observacion de la competencia, estudio de nivel de comunicacion y
entrevistas con uno de los propietarios de esta empresa; segin Ferrell y Hartline (2018:55) “Un
andlisis minucioso de la situacién empodera al gerente de marketing porque fomenta tanto el
analisis como la sintesis de la informacion.”

Este analisis fue muy valioso para identificar como se encuentra la empresa Refrigeracion
Guillén (RG) en diferentes areas. Su estudio se dividi6 en tres segmentos: primero un analisis
interno, después un analisis financiero y por ultimo un andlisis de la competencia.

2.1. ANALISIS INTERNO

En este primer analisis se revisaron temas de estrategia, marca y comunicacién, para lo cual se
realizaron tres entrevistas con uno de los duefios e hijo del fundador de la empresa el sefior José
Antonio Guillén (Anexos 1, 2y 3), ademas de la revision de la pagina web de la empresa y otros
elementos de comunicacidn, incluido su manejo de marca actual.

2.1.1. ANALISIS DE ESTRATEGIA

Durante la primera entrevista, uno de los temas a indagar tuvo relacion con las expectativas que
tenia la empresa RG al brindar informacién sobre su empresa para que le fuera aplicado un plan
de mercadeo, asi como los objetivos empresariales y de ventas que tenian planificados para el
afio en curso y a futuro. Fue una sorpresa encontrar que, en cuanto a las expectativas, sélo me
indicaron una: reforzar la temporada baja que ellos tienen durante el invierno. Referente a los
objetivos, no tienen ninguno planteado, asi como tampoco tenian una meta de ventas para el
afio e incluso, en este momento la empresa carece de una misién y una vision.

En cuanto a la propuesta de valor, aunque no esta estructurada, si se identifica que la empresa
se esfuerza por ofrecer un buen servicio destacandose por su calidad y generando confianza con
los clientes, dejando en segundo plano la competencia por precios dentro de ese nicho de
mercado.

De este modo, RG es una empresa que se ha dedicado a resolver sus problemas a corto plazo y
lo ha logrado de manera efectiva, pero a pesar de mantenerse por 30 afios con los mismos
lineamientos, necesita desarrollar su visién y estructurar objetivos y metas a mediano o largo
plazo para impulsar un mayor crecimiento.

Teniendo en cuenta lo anterior, ademas de un plan de marketing, este TFM también brinda una
consultoria frente a la creacién y desarrollo de la vision, misidn, objetivos estratégicos y
propuesta de valor, elementos que seran un apoyo para consolidar el potencial que tiene como
empresa.

Por otro lado, en temas estratégicos también se identifico que la empresa tiene dos maneras de
gestionar sus bases de datos: la primera tiene que ver con los clientes que han realizado



compras y la segunda, con los clientes prospecto que les escriben a través de la pagina web en
la pestana de contacto. Indagando sobre los permisos existentes sobre esas bases de datos, es
posible utilizar una parte de ellas para empezar a realizar el seguimiento tanto de trabajos
realizados como de posibles trabajos futuros.

En cuanto a aliados comerciales, RG trabaja con proveedores de reconocidas marcas del
mercado como Mitsubishi, Scotman, Carrier, Airzone entre otras; anualmente con la asistencia
a ferias estas marcas le brindan capacitaciones de producto para sus empleados, otro beneficio
también ha sido la realizaciéon de algunas pequefias piezas de publicidad en cobranding mas
especificamente con la marca de Mitsubishi (cufias radiofénicas y anuncios en revistas). Por
ultimo, estos aliados son marcas con renombre y reconocimiento a nivel mundial que pueden
ser utilizados para demostrar los niveles de calidad y confianza que quiere exponer RG como
marca.

2.1.2. ANALISIS DE MARCA
Actualmente la marca se representa por medio de un logotipo (Figura 1) de color rojo, con unas
sombras en color morado para dar apariencia de relieve, el cual viene acompanado en la parte
posterior de un copo de nieve blanco enmarcado por un hexdgono de un color morado
degradado. Esta pieza tiene una vigencia casi 30 afios, y como es l6gico la pieza es usada en todos
los elementos que representan a la empresa (tiendas, transportes, papeleria, pagina web, etc.)
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Figura 1. Logotipo actual. Fuente: http://refrigeracionguillen.com/

En algunas ocasiones el uso de logotipo se hace con ausencia del copo de nieve posterior (Figura
2).Se indag6 en una de las entrevistas para saber si hay un manual de imagen corporativa, pero
solamente existe la pieza del logotipo sin indicaciones para su implementacion.
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Figura 2. Minivan RG.
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2.1.3. ANALISIS DE COMUNICACION

Para revisar la comunicacion de la empresa, aparte de analizar el manejo de marca actual,
también se examind acerca de los canales de los que dispone y ha utilizado para ofrecer sus
servicios, y se encontr6 que la empresa ha utilizado algunos canales convencionales de
comunicacion y a nivel digital solamente cuenta con la pagina web y Google my business (Google
Maps). Entre los canales usados encontramos:

¢ Tienda fisica y almacén
La empresa cuenta con una oficina de atencion al publico ubicada en la ciudad de Cartagena,
mas exactamente en la calle Santiago Ramoén y Cajal. En el exterior de la oficina se comunica la
marca y los servicios que ofrecen, ademas de las certificaciones que acredita (Figura 3).

Figura 3. Exterior oficina RG.

En el interior de la oficina se encuentra un pequefio showroom con algunos productos y marcas
destacadas y al fondo las oficinas administrativas de la empresa (Figura 4).

N I
Figura 4. Interior oficina RG. Fuente: https:/ /bit.ly/.ZENLRnV




Este es el punto mas importante de la empresa, ya que en las entrevistas se identific6 que es un
punto crucial por aqui pasa gran cantidad de clientes sobre todo del segmento B2C.

En las entrevistas realizadas también se indico que una de sus principales fuentes para la
llegada de nuevos clientes es el boca a boca, resultado de su buen servicio, los en muchas
ocasiones terminan pasando por este punto de venta.

La empresa también posee un almacén en el poligono Industrial Cabezo Beaza, espacio que
utiliza para operar toda la infraestructura funcional de la empresa y también sirve de
estacionamiento para el parque automotor de la empresa. En este punto la comunicaciéon
exterior de la marca es mas fuerte, se repite el logotipo en varias partes, se comunica los
servicios que ofrecen, aparecen también los logos de dos aliados importantes y las
certificaciones de la empresa (Figura 5).
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Figura 5. Almacén RG.

e Furgoneta
La empresa cuenta con un pequefio parque automotor que consiste en 25 furgonetas, las cuales
son utilizadas para transportar los equipos y el personal, a su vez también son utilizadas para
comunicar la marca, los servicios que se ofrecen y el logo de un aliado comercial (Figura 6).

e

Figura 6. Furgoneta RG.



¢ Radio
Usualmente iniciando el verano se comunican cuflas radiofénicas de 25 segundos por una
emisora local (Radio Cartagena, Cadena SER). En estas cuflas la empresa suele comunicarse
como “Los profesionales de la climatizacion”, nombrando el inicio del verano, la marca y los
datos de contacto. En algunas ocasiones estas pautas se han realizado en apoyo del proveedor
Mitsubishi, el cual también es mencionado en la pauta.

e Revistas
Aprovechando una revista de circulacion local (Cadena SER - Figura 7) enfocada en un evento
con trascendencia en Cartagena como es la Semana Santa y siendo esta una fecha cercana al
inicio del verano, se realizé una pauta comunicando los servicios de la marca. Esta al igual que
las cufias se han hecho en varias ocasiones, en ocasiones anteriores con apoyo de uno de sus
proveedores. Esta pauta fue bastante sencilla, solamente aparece el logotipo de la empresa,
nombra 3 servicios, pagina web y teléfonos de contacto (Figura 8).
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Figura 8. Pauta revista cadena SER. Fuente: htt ly/2Dpqj0s
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e Licitaciones (B2B)
Para poder trabajar con empresas grandes y, mas atn si son del Estado, es necesario presentarse
en las licitaciones que ellos indiquen, para esto hay una persona en RG que suele estar pendiente
de sus paginas, también en algunas ocasiones debido a su reconocimiento en el sector han sido
invitados por las empresas para presentarse.

e Pagina web
En el caso de la pagina web se realizé una revisidon un poco mas profunda dado que este canal
sera un factor esencial para las propuestas digitales que se realizaran en el plan de marketing
de este proyecto.
La pagina cuenta con 7 pestafias donde comunica su portafolio, informacién interna de la
empresa y su funcionamiento, clientes, marcas con la que trabaja, galeria de imagenes de
trabajos realizados y una pestafia de contacto.

En términos generales se puede observar que la pagina web tiene un claro enfoque en clientes
B2B, aunque no estaria mal que también se pudiera identificar que ofrece servicios al segmento
B2C, en cuanto a la informacion es necesario revisar si en realidad el contenido es relevante
para las personas que visitan la pagina web y por ultimo, el contenido fotografico se puede
mejorar para mostrar una empresa mas profesional (ver Figura 9).
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Figura 9. Home. Fuente: http://refrigeracionguillen.com/

La pagina web fue realizada por una empresa ubicada en Murcia llamada Qdgmedia y
actualmente es también la empresa encargada de la administracion del sitio.

Realizando un analisis méas a fondo de esta pagina se inspeccioné el estado SEO por medio de la
herramienta Woorank (Anexo 4). Esta herramienta analiza todos los aspectos que permiten un
buen posicionamiento SEO de una pagina web y otorga una calificacion de 0 a 100 donde 100 es
la calificacion perfecta, en el caso de RG se obtuvo una calificaciéon de 48/100.
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Entre los aspectos a mejorar se encuentran:
e Elredireccionamiento de la pagina con navegacion segura (HTTPS//).
e Lafalta de redes sociales y por lo tanto baja interaccién con sus paginas.
e Lareduccion del peso de algunos archivos para mejorar la velocidad de carga de la pagina
e 59recursos no almacenados en el caché, lo cual evita que la pagina se cargue mas rapido
en segundas visitas y no ayuda a disminuir el consumo de ancho de banda.
No tiene pagina error 404 personalizada.
e Bajo redireccionamiento de otras paginas web a la de RG (Backlink).
e Bajo trafico de la pagina.

Por ultimo, es de tener en cuenta que RG no maneja ninguna red social, como lo habia indicado
anteriormente, sus Unicos canales digitales son la pagina web y el registro de la empresa por
Google my business, registro que le permite aparecer por Google Maps y medio en el que
lastimosamente no cuenta con buenos comentarios ni una buena calificacion de servicio (Figura
10).
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Figura 10. Calificaciéon Google Maps. Fuente: Google Maps (2019).

Es en este punto donde se encuentra la mayor posibilidad de cambio para la empresa, la
actualizacién de la comunicacién de su marca y la activacion de los canales digitales con todas
las posibilidades de publicidad que esto implica.

2.2. ANALISIS FINANCIERO

Para el desarrollo de esta parte del trabajo, se tomaron dos fuentes de informacion, la primera
fue el modelo 347, que es un documento que se utiliza para la declaracién anual de operaciones
con terceras personas que se presenta ante Hacienda. En concreto, fue posible tener acceso a
los archivos de los afios 2017, 2018 y 2019. Esta informacion fue brindada por la empresa y por
cuestiones de proteccion de datos estos archivos no aparecen dentro de los anexos, pero si los
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andlisis realizados a partir de esta informacién (Anexo 5). De estos archivos fue posible extraer
datos de clientes incluyendo si eran personas naturales o empresas y las ventas realizadas por
trimestre.

Como segunda fuente de informacidn se utilizé el Sistema de Analisis de Balances Ibéricos
(SABI), base de datos a la cual como estudiantes de la UMU y de la UPCT tenemos acceso y en la
cual se puede consultar informacién general y de cuentas anuales de las empresas espafiolas?.

Un primer andlisis realizado fue el comportamiento de la empresa en ventas, su crecimiento y
su rentabilidad en afios cercanos al 2020, dado que de la informacién suministrada por la
empresa sOlo se dispone datos de los 3 ultimos afios (2017, 2018 y 2019), se toma como
referencia la informacién de la base de datos SABI (Anexo 6) de los ultimos 5 afios, donde
contamos con informacion adicional y especifica como el EBITDA;, a excepcion del afio 2019
porque no hay datos de ese afio en SABL.

En los afios verificados la empresa ha tenido un crecimiento favorable a excepcion del afio 2015
y 2016 (donde incluso decrecié un -4%), promediando estos crecimientos encontramos que
tiende a tener un crecimiento del 7% anual y en los 5 afios analizados siempre ha tenido una
rentabilidad favorable superior al 3% (Tabla 1), lo cual nos indica una posibilidad favorable
para la inversién en un plan de marketing, aunque es muy probable que las ventas para el afio
2020 se vean afectadas debido a la pandemia mundial COVID-19.

VEMTAS, CRECIMIENTO, RENTABILIDAD
ARNO INGRESOS DE EXPLOTACION | CRECIMIENTO EBITDA MARGEM EBITDA
2013 2.728.806,00 € 134.426 € 5%
2014 3.489.555,00 € 28% 229.257T € 7%
2015 3.477.001,00 € 0% 114.501 € 3%
2016 3.333.906,00 € -4% 239.528 € 7%
2017 3.457.860,00 € 4% 259.770 € B3
2018 3.815.869,00 € 10% 379.928 € 10%

Tabla 1. Crecimiento en ventas RG. Fuente: SABI (julio 2019) - Anexo 6

Para el resto del andlisis financiero se tomaron de base los datos entregados por la empresa en
el modelo 347 (Anexo 5), arazon que en estos datos si se incluye el afio 2019, también se puede
identificar los clientes y su tipologia (B2B o B2C) y ademas se tiene el detalle de ventas por
trimestre.

El siguiente analisis realizado fue el tipo de clientes y los ingresos que generan estos clientes.
Hay dos grupos grandes, los clientes B2C que corresponden a los particulares y los clientes B2B
que son las empresas. En el caso de los B2B durante el andlisis se identificé que era un segmento
muy grande de clientes por lo cual para poder analizarlos mejor se subdividieron en dos grupos,
los que han generado compras inferiores a los 30.000€ referenciandolos como B2B Negocios y
los que han generado compras superiores a los 30.000€ referenciandolos como B2B Empresas.

1 Cabe hacer la observacion que las cifras del modelo 347 y las cifras descargadas de SABI, de los afios 2017 y 2018
no coincidieron, por lo tanto, aunque se utilizaron las dos bases para realizar los analisis nunca se mezclaron los
datos de las bases en el proceso
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Entrando en el analisis de los datos tenemos que mas de un 89% de los ingresos son generados
por apenas entre unos 20y 30 clientes todos del grupo de B2B Empresas, el grupo B2B Negocios
genera en promedio un 7% de los ingresos y los clientes B2C apenas un 3% en promedio. (Tabla
2)

VENTAS POR TIPO DE CLIENTE % DE PARTICIPACION
ARO B2C B2B NEGOCIOS | B2B EMPRESAS TOTAL % B2C % B2B NEG. % B2B EMP
2017 220.893,33 € 409.958,23 € | 5.194.957,06 € | 5.825.808,62 € 4% 7% B9%
2018 205.398,31 € 381.539,53 € [ 5.950.428,92 € | 6.537.366,76 € 3% 6% 91%
2019 14171799 € 402.177,07 € | 4753.841,90€ | 5.297.736,96 € 3% B S5

Tabla 2. Ventas por tipo de clientes y participaciones. Fuente: Modelo 347 RG - Anexo 5

Asi mismo se identificé el nimero de clientes que conforma cada grupo y la evolucién de este
numero en los 3 ultimos anos. De acuerdo a los datos se denota una pérdida importante en
numero de clientes (Tabla 3), aunque esto no repercutié en la cifra final de ventas si pueden ser
un buen foco para indagar sobre los clientes perdidos y si existe la posibilidad de recuperarlos
sobre todo en el segmento B2B en general, teniendo en cuenta que la compra minima de un
cliente B2B empresas es del 30.000€ y de un B2B Negocios es de 3.000€ (Tabla 4).

En el caso de clientes B2C es un poco mas complicado tener continuidad con los clientes por el
tipo de producto. Usualmente el consumo de un cliente de este estilo es la compra de un aire
acondicionado nuevo o el mantenimiento de uno existente y mientras estos equipos no fallen
no vuelven a contactar con la empresa, pero en este punto cabe la posibilidad de revisar bases
de datos de afos pasados e intentar retomar estos clientes con la finalidad de asistencia en
posibles nuevos mantenimientos o cambios de equipos. Hay que tener en cuenta que la compra
minima de un cliente B2C es de 3.000€ y en promedio de 5.900€ (dato afio 2019) (Tabla 4).

# DE CLIENTES CRECIMIENTO CLIENTES
ANO B2C B2B NEG. B2B EMP B2C B2B NEG. B2B EMP
2017 42 107 23|=== == ==
2018 32 107 32 -24% 0% 39%
2019 24 98 22 -25% -8% -31%

Tabla 3. Clientes y crecimiento en clientes. Fuente: Modelo 347 RG - Anexo 5

VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2C

B2C 2017 2018 2019
AKX 12.637,70 € 33.933,73 € 30.182,41 €
MIN 3.034,68 € 3.298,00 € 352821 €
WENTA PROM. 525937 € 6.418,70 € 5.904,92 €

VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2B NEGOCIOS

B2B 2017 2018 2019

MAX 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 €
MIN 3.059,91 € 3.038,30 € 3.069,77 €
VENTA PROM. 9,615,96 € 8.833,46 € B.309,32 €

VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2BE EMPRESAS

B2B 2017 2018 2019
MAX 1.223.24446€ | 1.346.071,13 € | 1.099.486,35 €
MIN 30.001,00 € 30.001,00 € 30.001,00 €
VENTA PROM. 199.374,89 € 168.337,11 € 197.350,23 €

Tabla 4. Ventas maximas y minimas por clientes B2C, B2B NEG. y B2B EMP. Fuente: Modelo
347 RG - Anexo 5
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También se revisaron los afios de facturacion de los clientes B2B, se identificaron 100 empresas
que realizaron compras en el 2017 y/o 2018, pero no en el 2019 y listado de clientes que se
pueden empezar a retomar. En la Tabla 5 se ubican inicamente las 10 empresas que mas han
facturado entre el 2017 y el 2018 pero que no realizaron compras en el 2019, el monto
acumulado de compra de estas 10 empresas va desde los 28.000€ hasta los 171.000€.

CLIENTES B2B 5IN FACTURAR EN EL 2019

CLIENTE VENTAS 2017 Y 2018
1|HIPLUS AIRE ACONDICIONADO 5L 171 K€
2| ACADEMIA GEMERAL DEL AIRE 106 K €
3|FEASEN 5L 96 K €
4[CABO DE PALOS UTE [KE
5|UNISEC MACHINERY SL 3TKE
6| HOSPITAL STAMARIA DEL ROSELL | 36 K€
7|METALOX DE CARTAGENA 5L 33KE
8|FULGENCIO ORTEGA SEGURIDAD VI 31 K€
S| ALCANTARA SYSTEMS SL DKE

10| EQUIPAMIENTOS CARMICOS SL BKE

Tabla 5. Clientes B2B sin facturar en el 2019. Fuente: Modelo 347 RG - Anexo 5

Por ultimo, para finalizar el andlisis financiero se revisaron las ventas por trimestre
identificando el porcentaje de participacion de cada trimestre y confirmando lo ya expuesto por
RG, quienes nos indicaban que la temporada de invierno es en la que menos clientes compran
sus servicios, hay que tener en cuenta que el recaudo de los trabajos realizados a grandes
empresas se realiza a 90 dias calendario, razdén por la cual en el Ultimo trimestre es donde se
evidencia el mayor ingreso de dinero, mas en realidad son ventas realizadas en verano (Tabla
6).

VENTAS POR TRIMESTRE
1T T aT 41 TOTAL ANO
WENTAS 2017 831.391,07 € | 150297563 € | 1.260.767 37€ | 2.230.67455€ | 5.825.808,62 €
% DE 2017 14% 26% 22% 3B% 100%
WVENTAS 2018 1.180.348 58 € | 1.384.332,10€ | 1.315371,18€ | 2.657.314,90€ | 6.537.366,76 €
% DE 2018 18% 21% 2054 41% 100%%
WENTAS 2019 1.061.01064 € | 104857903 € | 1.375846,77€ | 1.812.300,52€ | 5.297.736,96 €
% DE 2019 0% 20% 26% 34% 100%

Tabla 6. Ventas por trimestre. Fuente: Modelo 347 RG - Anexo 5

2.3. ANALISIS DE COMPETENCIA

Para este andlisis se identificé la competencia directa e indirecta, las ventas del sector y la
participacion de mercado; la informacién para el desarrollo de las participaciones nuevamente
fue tomadas a partir de los datos del Sistema de Anadlisis de Balances Ibéricos (SABI).

e Competencia indirecta: como competencia indirecta tenemos las cadenas de grandes
superficies como Leroy Merlin, Carrefour, Mediamarkt y El Corte Inglés; todas estas
cadenas compiten con RG, pero unicamente a nivel doméstico, es decir con los clientes
B2C con la venta de aires acondicionados.
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e Competencia directa: la competencia directa que identifican los duenos de RG son las
empresas Friomar Cartagena, José Méndez refrigeracion y Juan de Dios Climatizacidn,
pero en larevisién de datos de SABI, no se encontraron registros actualizados de Friomar
Cartagena, su registro mas actual era del 2015, con la base de datos también fue posible
identificar otras empresas competencia con unos niveles de ventas mas cercanos a las
realizadas por RG.

La participacién del mercado se revisé de tres formas, la participaciéon en Cartagena, la
participacion en Cartagena y ciudades aledanas (distancia no superior a 40 km) y participacion
en la Regiéon de Murcia. Para la extraccion de los datos se filtraron las empresas activas,
localizadas en la Region de Murcia (se puede hacer un posterior filtro por ciudades), con cédigo
primario CNAE 4322 “Fontaneria, instalaciones de sistema de calefaccion y aires acondicionados”
y de las empresas filtradas se revisaron unicamente aquellas que tuvieran datos del afio 2018,
las empresas con datos inferiores a este afio otras fueron eliminadas (Anexo 7)

e Ventas y participacion del mercado en Cartagena
La ciudad de Cartagena es la principal empresa del sector, y al realizar los filtros pertinentes
encontramos que hay 18 empresas registradas con ventas que ascienden a los 9,6M € en el afio
2018 y RG se lleva un 40% de la participacién de este mercado, su competidor mas cercano
apenas llega aun 11% (Tabla 7).

INGRESOS DE - 5
EMPRESA CODIGO NIF LOCALIDAD EXPLOTACION MILL. € Tt
ARNO 2018

REFRIGERACION GUILLEN SL BI0GET982 |CARTAGEMA 1.815,87 40%
GESTION PULIDO SLNE BI0B16482 |CARTAGEMA 1.067,26 11%
REFRIGERACION JOSE MENDEZ 5L BIOTEAS4E  |CARTAGEMA 87H,48 10%
DIACEL GAS INSTALACIONES 5L BIOTBOTS  |CARTAGEMA 850,749 a%
FONTAMERIA VISTA ALEGRE SOCIEDAD LIMITADA B30901474  |CARTAGENA 758,12 8%
OTROS (13 EMPRESAS) 9.660,11 23%

TOTAL i i 17.130,64 100%

% PARTICIPACION CARTAGENA
18 EMPRESAS

s REFRIGERACION GUILLEM SL & GESTION PLILDO SLNE
= REFRIGERACION JOSE MENDEZ 5L DIACEL GAS INSTALACIONES 5L

" FONTAMERLA VISTA ALEGRE SOCIEDAD LIMITADA, » OTROS {13 EMPRESAS)

Tabla 7. Porcentaje de participaciéon en RG en Cartagena. Fuente: SABI (julio 2019). - Anexo 7
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e Ventasy participacion del mercado en Cartagena y ciudades aledaiias (ciudades a

menos de 40 km)

En una de las entrevistas realizadas a RG, me indicaban que su principal mercado era Cartagena,
pero que en ciertas ocasiones por atender algunos clientes especiales como SPAR (Grupo Upper)
atendian en ciudades aledafias. Como era de esperarse este mercado es mucho mas amplio,
aparecen 30 participantes mas es decir un total de 48 empresas y las ventas casi se duplican
llegando a los 18,5M €, pero igualmente RG contintia liderando con un 21% de la participaciéon

(Tabla 8).
INGRESOS DE PAR 5
EMPRESA CODIGO NIF LOCALIDAD EXPLOTACION MILL. € DEL MERCADO
ARNO 2018

REFRIGERACION GUILLEN SL BI0GET982 |CARTAGENA 3181587 21%
HICONRIEGOS 5L BT31718TE  |TORRE-PACHECO 2,399,189 13%
GESTION PULIDO SLNE BIDA16482 |CARTAGENA 1.067,26 6%
REFRIGERACION JOSE MENDEZ 5L BIOTEE948 |CARTAGENA 78,49 5%
GRUPO BEGAMAR PLASTIC 5L BT3021800 |LOS ALCAZARES 968,55 5%
DIACEL GAS INSTALACIOMES SL BIOTEOTSE  |CARTAGENA 850,79 5%
VISTAHOME BY CLIMASOLWORLD, SOCIEDAD LIMB735739880  |ALHAMA DE MURCIA B01,30 4%
FONTANERIA VISTA ALEGRE SOCIEDAD LIMITADAB30901474  |CARTAGEMNA 758,12 4%
OTROS (40 EMPRESAS) 18.503 589 AT
TOTAL — — 30.143,15 100%

% PARTICIPACION CARTAGENA Y ALEDANOS
48 EMPRESAS

= REFRIGERACION GLHLLEMN 5L

® GESTION PLILDO SLNE

® GRUPO BEGAMAR PLASTIC 5L

= HICONRIEGDS 51

REFRSGERACION JOSE MENDE? 51

» DHACEL GAS INSTALACIONES 5L

= VIETAHOME BY CLIMASOLWORLD, SOCEDAD LIMITADA. = FONTANERLA VISTA ALEGRE SOCIEDAD LIMITADA,

» OTROS (80 EMPRESAS)

Tabla 8. Porcentaje de participacidon en RG en Cartagena y ciudades aledafias. Fuente: SABI
(julio 2019). - Anexo 7

e Ventasy participacion del mercado en la Region de Murcia
Por ultimo, se reviso la Region de Murcia en general, en este punto ingresan un gran nimero de
empresas en gran parte provenientes de la ciudad de Murcia, 247 en total en toda la Regi6n, con
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unas ventas anuales de 150,3M€. Aqui RG ya no es el lider, pero si una de las principales
empresas con un margen de participacion de el 3%, los lideres no muy lejanos son Garcigas
Instalaciones SL y Tefrigo SL ambas con un 4% de participacidn y ventas por 6,2M € (Tabla 9).

INGRESOS DE PAR 5
EMPRESA CODIGO NIF LOCALIDAD EXPLOTACION MILL. € DEL MERCADO
ARO 2018
GARCIGAS INSTALACIONES SL B304B6369 MURCIA 6.296,38 4%
TEFRIGO 5L BA030TTAE ALCANTARILLA 6.269 81 4%
TEFRIGO REFRIGERACION SOCIEDAD LIMITADA. |BT3B46438 [ALCANTARILLA 5.080,25 3%
JUAN DE DIOS CLIMATIZACION 5L B30223069 MOLINA DE SEGURA 4. 112,73 A%
REFRIGERACION GUILLEN SL BIDGBETOEZ CARTAGEMA 3.B15,8T7 3%
INGENIERIA Y TERMODINAMICA DEL SURESTE SL{BT3577223 LORQUI 3.517,00 2%
IBER-DETROIT 5L BA0542625 LORQLUI 3.196 46 2%
CLIMATIZACION VENTILACION E INGENIERIA 5L |B73554123 [MURCIA 3.052,42 2%
MH REFRIGERATION SOLUTIONS SL. BT3B2T503 ALCANTARILLA 284115 2%
GRESANCU 5L BT33T4258 BULLAS 2. 78213 2%
MOMNTAIES INDUSTRIALES FOINCE SL BT3373813 |LORQUI 2.702,36 2%
RIEGOS ALEMAN 5.L. BT3B0BEBEGH BLANCA 266497 2%
MONTAIES ¥ SERVICIOS LAS PULLAS SL B30554620 CEUTI 2.564 42 2%
IRSA INSTALADORES REUNIDOS S.A. AJ0024228 ALCANTARILLA 2.540,03 2%
INNOVACIONES TECNOLOGICAS FRIGORIFICAS SL{BT3406355 ALCANTARILLA 2452 37 2%
HICONRIEGOS 5L BT317T1BTH TORRE-PACHECO 239819 2%
SANGEMUR 2015 S.L. BT3805911 LORCA 2.368,TE 2%
FRIO CALOR Y ELECTRICIDAD SL Ba03E6355 LORCA 2.314,74 2%
OTROS (230 EMPRESAS) 150.339,92 59%
TOTAL — — 211.320,95 100%
% DE PARTICIPACION MURCIA
237 EMPRESAS
= GARCIGAS INSTALAL = TEFRIGO 5L TEFRIGD AEFRIGERACION SOCIEDAD LIMNITADA
JUAN DE DRDS CLMATIZACION 51 = REFRAGERACION GLILLEN 51 = INGENEERIA ¥ TERMODHNABMICA DEL SURESTE 51
= |BER-DETROIT 5L = CLIMATIZACION VENTLACION E INGENIERIA 5L = MH REFRMGERATHON SOLLITHONS SL
= GRESANCU 5L » MONTAIES INDUSTRIALES FOINCE 5L = RIEGOS ALEMANS L

= MONTAIES ¥ SERVICIOS LAS PULLAS 5L IRSA

HICOM RIEGDS 51

= OTROS (230 EMPRESAS)

n SARGERS

NSTALADDRES REUNIDOS S A

R 200551

FRIO CALORY ELECTRICDAD SL

NNOVACIONES TECK DLOGICAS F RIGORIFICAS 5L

Tabla 9. Porcentaje de participacién en RG en la Region de Murcia. Fuente: SABI (julio 2019). -
Anexo 7
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Con la finalidad de tener una visién mas amplia y para cerrar el analisis de la competencia, por
medio de SABI y el codigo primario CNAE 4322 “Fontaneria, instalaciones de sistema de
calefaccion y aires acondicionados” también se buscaron empresas por toda Espafia (Anexo 8).
Con la finalidad de identificar empresas lideres en este sector y realizar una revision de sus
canales digitales como su pagina web y sus redes sociales, para el analisis también se
seleccionaron dos empresas de la Region de Murcia una de ellas competencia directa de RG.

En el momento de seleccionar las empresas a revisar se tuvo en cuenta que estas fueran
dedicadas en gran medida a temas de climatizacion, hay muchas empresas que la climatizaciéon
es solo una parte de un portafolio de servicios mucho mas amplio y el otro factor que se tuvo en
cuenta es que manejaran redes sociales, ya que en muchas de las empresas revisadas no
manejaban ninguna red social.

Las empresas seleccionadas para esto fueron:
e Arce clima sistemas y aplicaciones SL

Ubicada en Culleredo - Ventas por 58,6 M€
https://arceclima.es/

ARCECLIMA

SOLUCIONES INTEGRALES
DE CLIMATIZACION

Climatizacion

Proteccion contrarimeandiosy)

Control y regulatign

Mantenimientos

Figura 11. Pagina de inicio Arce Clima. Fuente: https://arceclima.es/

Descripcion: es una empresa que opera a nivel de Europa con presencia en mas de 20 paises.
En la pagina web la empresa comunica perfectamente sus servicios, su experiencia
representada en sus clientes actuales (marcas de renombre mundial) y en los proyectos en los
que han trabajado; también hablan de su cobertura a nivel Europa, muy importante y de resaltar
sus puntos de contacto siempre estan visibles (teléfono, correo, redes sociales), incluso hay un
icono de whatsapp para tener un contacto directo a una conversacién por chat.
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Todas las fotografias y videos que tiene reflejan una empresa muy profesional con un enfoque
muy fuerte a la atencién de un mercado B2B.

Redes sociales:

Facebook: tienen mas de 7 mil seguidores, mantiene la red activa y publican cada dos o tres
dias.

LinkedIn: tiene 1200 seguidores y maneja en general las mismas publicaciones de Facebook y
la misma frecuencia de publicacion.

Vimeo: tienen 7 videos muy bien construidos que han ido publicando a lo largo del ano.
Whatsapp: tienen un enlace directo a esta aplicacion, para iniciar una conversaciéon de chat
directa con alguien de la empresa.

e Nordes Ancin, S.A.
Ubicada en Cambre - Ventas por 27,8M €
https://www.nordesancin.com/es/

i i i L, L DT RRE D iy T ] 0y B i T FRiC T D ma e i DAL

Figura 12. Pagina de inicio Nordés Ancin. Fuente: https://www.nordesancin.com/es/

Descripcion: es una empresa que opera en algunos paises de Europa, América del Sury Central.
La pagina inicia con una descripcidn rapida y concisa de su oferta de servicio, al deslizar en la
pagina describe mas detalladamente los servicios y el publico que atiende que es, desde grandes
industrias hasta viviendas, muestra proyectos que ha ejecutado y sellos de calidad, finalizando
con el contacto y con mapa de ubicacion, al igual que la pagina de Arce Clima maneja unas
fotografias muy profesionales que dan la presencia de una empresa con un enfoque a grandes
industrias, aunque en una descripcién indica que atiende también viviendas, no le da mayor
relevancia.

19


https://www.nordesancin.com/es/
https://www.nordesancin.com/es/

Redes sociales:
LinkedIn: tiene 760 seguidores y realizan publicaciones mensuales aproximadamente.

e Cofrico Sociedad Limitada
Ubicada en Bergondo - Ventas por 25M €
https://www.cofrico.com/

Exparisa an iefrigaracedn y ¢

&= % O & cobicocom

COFRICO

inteligencia
en :

refrigeracion
4.0 '

EFICIENCIA ENERGETICA ¥ MANTEMIMIENTO
PREDICTIVEG

Figura 13. Pagina de inicio Cofrico. Fuente: https: //www.cofrico.com/

Descripcion: esta empresa a diferencia de las otras, la primera impresiéon que ofrece es de
tecnologia, de hecho, tiene una parte en el menu principal como “Industria 4.0” donde indica la
aplicacion de avances tecnologicos en sus proyectos. Cataloga su portafolio de servicio de
distintas formas (por servicio, por industria, por solucién), entre las primeras posibilidades que
aparecen esta la de solicitar una cotizacion, muestra una seccién de noticias y todas sus
certificaciones, los datos de contacto aparecen en la cabecera de pagina, pero desaparece al
desplazar hacia abajo la informacién, aunque mantiene un enlace en el menu principal
resaltado.

Redes sociales:

LinkedIn: tiene 5600 seguidores, mantiene la red activa realiza entre 4 y 5 publicaciones por
mes.

Twitter: tiene 720 seguidores, realiza publicaciones esporadicas 4 por mes aproximadamente.
Youtube: tiene 27 suscriptores tiene 5 videos subidos hace 3 y 4 meses.

¢ Juan de Dios Climatizacion
Ubicado en Molina de Segura - Ventas por 4,1M€
https://www.juandediosclimatizacion.com/
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Doméstico v
Residencial

Lilieamon conkied pars asegurar gue damen b mejor sxperiencis ol ususrks en nuedns web. 5 vgue wtilrands eule LR slumiremo gue eatis de gcuenda, 0 FTeE
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Figura 14. Pagina de inicio Juan de Dios Climatizacion. Fuente:
https://www.juandediosclimatizacion.com/

Descripcion: esta empresa fue seleccionada por pertenecer a la Regién de Murcia y porque fue
referenciada por RG como competencia. La pagina de inicio clasifica en 4 segmentos los servicios
que ofrece. Algo para destacar es que incluye un cliente que casi todas las otras paginas dejan
relegadas a un segundo plano: la atencién a cliente de servicio doméstico y residencial (B2C).
Tiene una descripcion muy breve de sus servicios, una secciéon de noticias y una parte de
contacto que es un formulario y la geolocalizacion con la direccion de la industria.

A diferencia de las paginas anteriores no destaca los trabajos que ha realizado, ni tampoco los
clientes que tiene.

Redes sociales:

LinkedIn: el perfil ha sido creado automaticamente por LinkedIn y no ha sido reclamado por
ninguna persona, el enlace que aparece en la pagina web es un enlace roto.

Twitter: tiene 19 seguidores y dos publicaciones del afio 2013.

Instagram: El enlace que aparece en la pagina web esta roto, al buscarlo directamente en la red
social no se encontr6 ningun perfil con el nombre de la empresa.

e Refrigeracion José Méndez SL
Ubicado en Cartagena) - Ventas por 0,9M€
https://www.refrigeracionjmendez.com/
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& meirigeracionimender com
)

GARANTIA Y CALIDAD
JOSE MENDEZ

Figura 15. Pagina de inicio José Méndez Refrigeracion. Fuente:
https://www.refrigeracionjmendez.com/

Descripcion: al igual que la empresa “Juan de Dios Climatizacion” esta empresa se selecciond
por ser un referente de competencia de RG y por estar ubicada en la Regién de Murcia, mas
exactamente en La Union. Esta pagina de entrada muestra un ambiente muy doméstico, aunque
al bajar en la pagina muestra algunos hoteles clientes de ellos, también muestra las marcas con
las que trabajan (sus proveedores) y por ultimo la zona de contacto que es un mapa
geolocalizado, teléfonos, correo electronico y redes sociales.

Redes sociales:

Facebook: tiene 175 seguidores y realiza publicaciones aproximadamente cada 8 dias para
mantenerla activa.

Twitter: tiene 11 seguidores y 5 publicaciones, las mas recientes del 2019 y con contenido no
relacionado con la marca.

Google +: en su pagina muestra un enlace a Google Plus, pero esta red social ya no existe.

2.4. CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA SITUACION

El andlisis de la situacion permitié evidenciar algunas carencias y a la vez oportunidades, este
es un listado de lo mas relevante:

e Esnecesario crear unos objetivos, una Misién y una Visién que sirvan de horizonte y guia
para las metas de la empresa.

e Audn cuando en las entrevistas se logré identificar que RG se intenta diferenciar por su
calidad de servicio, falta que esto se evidencie por los canales de comunicacién de la
empresa.
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2.5.

Se puede realizar una actualizacion grafica de la marca con un restyling de la marca para
mejorar la percepcidn y el reconocimiento de la marca.

La comunicacién no estd siendo planificada, se han hecho algunas acciones aisladas,
sobre las cuales no se han hecho seguimiento de resultados.

El Unico canal digital que maneja es la pagina web. Otras empresas lideres del sector
manejan entre 3 o 4 canales que son su pagina web y sus redes sociales.

Aunque la pagina web actual tiene algunos buenos manejos para SEO, estos se pueden
mejorar visiblemente, ademas esta la posibilidad de empezar a manejar SEM.

Es necesario hacer seguimiento de clientes, en los andlisis realizados se ve una
disminucién en el nimero de clientes facturados de un afio a otro, ademas se cuentan
con dos bases de datos para trabajar.

Existe la posibilidad de crecer en ventas en Cartagena las cifras de afios pasados lo
demuestran, pero se debe también contemplar la posibilidad de crecer a nivel regional,
el potencial de crecimiento seria mas alto.

FODA

Con toda la informacion recogida del analisis de la situacidn se desarrolla una matriz FODA que
permita identificar aspectos esenciales a tener en cuenta en el plan de marketing.

Factores Internos
Fortalezas.

La empresa ha tenido crecimientos y rentabilidades positivas los ultimos afios.
De acuerdo con los informes extraidos de SABI, RG se pude identificar como una de las
empresas lideres del sector en la ciudad de Cartagena.

e Servicio de calidad y personal capacitado.
e Tiene una infraestructura grande (tienda de ventas, almacén, parque automotor).
e Tiene una experiencia de mas de 30 afios en el sector.
e Tiene clientes de renombre en la ciudad de Cartagena.
Debilidades

Carece de unos objetivos, no tiene ni ha tenido una estrategia planteada que la guien
como empresa.

Carece de una planeacion en la comunicacién de sus servicios.

El Unico canal digital que maneja es su pagina web.

Su unico canal digital no esta adecuado para un correcto SEO, esencial en un proceso de
crecimiento digital.

Bajo trafico en el canal digital.

No hay claridad de cémo estdn llegando los clientes.

Han tenido ideas en pro de mejoras para la empresa, pero no se han ejecutado por falta
de disponibilidad de tiempo del personal existente.

Factores Externos
Oportunidades

Tiene unos aliados comerciales (proveedores) de renombre.
Puede ampliar su mercado si se amplia la zona de operaciones dentro de la Region.
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e Crecimiento a partir de la creaciéon de nuevos canales digitales no explorados con
anterioridad.

e Tiene una amplia base de clientes B2C sobre los cuales retomar contacto.

Amenazas
¢ En los meses de confinamiento a consecuencia del COVID-19 no tuvo facturaciones lo
cual repercutira en una caida en ventas al finalizar el afio 2020.
e Baja demanda de sus productos y servicios en temporada de invierno.
e Aunque aparecen en Google Maps, tiene unas malas calificaciones de sus clientes.

2.6. CANVAS (SITUACION ACTUAL)

Para concluir el analisis de la situacidon actual, apoyado en la informacién recolectada y
procesada de los tres segmentos analizados (interno, financiero y competencia) y basados en la
teoria del libro de Osterwalden (2010), se realiz6 un lienzo Canvas representando el modelo de
negocio actual (Figura 16). Este grafico junto con la matriz FODA fue de ayuda para colocar en
orden las ideas e identificar algunos aspectos a mejorar; una vez elaborado el plan de marketing
se desarroll6 nuevamente este lienzo para evidenciar como los cambios propuestos tienen
influencia en el modelo de negocio.
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Recursos Clave L b Epresss. Canales Hu: ik e
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Figura 16: Lienzo Canvas - estado actual. Fuente: Osterwalden (2010, p.44)
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3. PLANEACION ESTRATEGICA

El punto de arranque de una planeacion estratégica, mas alla de tener claridad de la situaciéon
actual es también tener un planteamiento claro acerca de lo qué es la empresa, lo que ofrece y a
donde desea llegar, y es aqui donde elementos como la Misidn, la Vision y la propuesta de valor
juegan un papel esencial.

Para el planteamiento y redaccion de la mision y la vision es importante entender y diferenciar
lo que se desea expresar con cada una de ellas, por ejemplo, Ferrell O. C., y Hartline M. las
catalogan asi “Una mision o declaraciéon de misién, busca responder la pregunta: “;En qué
negocio estamos?”. Es una declaracion clara y concisa (maximo un parrafo o dos) que explica la
razon de la existencia de la organizacion. En contraste, una vision o declaracion de vision busca
responder la pregunta: “;En qué queremos convertirnos?”.”(P. 30)

3.1. MISION

Nuestro propdsito es ofrecer un servicio oportuno y de calidad en la instalaciéon y/o
mantenimiento de equipos de climatizaciéon a nivel doméstico, semi-industrial e industrial,
trabajando de la mano con reconocidas marcas en la industria de la climatizacién y teniendo
siempre como prioridad el servicio al cliente.

3.2. VISION

Prevalecer en la Region de Murcia como una empresa con productos y servicios de calidad, para
asi, ser una de las primeras opciones a considerar cuando equipos de refrigeraciéon sean
necesarios, proyectandonos al 2024 como un referente en la Region.

3.3. SEGMENTACION

El primer criterio para realizar la segmentacion se basé en los tipos de clientes que atiende RG,
como ya se habia mencionado con anterioridad hay dos tipos de clientes, los particulares (B2C)
y los negocios o empresas (B2B). También se habia identificado que en el segmento B2B hay
una diferencia muy marcada en los montos facturados, por lo cual este segmento se dividié en
dos B2B Negocios que son aquellos que realizan facturaciones por debajo de los 30.000€ y B2B
Empresas que son aquellos que realizan facturaciones superiores a 30.000€.

Otro factor determinante en este caso es la ubicacion de los clientes, actualmente RG centra sus
operaciones en la ciudad de Cartagena, pero como se identific6 en el FODA tiene una posibilidad
de crecimiento en la Region por lo cual como segmentacion geografica se tomara en cuenta
también las ciudades aledafias a Cartagena.

e (Clientes B2C
Persona mayor de edad (mayores de 30 afios) duefia de un piso o un comercio pequefio
residente en la ciudad de Cartagena o ciudades aledafias que requiere instalar un nuevo aire
acondicionado o la reparacién del equipo existente.
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e C(lientes B2B NEGOCIOS
Negocios ubicados en la ciudad de Cartagena o ciudades aledafias que requieren instalacién y/o

mantenimiento de aires acondicionados o equipos semi industriales (Compras inferiores a 30
M<€).

e (lientes B2B EMPRESAS
Empresas en la Region de Murcia que requieren proyectos a gran escala para instalacién y/o
mantenimiento de equipos de climatizacion a nivel semi industrial e industrial (Compras
superiores a 30 M€).

3.4. PROPUESTA DE VALOR

Como se detallé en la segmentaciéon hay dos grupos grandes de clientes los B2C y los B2B.
Aunque se plantea manejar una imagen corporativa sé6lida, es necesario tener un enfoque muy
definido a cada uno de ellos, ya que cada segmento busca un servicio “diferente” por lo tanto
sera necesario comunicarse y llegar a ellos de forma diferente.

Ante los clientes B2C la empresa se mostrara de forma amigable y familiar, una mano amiga que
estd atenta a solucionar cualquier problema que pueda tener una familia o pequefio negocio con
sus sistemas de refrigeracion o calefaccion, por lo tanto, su propuesta de valor estara enfocada
en la calidad del servicio, en ofrecer marcas de calidad (portafolio de productos) y un servicio
al cliente con una atencién eficaz.

Por otro lado, ante los clientes B2B se mostrara como una empresa consolidada, su propuesta
de valor sera la experiencia y calidad de servicio, el contar con un personal capacitado que es
lo suficientemente competente para trabajar con grandes marcas, ademdas de contar con unos
proveedores de calidad y lo mas importante una capacidad de respuesta oportuna con la
facultad de atender a sus clientes 24/7/365.

4. PLAN DE MARKETING

Para el desarrollo del plan de marketing, lo primero es tener claro cuales son las metas que la
empresa persigue o pretende alcanzar. Se ha planteado un objetivo estratégico y unos objetivos
de marketing, todos estos objetivos son SMART Specific (Especificos) - Measurables (Medibles)
- Attainable (Alcanzables) - Realistic (Reales) — Time (En tiempo), con la finalidad de tener un
foco mas claro de qué es lo que se persigue y como alcanzarlo.

4.1. OBJETIVO ESTRATEGICO

¢ Realizar ventas para el 2021 con un crecimiento del 20% con referencia al afo
2019 (6,35 M€)

;Como lograr este objetivo? Se retomaron nuevamente los datos del analisis financiero, mas
precisamente el nimero de clientes y su comportamiento de crecimiento en los afios 2018 y
2019y a partir de ellos se proyectaron datos para el afio 2021, (no fue posible considerar el afio
2020 dado que no se disponian de esos datos); el objetivo es lograr un alto crecimiento a nivel
de clientes, un 150% en B2C, un 7% en clientes B2B Negocios y un 18% en clientes B2B
Empresas (ver Tabla 10).
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NUMERO DE CLIENTES CRECIMIENTO EN CLIENTE
Aflo B2C B1B NEG. B2B EMP. B2C B2B NEG. B2B EMP.
2018 iz 107 32 -24% %0 3%
2019 24 98 22 -25% -B% -31%
PROYECCIOMNES DE NUEVOS CLIENTES 6 7 4|N/A MN/A M/A
TOTAL CLIENTES PROYECTADOS 2021 &0 105 26 150% T 18%

Tabla 10. Proyeccion crecimiento en clientes 2021. Fuente: Modelo 347 RG — Anexo 5

También se retomaron datos de las ventas promedio que se realizaron a este tipo de clientes en
el ano 2019, este dato se multiplico por el nimero de clientes proyectados para el 2021 y los
resultados se sumaron para tener el total de ventas prospecto (Tabla 11).

B2C B2B NEG. B2B EMP.
VENTAS PROMEDIO 2019 5.900 € 8.300 € 197.200 €
TOTAL CLIENTES PROYECTADOS 2021 60 105 26| TOTAL VENTAS
VENTAS PROSPECTO 354.000 € B71.500 € 5.127.200 € | 6.352.700,00 €

Tabla 11. Proyeccion ventas 2021. Fuente: Modelo 347 RG - Anexo 5

Las ventas proyectadas equivalen 6,35 M€, es decir un crecimiento del 20% con respecto al afio
2019 (Tabla 12).

CRECIMIENTO
VENTAS 2018 6.537.366,76 € 12%
VENTAS 2019 5.297.736,96 € -1%%
VENTAS 2021 6.352.700,00 € 20%

Tabla 12. Proyeccion crecimiento en ventas 2021. Fuente: Modelo 347 RG - Anexo 5
4.2. OBJETIVOS DE MARKETING

Como se detallo en el objetivo estratégico, el aspecto clave para poder lograrlo esta
representado en el crecimiento del nimero de clientes para el afio 2021, es por esto que los 3
objetivos de marketing planteados (que también son SMART), estan enfocados al 100% en este
tema.

e Aumentar el nuimero de clientes B2C en un 150% *porcentaje de crecimiento en
referencia al afio 2019.

e Aumentar el nimero de clientes B2B (B2B Negocios 7% y B2B Empresas en un
18%) *porcentaje de crecimiento en referencia al afio 2019.

e Crear un nuevo canal de distribucion (canal digital).

4.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una vez establecidas las metas por medio de los objetivos estratégicos y de marketing, se han
planteado unas estrategias que soportaran el alcance de estos objetivos y a su vez estas
estrategias se encuentran soportadas por unas tacticas, las cuales, ya son mucho mas puntuales
y especificas para su realizacion, todo siempre enfocado en el cumplimiento de la meta principal
del objetivo estratégico (Tabla 13).
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e Mejorar el reconocimiento de la marca y su posicionamiento ante el cliente.
e Apertura de canales digitales.
e Aumento de clientes en el cuarto trimestre del afio.
e Mejorar el posicionamiento de la pagina web en Google.
e Inicio de CRM.
e Busqueda de nuevos clientes.
e Iniciar un E-Commerce enfocado en clientes B2C.
OBJETIVOS ESTRATEGICOS ~ OBJETIVOS DE MARKETING ESTRATEGIAS TACTICAS SELNI
ESTRATEGIA
Reallzar un redisefio de la marca
para mejorar la percepcién de la ®
Mejorar el marca en los canales de
reconocimlento de la comunicacién online y offline
@ marcay su Disefios de un plan de %
posiclonamiento ante el | comunicacion
. cliente. Rediserio de la pagina web,
Aumentar el un nimero acorde con el nuevo lineamiento %
de cllentes B2C enun rafico
150% *porcentaje de g
crecimiento en Contrato de un Community Manager - (ME@@ME
referencla al afio 2019 Aperturadecanales | APerturade redsocialen %@
® Digitales Facebook e Inicio de pauta en ella
Apertura de red soclal en LinkedIn
e Inicio de pauta en ella %
ded Disefio de una comunicaclén
A;mento e c Ic{:nlles &N Transmedia enfocada en los (0]6)]
4 trimestre del aho. segmentos de clientes.
Realizar ventas parael ' Aumentar el namero de Realizar seguimlento al SEO @60
2021 con un crecimiento clientes B2B (B2B Mejorar el e Iniclar SEM
del 20% con referencia al Negoclos 7%y B2B posiclonamientodela | Escuestas de percepcion y
afo 2019 (6.35M€) Empresas en un 18%) pagina web en Google | calificacién del servicio recibido (0]0]6)
*porcentaje de (Uso de Google Maps)
crecimlento en Seguimiento a clientes B2C de 00
referencia al afio 2019 aros pasados
Seguimiento a clientes B2B que
no facturaren ni el afio 2019, ni el 65
@ Iniclo de CRM afto 2020
Seguimiento de llegada de
cllentes (como se enteraron de ®
RG)

Contrato de un comercial

Crear un nuevo canal de
encargado del seguimiento de

distribucién (Digital) Busqueda de nuevos clientes existentes y el contacto €10
clientes de clientes prospecto.
Buscar crecimlento en cludades
diferentes a Cartagena ©.C
Inlclar un E-Commerce Utilizar la la pAgina web como
@ enfocado en clientes g2c | c@nal de venta de alres @0

acondiclonados.

Tabla 13. Estructura de objetivos estrategias y tacticas

4.4. TACTICAS
Finalmente, se plantearon 15 tacticas que en su ejecucion pueden atender a diferentes

estrategias y logicamente todas en pro de conseguir el objetivo estratégico y los objetivos de
marketing.
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¢ Realizar un rediseiio de la marca para mejorar la percepcion de la marca en los
canales de comunicacion Online y Offline.
Un aspecto importante en la comunicacion y el marketing es como se muestra una empresa ante
su publico y en este caso en especifico se ve la posibilidad de mejorar la marca y realizar un
restyling de la misma para generar una nueva imagen mas moderna, estructurada y adaptada al
inicio de una nueva etapa de digitalizacion de la comunicacién institucional. "Uno de los activos
intangibles mas valiosos de las empresas son sus marcas.” (Kotler P., y Keller K. 2012. p.241)

Para iniciar este proceso el primer paso fue la seleccién de una paleta de colores, estos deben
estar acordes con los servicios que ofrece la empresa. Como se habla de una empresa de
refrigeracion la paleta de colores seleccionada fue una paleta de colores frios, pero sin perder
de vista que también es necesario mostrar calidez (de acuerdo a la propuesta de valor que
tenemos con clientes B2C). Razon por la cual en la paleta también se selecciono un color calido
que complemente la paleta fria (Figura 17).

C:100M:80Y:53 K:74
R:9 G:25B:37

C:93 M:58Y:34K:20
R:14G:84B:116

C:49M:0Y:9K:0
R: 137 G: 208 B: 231

C:67M:0Y:17K:0
R:64G: 188 B: 212

C:OM:49Y:91K:0
R: 234 G: 148 B: 34

Figura 17. Paleta de colores nuevo logotipo.

Para el disefio del nuevo logotipo se mantuvieron los dos textos del logotipo anterior pero
manejados de forma estructurada, justificada y proporcionada (ver Figura 18). Se utilizé de base
la fuente tipografica “Modeka”, sobre la cual se realizaron unos ajustes en el grosor de la fuente
con la finalidad que el logotipo final dé una apariencia de robustez (tal como lo es la empresa y
cémo se quiere mostrar ente los clientes B2B) y también se manejaron las letras en mayuscula
buscando la misma finalidad. La letra “é” de Guillén se cambi6 por unas ondas que representan
el movimiento del aire y que a la vez intentan dar la sensacion de frescura.

Por ultimo, se aprovechd la tilde de la misma letra para dar otra onda mas, pero esta vez con un
toque calido para contextualizar esa empresa amigable y familiar que se desea mostrar. Se
realizaron dos versiones de aplicacion, una para aplicar sobre fondos de color oscuro y otra para
aplicar sobre fondos claros (Figura 19).
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Figura 18. Proporciones nuevo logotipo RG

Refrigeracion

GUILLEN

Refrigeracion

PALETA DE COLORES

Figura 19. Versiones de aplicacion nuevo logotipo RG

La idea es realizar la implementacién de este logotipo de forma paulatina, teniendo en cuenta
que su implementacién implica unos costos para la empresa, el cambio de la fachada de la
oficina, el exterior del almacén y la implementacion en las furgonetas. En items como papeleria,
indumentaria, tarjetas etc., el cambio se hara en el momento que se finalice el consumo del
inventario actual de esos elementos.
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Los primeros puntos de implementacion seran en los que menos costos implique, que para este
caso serian los canales digitales como en la pagina web y las nuevas redes sociales que se
abriran.

I-

T,

Figura 20. Montaje de implementacion del nuevo logotipo en la oficina de RG.

e Disefio de un plan de comunicacion.
Para este plan de comunicacién, ya tenemos unos objetivos de marketing bien definidos y que
estan centrados en la adquisicion de clientes nuevos.

Es importante tener en cuenta que, aunque la intenciéon de este trabajo estd centrada en la
apertura de canales digitales, en el momento de pensar en un plan de comunicacién no se puede
dejar de lado la comunicacion offline, de hecho, indica Kotler P., Kartajaya H., y Setiawan I.
“Digital marketing is not meant to replace traditional marketing. Instead, the two should coexist with
interchanging roles across the customer path.” [El marketing digital no esta destinado a reemplazar
el marketing tradicional. En cambio, los dos deben coexistir con roles intercambiables en la ruta del
cliente]. (2017, p.52).

El otro aspecto a tener en cuenta es qué medios se van a seleccionar para realizar esta

comunicaciéon y dénde aplicar comunicaciéon online u offline. Continuando con Kotler P.,

Kartajaya H., y Setiawan 1.
“In the early stage of interaction between companies and customers,traditional marketing
plays a major role in building awareness and interest. As the interaction progresses and
customers demand closerrelationships with companies, digital marketing rises in importance.
The most important role of digital marketing is to drive action and advocacy. Since digital
marketing is more accountable than traditional marketing, its focus is to drive results
whereas traditional marketing’s focus is on initiating customer interaction.”[En la etapa
inicial de interaccidn entre empresas y clientes, el marketing tradicional juega un papel
importante en la creacion de reconocimiento e interés. A medida que avanza la interaccién
y los clientes demandan relaciones mas estrechas con las empresas, el marketing digital gana
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en importancia. El papel mas importante del marketing digital es impulsar la accién y la
promocién. Dado que el marketing digital es mds responsable que el marketing tradicional,
su objetivo es generar resultados, mientras que el marketing tradicional se centra en iniciar
la interaccion con el cliente.] (2017, p.53).

Como RG en Cartagena ya es una empresa conocida, la comunicaciéon offline sera menor sélo se
utilizaran cufias radiofénicas y se repetira la pauta en la revista de Semana Santa, la cual es muy
oportuna por la épocay la importancia del evento en Cartagena. En las ciudades aledafias donde
es necesario empezar a generar un reconocimiento de la marca se reforzara un poco mas esa
comunicacion offline, se realizara publicidad en mupis y se hara también buzoneo. Este tipo de
comunicacién solo se hard en determinadas épocas del afio, la comunicacién online que estara
centrada en Facebook, LinkedIn y SEM si estara vigente durante todos los meses del afio y estara
segmentada para aparecer en residentes tanto de Cartagena como de ciudades aledafias.

La comunicacién offline estara mas enfocada en una comunicaciéon B2C y la comunicacién de
LinkedIn sera mas enfocada en el segmento B2B y el resto de medios tendran una comunicacién
50/50 (Tabla 14).

Refrigera

Fiezas Carpcleristica Enfoque OET MOV DK EME FEE MAR ABR MAY JUN ML AGD SEP OCT HOW DIE

Toe=iana 1 Pégina B2C
Radia Cusfia 3 B2C
Buiznoo Fiyer 5 B2C
i Marquesina B2C
Mupiz lumirada
Pagina web .F;it?_l:: :::fn:l -B2C
el Facabook Fareboos ads -BXC
=
= A
=8 Linkedin Lirkedm ads
SEM SEM -B2C

Tabla 14. Cronograma de comunicacidn del afio.

“The essence of Marketing 4.0 is to recognize the shifting roles of traditional and digital marketing
in building customer engagement and advocacy.”[La esencia del Marketing 4.0 es reconocer los roles
cambiantes del marketing tradicional y digital en la construccién de la participacién y promocion del
cliente.] (Kotler P., Kartajaya H., y Setiawan 1. 2017, p.53)

e Rediseiio de la pagina web, acorde con el nuevo lineamiento grafico
Con el cambio realizado en el disefio del logotipo, es totalmente necesario el ajuste de la pagina
web, sin cambiar la URL actual. En el momento de realizar el cambio es necesario tener presente
todos los aspectos que influyen en el posicionamiento SEO.
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Se deben revisar dos aspectos fundamentales para la web. El primero la vigencia y pertinencia
del contenido, la pagina actual cuenta con alguna informacién que, aunque es importante para
la empresa, no es relevante para un usuario que la visita y el segundo aspecto son las imagenes
que se vayan a usar, las cuales deben ser mas profesionales. Se pueden tomar de referencia las
paginas revisadas en el analisis de la competencia, mas precisamente las de Arceclima y Nordes
Ancin. En caso de no contar con imagenes apropiadas se recomendaria hacer uso de los bancos
de imagenes y realizar la compra de las fotografias necesarias.

También es necesario que la pagina tenga un enfoque hacia el segmento B2C teniendo en cuenta
que se va a implementar una tienda en linea enfocada en estos clientes.

Se crearon unas imagenes de referencia de la propuesta para el Home y su respectiva
visualizaciéon en web y en méviles (ver Figura 21y 22).

Figura 22 Nuevo home pagina RG, Visualizacion en movil
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e Disefio de una comunicacion Transmedia enfocada en los segmentos de
clientes.
Como se especificé en la propuesta de valor, la comunicacién tendra dos focos: uno para clientes
B2C y otros para clientes B2B.

Con los clientes B2C, se mostrara una comunicaciéon calida, de ambiente familiar. RG no vende
un aire acondicionado, les ofrece un servicio que mejorara su ambiente familiar, para esto se
crearan piezas centradas en un eje donde siempre esté presente el concepto de mama e hijo.
Estas piezas también tendran un segundo concepto presente de acuerdo a la época del afo.
Primavera - verano hacen referencia al calor y otofio - invierno hacen referencia al frio.

Se tendra un Key Visual para las piezas graficas como: revista, buzoneo, mupis y pautas en
Facebook (Figura 23), y un texto para las cufias radiofénicas (ver Figuras 24 y 25).

Refrigeracion

GUILLEN

iMamaaa , me resfriél

e

Llimatizamaos

—

4

Figura 23 . Key Visual piezas graficas verano e invierno
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AUDIO INICIO | FIN
Mdsica de fondo | Inicio msica infantil  01:00SEG | 06:00 SEG
Voz“Mamd" | Cuandoeninviernosepone depleno, = 02:00SEG | 06:00 SEG
' Los pies de crio se ponen muy frios E '
' Llegar el resfriado y aahhhhhhh achuuu. !
Voz “Hijo” | “Mama me enferme” ~ 06:00SEG | 08:00 SEG
Voz Locutor : Saca elfrio de tu hogar con Refrigeracién : 08:00 SEG : 15:00 SEG
- Guillen, climatizacién a nivel doméstico,
- refrigeracién a nivel industrial, i :
. instalaciones y mantenimientos. | i
Voz“Hijo” | Gracias Refrigeracion Guillén por hacer | 15:00SEG | 18:00 SEG
' mas calido nuestro hogar. ! :
Voz Locutor Ingresa a www.refrigeracionguillen.com 18:00 SEG 20:00 SEG
Figura 24 . Guion cufia invierno
AUDIO INICIO | FIN
Musica de fondo | Inicio masica infantil ' 01:00SEG | 08:00 SEG
Voz “Mama” : Llega el verano y me siento asfixiado : 02:00 SEG : 05:00 SEG
- Elsol nodatregua y todos abrumados ;

Voz “Hijo” | “Mama tengo calor” . 05:00SEG | 07:00 SEG
Voz“Mama” | Enciendo el aire y ahhhhhhhhhh  07:00SEG | 09:00 SEG
Voz Locutor : Refresca tu hogar con Refrigeracion : 09:00 SEG : 15:00 SEG

- Guillen, refrigeracion a nivel domestico |
e industrial, instalaciones y i i
- mantenimientos. : :
Voz “Hijo" | Gracias Refrigeracion Guillén por hacer | 15:00SEG | 18:00 SEG
- mas fresco nuestro hogar. | |
VozLocutor | Ingresaa www.refrigeracionguillencom | 18:00SEG | 20:00 SEG

Figura 25 . Guion cufia verano
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Por otro lado, ante el segmento de clientes B2B la comunicacién es diferente, RG se mostrara
como una empresa consolidada, con experiencia en trabajos de envergadura, personal
capacitado y sobre todo atencién 24/7/365. Su comunicacion ird acompanada de fotografias
profesionales, mostrando proyectos de gran magnitud o de clientes de renombre (Figura 26).

Este segmento usara como canal exclusivo de comunicacion la red social LinkedIn, en el resto
de canales se mencionara la refrigeracion a nivel industrial, pero la relevancia final la tendra la
comunicacion a clientes B2C.

r||_| _rul'lllll

GUILL 1l

- ! Atencién 24-7-365
“"'-‘!' p— -
30 arios de experiencia en trabajos de
Ingenieria a gran escala.

Figura 26 . Key Visual segmento B2B

e Contrato de un Community Manager.
Los canales digitales se van a volver una parte esencial para promocionar los servicios de RG.
Es importante tener una persona a cargo para que ejecute y controle las actividades de estos
canales, esta persona va a ser la responsable de la visibilidad de la empresa tanto en canales
online como en canales offline.

Entre las labores principales a desarrollar estaran:
- Administracidon de la pagina web, con el respectivo seguimiento de la evoluciéon del
estado SEO.
- Seguimiento y administracion de la pauta digital en SEM.
- Administracion y seguimiento del contactenos de la pagina web.
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- Administracion del canal E-Commerce, subida de productos a la pagina, seguimiento de
los datos de las facturaciones realizadas por el canal y respuesta oportuna a las
inquietudes de los clientes.

- Administracion de las redes sociales, creacion de contenido acorde con cada red social y
con cada segmento de cliente.

- Seguimiento de la llegada de nuevos clientes (;Como se enteraron de RG, en qué medio
nos conocieron?)

- Seguimiento de percepcion de los clientes (encuestas y llamadas).

- Realizacion de piezas para comunicacion offline.

Esta persona fue presupuestada con un sueldo de 800€, pero si se tiene presente el coste real
por mes con las adiciones por ley el coste final sera de 1.040 €/mes (Tabla 15).

PORCENTAJES
SALARIC e 800,00 €
CONTINGEMNCIAS 23,6% 188,80 €
% DESEMPLEC 5,5% 44.00 €
FOGASA 0,2% 160€
FORMACION PROFESIONAL 0,7% 360 €
SALARIO TOTAL MES 1.0:40,00 €

Tabla 15. Coste final Community Manager.

e Apertura de red social en Facebook e inicio de pauta en ella.
Esta es la red social mas importante en este momento, va a estar enfocada en el segmento B2C
y fue seleccionada porque concuerda con el perfil de edad al cual se pretende enfocar la pauta.
Es aqui donde se comunicarai el perfil calido y familiar de RG.

La inversién que se realizara estara muy medida, dado que RG es totalmente nuevo en las redes
sociales. La inversion inicial por dia sera de 2€, llegando a los 60€ por mes , finalizando el
periodo del verano del 2021 (septiembre) y cuando ya se tenga un recorrido en estadisticas y
se puedan tomar decisiones con mas fundamentos, se propone duplicar el valor pauta pasando
alos 4 € diay 120€ mensuales. La otra razon para hacer un incremento en la inversién es dar
mayor soporte en la busqueda de clientes para el inicio de la temporada baja en RG.

Aunque Facebook dispone de variados formatos para ejecucion de piezas comerciales, en este
caso para iniciar sélo se realizara inversién en dos formatos muy conocidos y sencillos, el
formato foto y en el formato secuencia (Figura 27). Los demas formatos, aunque novedosos y
llamativos, necesitan de la creacion de contenidos con videos, material que es un poco limitado
en este momento. Mas adelante, cuando se cuente con experiencia en la pauta y en la produccién
de contenido, se propone evaluar el uso de mas formatos. Por ultimo, en esta red social se
manejaran tres propdsitos: reconocimiento de marca, trafico a la pagina web y tienda virtual, y
la mas importante generacion de clientes potenciales.
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e Refrigeracion Gulllén
I

Refresca tu hogar, te ofrecemos las mejores
opciones en aires acondicionados... Ver mds

Mia S madir

Refrigeracién Guillin
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=] '.:_':.' ‘

=

FiguraZ27: Formato foto Facebook.

e Apertura de red social en LinkedIn e inicio de pauta en ella.

RG es una empresa la cual el 96% de sus ingresos son de clientes B2B. Es necesario estar en un
canal digital como LinkedIn, una red social enfocada en empresas, negocios y empleos.
Actualmente la pagina de RG existe (Figura 28), esta se crea automaticamente cuando un
usuario en LinkedIn registra que ha trabajado o trabaja en una determinada empresa que no
esta en la base de datos de LinkedIn. Es necesario realizar un proceso de “reclamacién” a la red
social lo cual permite adquirir el perfil para empezar a realizar publicaciones y comunicar los
servicios que ofrece la empresa.

m

«REFRGERACICHY CRULLEN BLw il e rclarmar

REFRIGERACION GUILLEN 5L

2 personds e lu urvwerded hin corseguda trmples aqul

Sm
e

lamnn D4 ls omgepis

FiguraZ28: Pagina RG LinkedIn. Fuente:https://www.linkedin.com/company /refrigeracion-
guillen-sl/about/

Una vez la pagina sea reclamada se empezara a realizar la compra de publicidad. Esta red social
permite pautar en distintos formatos (Imagenes, Carrusel, Video, Texto), de acuerdo a las
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intenciones del anunciante, en este caso se iniciara con imagenes y adquirida experiencia se
pasara a otros formatos (Figura 29). Esta red permitira hacer visible la empresa a ingenieros o
jefes de compra de empresas que necesiten sistemas de refrigeraciéon para su funcionamiento.
RG tendra como objetivos el reconocimiento de marca, generar visitas al sitio web y generar
contactos, este ultimo uno de los mas importantes.

Por udltimo, la inversién que se manejara sera exactamente igual a como se ha planteado hacer
en Facebook, iniciando con 2€ y cuando se adquiera experiencia se subira a 4€ en el mes de
septiembre.
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Figura29: Formato Imagenes LinkedIn.

¢ Realizar seguimiento al SEO e iniciar SEM.
Como ya se menciond con anterioridad, la persona encargada como community manager sera
la responsable de ejecutar los cambios necesarios y hacer el seguimiento en la pagina web y en
la tienda virtual para mejorar el posicionamiento SEO. Se recomienda hacer una evaluacién
continua por medio de la pagina de Woorank, esta permite hacer un analisis basico del estado
SEO de forma muy practica y sencilla, ademas da recomendaciones de qué aspectos hay que
mejorar. El analisis basico que realiza es gratuito.

Para el desarrollo de SEM teniendo en cuenta que sera la primera vez que se invertira en este
medio y que no hay unas estadisticas o conocimiento previo, se optara por hacer una inversiéon
prudente, iniciando con 2€ dia es decir 60€ al mes. Pero teniendo presente la importancia y
visibilidad que puede brindar este medio, la inversidon serd escalonada e ira aumentando.
Primero a los tres meses subiendo la inversién a los 90€ mes y después a los cuatro subiendo a
los 120€ por mes. Toda esta inversion estara enfocada tanto en clientes B2C como en clientes
B2B y tendra la finalidad de generar trafico a la pagina web y a la tienda virtual.
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e Contrato de un comercial encargado del seguimiento de clientes existentes y el
contacto de clientes prospecto.
Para el desarrollo de las tacticas de este plan de marketing se estan planteando tareas nuevas
que no sera posible asumir por el personal actual de RG (actualmente s6lo hay dos personas
asumiendo labores comerciales con los grandes clientes) razon por la cual se plantea la
contratacion de una persona mas para el area comercial. Es importante tener en cuenta que la
persona para esta posicion debera tener entre sus habilidades comerciales la capacidad de
realizar “ventas en frio”, ya que tendra que abordar y contactar empresas con la que RG aun no
tiene contacto comercial. Entre las tareas a realizar estan:
- Busqueda por cuenta propia de posibles contactos empresariales en la Regién de Murcia.
- Atraccion de nuevos clientes para el cumplimiento de metas mensuales y/o trimestrales
de ventas.
- Seguimiento de las bases de datos de clientes B2C con dos o mas afios de antigiiedad.
- Seguimiento de bases de datos de clientes B2B que realizaron compras en afios pasados,
pero no en el margen de los dos ultimos afios.
- Seguimiento de los cuestionarios de las instalaciones realizadas con llamadas a los
clientes para confirmar el grado de conformidad del cliente con los trabajos realizados.
- Seguimiento a los leads generados en LinkedIn.
Esta persona fue presupuestada con un sueldo de 1.300€, pero si se tiene presente el coste real
por mes con las adiciones por ley el coste final sera de 1.690€ mes (Tabla 16).

PORCEMTAJES
SALARIO e 1.300,00 €
CONTINGENCIAS 23,6% 306,80 £
% DESEMPLEC 5,5% 7150€
FOGASA 0,2% 2,60 €
FORMACION PROFESIONAL 0,7% 9,10€
SALARIO TOTAL MES 1.690,00 €

Tabla 16. Coste final Comercial.

e Encuestas de percepcion, calificacion del servicio recibido (Uso de Google
Maps) y seguimiento de llegada de clientes (como se enteraron de RG).
La percepcién que tengan los clientes va a ser fundamental para la empresa, mas aun si se tiene
en cuenta que la promesa de valor esta fundamentada en la calidad y el servicio al cliente. Es de
vital importancia identificar si en algin momento del servicio surgi6 alguna inconformidad por
parte del cliente y tratar de corregirla en la medida de lo posible.

Para esto, una vez finalizado el servicio, sera obligacion del instalador de RG solicitar al cliente
que por favor realice una rapida encuesta. El instalador tendra un cédigo QR que al ser
escaneado por el movil del cliente lo redireccionara a una encuesta en la pagina web. Una vez
finalizada la encuesta si las respuestas fueron positivas el sistema dara la opcion que la persona
pueda dar una calificacién en medios digitales (Google Maps, Facebook, etc.), si las respuestas
del cliente fueron negativas la encuesta se finalizara en la pagina web sin dar la opcién de mas
calificaciones, ademas de que generara una alerta para que la situacién sea revisada (Figura 30).

En el transcurso de los 3 dias siguientes la persona contratada para para la labor comercial
debera hacer un seguimiento de TODAS las instalaciones realizadas con especial énfasis en las
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que tengan respuestas negativas. Esto se realizara con una llamada breve para confirmar la
satisfaccidon del servicio recibido y solicitar la realizacién de la encuesta en caso de que no
aparezca realizada en el sistema.

La razon por la cual se realiza por la pagina web es para que sea mas facil para el usuario y
también para que RG pueda realizar una posterior tabulacion y validacion de la informacién.
Ademas, esta encuesta también serd aprovechada para identificar de forma mas precisa como
los clientes se enteraron de la empresa y asi validar la efectividad de los medios usados para la
comunicacién de la empresa.

Calificacicn de la instalacicn . o
Gracias por tu apinion,
nos ayudas a crecer.

Calificacicn del sarvicio recibido
ificacd inswals Califizancs y comparte . . a
Calificacion de los instalzdores 3 apiniin i:cjliu I:-:!I:e"'a's Gracias pnr tu ﬂpll’llﬁn,

nos ayudas a Crecer.

i Comeo se entere de Refrigaracion Guillen?
Irt=rnet Volantes

Facshook Vallas . Siguenos en nuestras
Iﬁnén_edln Recomendacion redes sociales.
adio

Figura 30. Encuesta en pagina web.

e Seguimiento a clientes B2C de afios pasados.

En el andlisis se identificé que los clientes B2C todos los afios son diferentes, es decir todos los
afos los clientes de este segmento son en su mayoria nuevos clientes, conclusion coherente de
acuerdo al tipo de servicio que se ofrece. Usualmente el consumo de un cliente de este estilo es
la compra de un aire acondicionado nuevo o el mantenimiento de uno existente y mientras estos
equipos no fallen no vuelven a contactar con la empresa, pero esto también nos indica que la
empresa tiene un numero alto de registros de clientes que llevan dos o mas afios sin contactar
a RG y los cuales por el deterioro natural de los productos puedan estar necesitando un
mantenimiento e incluso un cambio de equipo. Es aqui donde la persona contratada para la
labor comercial tiene una base para realizar su trabajo, contactando nuevamente a estos clientes
y ofreciendo los servicios de la empresa. Estos seguimientos serdn realizados en la temporada
baja de la empresa (de octubre a marzo) para no saturar el trabajo de los instaladores en el
verano.
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e Seguimiento a clientes B2B que no facturaron ni el afio 2019, ni el afio 2020.
Durante el analisis de los afios 2017 al 2019 del Modelo 347, se identificaron 100 empresas que
realizaron compras para el afio 2017 y/o 2018 pero que no realizaron compras en el 2019,
algunas de ellas con facturaciones de hasta 171.000 €. Estos clientes se deben verificar para
identificar las razones por la cuales dejaron de comprarnos o por qué no consumieron servicios
el ultimo afio. La labor de volver a contactar estos clientes quedara en manos de la persona
contratada para la labor comercial.

e Busqueda de crecimiento en ciudades diferentes a Cartagena.
Sera labor de la persona comercial la bisqueda y contacto de nuevas empresas ubicadas en la
Region de Murcia, para este caso también es posible plantear la compra de bases de datos
empresariales.

e Utilizar la pagina web como canal de venta de aires acondicionados.
Para nadie es un secreto que el comercio se estd trasladando a Internet. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) en el 2019 un 58% de la poblacion en Espafia us6 Internet para
hacer pedidos de bienes y servicios (ONTSI 2020 p. 13) y como se puede apreciar en la tabla 17
el porcentaje ha ido subiendo afio tras afio y es necesario ir adaptandose a este tipo de canal de
distribucion.

Principales indicadores de la Sociedad de la Informacién en Espafia

2016 2017 2018 2019

::Inﬁwlduos que usan Internat para hacer padidos de 37,4 42,3 43,8 49,9 53,3 58,0/
|bienes y servicios (% sobre la poblacion total) |

Tabla 17. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
https://www.ontsi.red.es/sites/ontsi/files /2020-
07 /DossierIndicadoresEconomiaSociedadDigital CCAA julio2020.pdf

En el caso de los servicios ofrecidos por RG, este canal es viable para aplicar al segmento B2C.
RG cuenta con unos catalogos de productos de proveedores, los cuales pueden ser subidos a
Internet y comercializados por medio de un gestor de contenidos como Prestashop. En el caso
del segmento B2B sélo es aplicable con algunos equipos semi-industriales.

En el plan de marketing se propone realizar un esfuerzo y una inversion en Google Ads y Facebook
Ads para generar trafico a la pagina, asi que esta tienda virtual seria la via perfecta para terminar de
convertir leads en clientes.

Se crearon dos imagenes a modo de borrador para dar una idea de como se visualizaria la tienda online
en laweb y en un movil (Figuras 30 y 31).
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Figura 31. Tienda Virtual RG version movil

4.5. COSTOSY CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

Se revisaron todas las tacticas y los costos aproximados que implicarian la ejecucién de las
mismas, a la vez que se planearon los meses en que se ejecutarian cada una de las actividades.

43



El resumen de este trabajo se puede apreciar en la tabla 18 o para detallarlo mejor en el Anexo
9 de este documento.

El costo total aproximado para la ejecucion de las tacticas es del 91.040€, es decir un costo
mensual de 6.500 € (dividido en 14 meses de ejecucidn), si tenemos presente que la meta a
lograr con todo este plan de marketing es de 6,35 M€, eso quiere decir que los costos equivalen
aun 1,4% de las ventas proyectadas.

- Implementacion en tienda 700 € 700 €
Realizar un re disefio de la marca para mejorar la
percepcion de la marca en los canales de comunicacian

. Implementacién en almacen 5000 € 5000€

Online y Offline B -
implementacién en 25 7000€ 6000€ 6000€ 6000€ 25.000€

furgonetas

Pauta revista 500 € 500 €
cunas radiales 1500 € 1500 € 3000€
Disefio de un plan de comunicacién Volantes 1.000 € 1.000 € 2000 €
Mupis 5000 € 5000 € 10,000 €
SEM G0 € 60 € 60 € 60 € 60€ 60 € G0 € 60 € G0 € G0 € 120€ 120€ 120€ 120€ 1080 €

Redisefio Pagina web + E-

Rediseio Pagina web 2000 € 2,000 €
commerce
Contrato de un Community Manager ‘Contrato por un afio 1040€ . 1040€; 1040€ ! 1040€; 1040€: 1.040€; 1040€  1.040€ | 1040€  1040€ | 1040€ | 1.040€: 1040€: 1040€ 14560 €
Apertura de red social en Fe"”‘:bmke‘"“"’ de pauta en Facebook ads 60€| 60€! 60E. 6DE| 60€, 6O€! 60€  60€ 60€, GOE| 120€| 120€ 120€| 120€ 1080 €
Apertura de red social en LinkedIn e inicio de pauta en ella Linkedin ads 60 € 60 € 60 € 60 € 60€ 60 € 60 € 60 € 60 € 60 € 120€ 120€ 120€ 120€ 1.080 €
Disefio de una comunicacién Transmedia enfocada en las
5in costo - €

diferentes épocas del afio.

Realizar i al SEO e iniciar SEM Inversién en SEM 60 € 60 € 60 € 90 € 90 € S0 € 90 € 120 € 120€ 120€ 120€ 120 € 120€ 120€ 1380 €

Escuestas de percepcion y calificacion del servicio recibido

Si it - €
{Usa de Google Maps) n coste

a dlientes B2C de afios pasados sin costo - €

Seguimiento a clientes B2B que no facturaron ni el afio

2019, ni el afia 2020 Sin costo -

ito de llegada de clients i d
Seguimiento de |legada de dlientes (como se enteraron de Sin casto L

RG)

Contrato de un comercial encargado del seguimiento de
9 =9 ‘Contrato por un afio 1690€ | 1690€; 1690€ ! 1690€; 1690€ 1.690€; 1650€  1690€ | 1690€  1690€ ;| 1690€ | 1690€: 1690€ ! 1690€ 23660 €

dientes y el contacto de dlientes prospecto.
Buscar crecimienta en ciudades diferentes a Cartagena Sin casto - €
Utilizar la la pagina web como canal de venta de aires Costo compartido con el €

acondicionados. redisefio de la web

O ANUAL | 91.040,00€

Tabla 18. Costos y cronograma de implementacion. (Anexo 9)

4.6. CANVAS (NUEVA VERSION)

Teniendo en cuenta las propuestas realizadas en este trabajo, la figura 32 seria la versién de
modelo Canvas que quedaria para RG, los campos en color verde fueron los que tuvieron
cambios con relacion al Canvas inicial.
- Propuesta de valor: es una propuesta de valor definida y creada a fin de cada uno de los
segmentos que atiende.
- Segmentos de cliente: se hace una divisién mas precisa de los clientes B2B de acuerdo a
los montos de facturacion.
- Canales: se incluyen mas canales de comunicacién tanto online como offline.
- Actividades Clave: se suma la actividad clave de comunicacién y el manejo de la tienda
virtual.
- Recursos Clave: Se suman recursos digitales.
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5. OBSERVACIONES FINALES

Son muchas las empresas que actualmente manejan y se han desarrollado bajo lineamientos de
negocios tradicionales, resistiéndose a los cambios globales y de su entorno, mas atn, si el uso
de dichos lineamientos ha permitido su crecimiento por varios afios. Entonces se preguntan
(por qué aplicar cambios si todo esta funcionando bien?, dejando a un lado las oportunidades y
el alcance que representa incluir nuevas metodologias de trabajo, en las que crecer y expandirse
seria mucho mas facil. Es asi como la era digital hace parte de este nuevo planteamiento y
enfoque, aportando valor al trabajo realizado y a los proyectos futuros.

Refrigeracion Guillén en mi opinidn es una empresa exitosa, ya que lograr un crecimiento
continuo por mas de 30 afios y alcanzar el nivel de ventas que tiene actualmente no es sencillo.
Hace parte del grupo de empresas tradicionales, que, a mi percepcion, se ha resistido a la
aplicacion de cambios y mejoras dentro de sus estrategias productivas y es alli, donde veo un
potencial valioso para que pueda expandirse como empresa y proyecte sus operaciones mas alla
de la ciudad de Cartagena.

Con el trabajo desarrollado, busco establecer e ilustrar la importancia y los beneficios que
brindan los medios digitales dentro de un negocio tradicional. A través de todo el proyecto, hago
un planteamiento real y ejecutable, analizando datos internos y externos, con el fin de presentar
una propuesta sustentable y coherente. Asi mismo, se plantea y expone el Plan de Marketing,
donde cada objetivo, cada estrategia y cada tactica estan coordinados entre si, enfocados en el
crecimiento y proyeccién de Refrigeraciéon Guillén.

Por ultimo, este trabajo fue desarrollado con una visiéon global, donde todas las tacticas y
estrategias van mancomunadas para el cumplimiento de los objetivos, pero eso no implica que
obligatoriamente se tengan que desarrollar todas, si en algin momento la empresa por
cuestione de presupuesto desea aplicar solo una parte de las estrategias o tacticas en pro del
crecimiento de la empresa en ventas es totalmente posible, pero hay que tener presente que el
objetivo estratégico y los objetivos de marketing se veran afectados en su cumplimiento.
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8. ANEXOS

ANEXO 1

Empresa: Refrigeracion Guillén

Entrevistado: José Antonio Guillén

Posicion en la empresa: jefe de departamento técnico

1. ;Cudl es su principal razén para iniciar un plan de marketing?
No tienen un objetivo concreto de marketing, de hecho, me indica el Sr. José Antonio “..el
marketing en nuestra empresa es inexistente...”, me comentd que han realizado algunas acciones
(cufias radiofénicas y pautas en revistas) pero sin un planeamiento o un lineamiento, algo que
si me dejo claro es que les gustaria reforzar la temporada baja que ellos tienen durante el
invierno.

o

2. ;Cual es su meta de ventas para el 20207?
No suelen plantear una cifra como objetivo de ventas, lo que suelen hacer es tomar como
referente las cifras de afios anteriores y revisando su informacién financiera que logre bajar de
la plataforma SABI, veo que sus ventas los ultimos afios (2014 - 2018) han sido muy parejas.
Lo que si procuran es fidelizar a sus grandes clientes e intentan captar nuevos clientes.
;Qué porcentaje lleva alcanzado de estas metas?
No se preguntd, ya que no hay metas planteadas.

3. Misidn - Vision - Objetivos (de la empresa).
Esta informacién estd pendiente de que me la envie a mi correo.

4. ;Cual es su portafolio de servicios?
Servicios de instalaciéon y mantenimiento de equipos de climatizacién a nivel doméstico, semi-
industrial e industrial. El servicio que mas demanda tiene es la parte de mantenimiento.

5. ¢Cudles son sus aliados comerciales?
Mitsubishi
Carrier
Airzone
Con estos aliados han trabajando durante casi los 30 afios que lleva la empresa, son productos
con marcas de primer nivel que generan confianza en sus clientes, ademas de ser un gran apoyo
técnico comercial, con productos de gran calidad.
Aunque su portafolio de proveedores es mucho mas amplio el 80 % de los trabajos se realizan
con estas marcas.
Ademas de brindar apoyos para la publicidad, me coment6 en especifico que la cufia radiofénica
que esta préxima a salir fue apoyada en un gran porcentaje de su valor final.

6. (;Qué servicios le genera mayores ingresos?
Mantenimientos puede representar aproximadamente un 60 % de los ingresos, el otro 40 % se
ve representado en servicios de instalaciones nuevas.
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7. ¢(Qué servicios le genera mayor rentabilidad?
Mientras que de una instalaciéon nueva se puede obtener una rentabilidad del 18% al 20%, de
un mantenimiento apenas se puede sacar como maximo un 15%.

8. ;Cuales son las empresas que son sus clientes?
Navantia
Repsol
Enagas
Arsenal Militar de Cartagena.

9. ;Quienes son sus clientes B2C? (Usuarios finales - No empresas)
;Se tiene una base de datos de estos clientes?
(Los revisa periédicamente?
Tienen una base de datos de todos los clientes (a cada cliente se le hace una ficha), pero no se
hace ninglin seguimiento posterior al desarrollo del trabajo solicitado.

10. Calendario comercial (meses de mas ventas) y ferias.
Los meses de mayo a octubre son los meses mas fuertes “...si en un dia normal se atienden 15
incidencias en esta época ese niimero de puede multiplicar por 5o ...6 “lo cual hace que el personal
que tiene tenga que trabajar a tope para dar respuesta a las solicitudes, por cuestiones de
calidad no se subcontrata o tercerizan los procesos.
Asisten a ferias de capacitacion y a formaciones realizadas por sus aliados, pero no asisten a
ferias donde se comunique su portafolio de servicios.

11. ;Como comunican sus servicios actualmente?
Realizan algunas acciones como pauta de radio, una revista en Semana Santa (comunicacién
local) y la pagina web.

12. ;Como han llegado a los clientes que tienen actualmente?
En B2C llegan de boca a boca (recomendaciones de clientes existentes).
En B2B han llegado por licitaciones.

13. ;Han manejado algtn plan de marketing con anterioridad?
;Que se implemento en este plan?
¢Tuvieron los resultados esperados?

No han implementado ningin tipo de plan de marketing con anterioridad, s6lo se han hecho
algunas acciones puntuales como cufas y publicaciones en revistas.

14. ;Tienen clientes fuera de Cartagena y Murcia?
Clientes B2B con algunos puntos de venta en otras provincias cercanas (ej. Spar), pero son casos
esporadicos, en clientes B2C no se tienen clientes fuera de la Regién (no tiene el recurso humano
suficiente para poder atender en otras regiones).

15. ;Qué empresas son su competencia directa e indirecta?
DIRECTA:
Friomar Cartagena: http://www.friomarcartagena.com/
José Méndez Refrigeracion https://www.refrigeracionjmendez.com/index.html
Empresas pequefias de 2 o 3 personas que realizan actividades similares.
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INDIRECTA: (solo en clientes B2C)
El Corte Inglés.

Carrefour

Mediamark

16. ;Ofrecen atencién post venta?
Si, la realizacion de mantenimientos es su punto mas fuerte.

17. ;Cuanto estaria dispuesto a invertir en la implementacién de un plan de marketing?
En el momento que realicé la pregunta no lo tenia estipulado, no lo habian pensado, pero en un
correo que les voy a enviar nuevamente les repetiré la pregunta para saber qué se puede llegar
a plantear.

18. ;Es posible tener acceso a los datos de ventas de los dos ultimos afios?
Con porcentaje de participacion en ventas de cada servicio
Tendré acceso a un archivo con esta informacién en un correo que el me enviard mas adelante.

19. ;Como se ha visto afectado por el COVID-19?
Todos los clientes B2C se han caido (facturacién $0 durante los Gltimos 50 dias) y gran parte de
cliente B2B.

20. ;Han podido operar algun servicio durante el COVID-197?
Sélo se ha podido operar en servicios de casos vitales, servicios de mantenimiento en
situaciones criticas que afecten a servicios de primera necesidad.

21. ;Tiene algun planteamiento hecho para la reactivacion posterior al COVID?
Lo Unico que se ha hecho es activar la cuna radiofénica que va a aparecer por la Cadena SER y
se estan formando en otro tipo de productos relacionados con la calidad del aire (purificadores,
equipos de ozono, rayos ultravioletas)

Conclusiones:

Encuentro que parte de su propuesta de valor es el control del servicio que se ofrece a sus
clientes, dado que todo el personal que tienen trabaja directamente para ellos, no tercerizan o
subcontratan sin importar que en épocas del afio como en verano la cantidad de solicitudes de
servicio puedan desbordar su capacidad operativa; esta decisién les permite tener una mayor
certeza en la calidad del servicio final entregado.

Ofrecer soporte 24/7 365 dias, dado que sus servicios pueden llegar a ser de vital importancia
en algunos casos de cliente B2B.

En usuarios B2(C, no se realiza seguimiento posterior a la instalacion realizada, es necesario
analizar qué porcentaje de ventas tiene este tipo de usuarios finales en la venta global anual de
la empresa.
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ANEXO 2

Reunio6n 2

Entrevistado: José Antonio Guillén

Posicion en la empresa: jefe de departamento técnico

1. Mision, Vision, Objetivos (;los tienen?)
Se han tenido ideas para la Mision y la Vision, pero nunca las han concretado y no hay nada por
escrito.
En la charla con el Sr. Guillén se puede percibir que la Misién y la Visiéon no se detectan como
una tarea que conlleve a una prioridad y que hay actividades mas inmediatas de mayor
relevancia.

2. ;Cual es su Propuesta de Valor, qué los diferencia de la competencia?
Con el trabajo realizado buscan demostrar fiabilidad y cercania, buscan entregar el mejor
servicio de cara al cliente. No se diferencian por precio, prefieren diferenciarse por servicio,
sobre todo por servicio posventa.
No tercerizan o subcontratan procesos para lograr controlar mas los servicios que entregan.

3. (Esposible tener acceso a los datos de ventas de los 2 ultimos afios?
Entregan datos de facturacién de los afios 2017, 2018 y 2019, donde se puede identificar el
nombre de los clientes, el tipo de clientes y el monto facturado.

4. ;Esposible tener acceso a los datos de rentabilidades de las ventas?
No es posible tener acceso a esta informacidn, es informacién sensible y confidencial de la
empresa.

5. ¢/Qué datos tiene de sus clientes?
Entrega una ficha de referencia de los datos que toman a sus clientes, pero no dan acceso a la
base de datos por cuestion politica de seguridad.
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Nombre, Razén Social, Datos de Banco, NIF, Direccién, Céd. Postal, Localidad, Provincia, Pais,
Teléfonos, WEB, Email.

En laimagen de muestra también se evidencia que tiene otro tipo de informacién con datos mas
sensibles, que también pueden llegar a ser de utilidad en el plan de mercadeo.
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6. ;Qué pueden aportar ustedes a los clientes durante el invierno?
Durante esta época se puede utilizar la bomba de calor como calefactor y con esto se puede
ofrecer servicios de mantenimiento en general

7. ¢(Que hacen ustedes durante esta época del afio?(invierno)
Mantenimientos en baja medida y obras.

8. (Tiene algin referente de empresas lideres de mercado, asi no sean de Cartagena?
Hilario Climatizacién: Empresa de Alicante.
Juan de Dios Climatizacion : Empresa de Murcia.

9. Alguien esta realizando seguimiento a los indicadores de la pagina web y Google, ;quién
tiene los accesos?
Los mantenimientos los realiza una empresa de Murcia que se llama QDQ Media.
Aparentemente esta empresa entrega informes si le son solicitados, pero es informacion de la
que no toman mayor relevancia.

Conclusiones:

Es necesario crear una Misién, Visién, al igual que una propuesta de valor definida para asi
mismo plantear unos objetivos que guien los alcances de la empresa y el plan de marketing que
se va a realizar.

Con los datos financieros obtenidos se pueden revisar tipos de clientes y la importancia de los
mismos, ademas de proyectar unas posibles metas de ventas para guiar los objetivos.

Con los datos que poseen de los clientes se pueden empezar a revisar tacticas para retomar y
fidelizar clientes.

Las dos empresas que referenciaron, seran estudiadas a nivel visual y financiero para identificar
cudles son sus puntos mas fuertes.

Es necesario hacer un seguimiento mas de cerca a la pagina web, ya que es uno de los principales
medios de contacto con el cliente que tienen actualmente.
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ANEXO 3

Reunio6n 3

Entrevistado: José Antonio Guillén

Posicion en la empresa: jefe de departamento técnico

1.Cuando un cliente llega por boca a boca ;como se contactan?
Usualmente llaman por teléfono o se acercan a la oficina.

2.;La oficina es un punto de venta efectivo, entran a preguntar por el los servicios?
Si, de hecho, como El Corte Inglés queda cerca, muchas veces llegan clientes buscando
cotizaciones para comparar lo que ya han cotizado en El Corte Inglés.

3.;Han hecho algun seguimiento de las pautas realizadas?
No, no se ha realizado ningtn tipo de seguimiento.

4.;Hace cuanto tiempo tiene el logo que se maneja actualmente?
Ese logo se ha usado por mas de 30 afios, ha tenido pequeiias modificaciones, pero en esencia
siempre ha sido el mismo.

5.;Tiene un manual de imagen corporativa?
No, solo existe el logo.

6.;Como se enteran de estas licitaciones?;hay una persona encargada de éstas?
Si, hay una persona encargada de estar revisando una pagina del estado en la que se publican
constantemente las licitaciones.

7.;Tiene un equipo comercial?
No, el equipo comercial

8.;Cuantas furgonetas tienen?
Son 25 Furgonetas actualmente.

9.;Que tiene en las bodegas del poligono industrial?
Opera la parte logistica de la empresa y también es el estacionamiento para las furgonetas.

10. Los clientes por alguna razén visitan este poligono industrial.
No, este punto es solo operativo interno.

11. ;Cual es la vigencia de un aire acondicionado? ;Y cuanto es la garantia del producto?
Depende del producto, pero la garantia es usualmente de un afio y los equipos operan sin fallos

por aproximadamente 2 o 3 afios.

12. ;A cuantos dias realizan los pagos las empresas grandes?
Las empresas grandes usualmente realizan sus pagos a 90 dias
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ANEXO 4
Informe extraido de Woorank
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ANEXO 5

Analisis ventas RG a partir del “Modelo 347"
Fuente de informacion Refrigeracion Guillén.

VENTAS Y CRECIMIENTO
ANO VENTAS CRECIMIENTO
2017 5.825.808,62 €
2018 6.537.366,76 € 12%
2019 5.297.736,96 € -19%

Ventas y crecimiento del 2017 al 2018

VENTAS, CRECIMIENTO, RENTABILIDAD

ANO INGRESOS DEEXPLOTACION CRECIMIENTO EBITDA MARGEN EBITDA
2013 2.728.806,00 € 134.426€ 5%
2014 3.489.555,00 € 28% 229.257€ %
2015 3.477.001,00 € 0% 114.501€ 3%
2016 3.333.906,00 € -4% 239.528€ %
2017 3.457.860,00 € 4% 259.770€ 8%
2018 3.815.869,00 € 10% 379.928€ 10%

Lainformaciéndeeste cuadrofuetomadadeelinforme de SABI (julio2019)
Recuperado de: https://sabi.bvdinfo.com/version-2020417/Search.QuickSearch.serv?_CID=2485&context=33LPIDJSIEL1U4A

VENTAS PORTIPO DE CLIENTE % DE PARTICIPACION #DECLIENTE
ANO CLIENTES B2C CLIENTES B2B TOTAL %B2C %B2B B2C B2B
2017 220.893,33 € 5.604.915,29 € 5.825.808,62 € 4% 96% 42 130
2018 205.398,31 € 6.331.968,45 € 6.537.366,76 € 3% 97% 32 139
2019 141.717,99 € 5.156.018,97 € 5.297.736,96 € 3% 97% 24 120
Ventas por tipo de clientes, numero de clientes y porcentaje de participacion B2Cy B2B
VENTAS PORTIPODE CLIENTE % DE PARTICIPACION
ANO B2C B2B NEGOCIOS B2B EMPRESAS TOTAL % B2C %B2B NEG. %B2B EMP
2017 220.893,33 € 409.958,23 € 5.194.957,06 € | 5.825.808,62 € 4% % 89%
2018 205.398,31 € 381.539,53 € 5.950.428,92 € | 6.537.366,76 € 3% 6% 91%
2019 141.717,99 € 402.177,07 € 4.753.841,90 € | 5.297.736,96 € 3% 8% 90%
Ventas y participacion portipo de clientes B2C, B2B Negocios y B2B Empresas.
#DE CLIENTES CRECIMIENTO CLIENTES
ANO B2C B2B NEG. B2B EMP B2C B2B NEG. B2B EMP
2017 42 107 23| *** ok oxx
2018 32 107 32 -24% 0% 39%
2019 24 98 22 -25% -8% -31%

Numero de clientes y crecimiento clasificado en B2C, B2B Negocios y B2B Empresas

VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2C

B2C 2017 2018 2019
MAX 12.637,70 € 33.933,73 € 30.182,41 €
MIN 3.034,68 € 3.298,00 € 3.528,21 €
VENTA PROM. 5.259,37 € 6.418,70 € 5.904,92 €

Ventas maximas, minimas y promedio de clientes B2C

VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2B

B2B 2017 2018 2019
MAX 1.223.244,46 € | 1.346.071,13 € | 1.099.486,35 €
MIN 3.059,91 € 3.038,30 € 3.069,77 €
VENTA PROM. 43.448,95 € 45.553,72 € 43.327,89 €

Ventas maximas, minimas y promedio de clientes B2B

VENTAS MAXIMAS Y MINIMASPORUNCLIENTE B2B NEGOCIOS

B2B 2017 2018 2019
MAX 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 €
MIN 3.059,91 € 3.038,30 € 3.069,77 €
VENTA PROM. 9.615,96 € 8.833,46 € 8.309,32 €

Ventas maximas, minimas y promedio de clientes B2B Negocios
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VENTASMAXIMASY MINIMASPORUNCLIENTEB2B EMPRESAS

B2B

2017

2018

2019

MAX

1.223.244,46 €

1.346.071,13 €

1.099.486,35 €

MIN

30.001,00 €

30.001,00 €

30.001,00 €

VENTA PROM.

199.374,89 €

168.337,11 €

197.350,23 €

Ventas maximas, minimas y promedio de clientes B2B Empresas

CLIENTES B2B SINFACTURAR ENEL 2019

CLIENTE

VENTAS 2017Y 2018

HIPLUS AIREACONDICIONAD

171K€

ACADEMIA GENERAL DEL AIR

106 K€

FEASENSL

96K€

CABODEPALOS UTE

39K€

UNISECMACHINERY SL

37K€

HOSPITALSTAMARIADELROS

36K€

METALOX DE CARTAGENA SL

33K€

FULGENCIO ORTEGA SEGURI

31K€

(o] Keood 1 K2 K20 B KM S

ALCANTARA SYSTEMS SL

30K€

10

EQUIPAMIENTOS CARNICOS §

28K€

Clientes concompras en el 2017y 2018, pero sin facturar enel 2019

VENTASPORTRIMESTRE

1T

2T

3T

| ToTALANO

VENTAS 2017
% DE 2017

% DE 2018

% DE 2019

Ventas por trimestre 2017 al 2019

VENTAS 2018 1.180.348,58 €
VENTAS 2019 1.061.010,64 €

831.391,07 €

1.502.975,63 €

1.260.767,37 €

2.230.674,55 € | 5.825.808,62 €

26%

22%

1.384.332,10 €

1.315.371,18 €

2.657.314,90 €

21%

20%

1.048.579,03 €

1.375.846,77 €

1.812.300,52 €

100%
6.537.366,76 €

100%
5.297.736,96 €
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ANEXO 6
Informacion SABI Refrigeracion Guillén
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ANEXO 7
Informacion SABI empresas de refrigeracion en Murcia.

P

10.

11.
12.

13,
14.

15.

16.

i7.
18.
19.
22,
20.
21.
23
24,

29,

26.

27,

28.

29.
30.

31.
3z,

33.
34,

35.
37.

GARCIGAS INSTALACIOMNES SL
TEFRIGO SL

TEFRIGO REFRIGERACION
SOCIEDAD LIMITADA.

CRINGAS 5L

JUAN DE DIOS CLIMATIZACION
SL

RIEGOS LEBOR SL
REFRIGERACION GUILLEM 5L
INGENIERIA ¥ TERMODINAMICA
DEL SURESTE SL

IBER-DETROIT SL
CLIMATIZACION VENTILACION E
INGENIERIA SL

MH REFRIGERATION SOLUTIONS
SL.

GRESANCU 5L

MONTAJES INDUSTRIALES
FOINCE SL

RIEGOS ALEMAN S.L.

MONTAJES Y SERVICIOS LAS
PULLAS SL

IRSA INSTALADORES REUNIDOS
S.A.

INNOVACIONES TECNOLOGICAS
FRIGORIFICAS SL
HICONRIEGOS SL

SANGEMUR 2015 S.L.

FRIO CALOR Y ELECTRICIDAD 5L
PEDRO SERRANO GARCIA SL
TECCNER COMBUSTION SL.
ANTONIO VIGUERAS RUIZ SL
REFRIGERACION ANFRIXA SL
MANTENIMIENTO INDUSTRIAL EL
FERRIOL 5L

DYMTEC MANTENIMIENTOS
INTEGRALES 5L

SISTEMAS DE FRIO Y
AUTOMATISMOS INDUSTRIALES
SL

MAFRIMUR SL

GRUPO PASTOR SISTEMAS Y
DESARROLLOS 5.L.
HIDROTECNICA MAHER SL
PROYECTOS E INGENIERA DEL
AGUA SL.

ALIGA DEL LEVANTE SL.

TYSEN INSTALACTONES Y
EFICACIA SOCIEDAD LIMITADA.
RIEGOS PAMASAN SL
INSTALACIONES HIDRAULICAS 1
SANCHEZ SL

ELECTRO FRIO LORCA SL
PROCESOS E INSTALACIONES
INTEMUR, SL.

B30486369
B30307755
B738460438

B13377676
B30223069

B30465603
B30687982
B73577223

B30542625
B73554123

B73827503

BY3374258
B73373813

B73898868
B30554620

A30024228
BY340639%

B73171878
B73905911
B30366355
B30165443
B73217721
B73328247
BY3165763
B30729255

B73580425
B73187148
B30387856
B7/3732851

B73466328
B30780373

B73764748
B73805046

B73279838
B73331191

B20333918
B73647869

Localidad
MURCIA

ALCANTARILLA
ALCANTARILLA

CARTAGENA
MOLIMA DE
SEGURA
TOTANA
CARTAGENA
LORGQUI

LORQUI
MURCIA

ALCANTARILLA

BULLAS
LORQUI

BLAMNCA,
CEUTI

ALCANTARILLA
ALCANTARILLA

TORRE-
LORCA
LORCA
LORQUI
LORCA
MURCIA
MURCIA
CARTAGENA

MURCIA

CIEZA

MURCIA
MOLINA DE
SEGURA
MOLINA DE
MURCIA

MURCIA
LORQUI

MURCIA
SANTOMERA

LORCA
FORTUMA

ESPAMNA
ESFANA
ESPANA

ESPANA
ESPANA

ESPAMNA
ESPAMA
ESFANA

ESPANA
ESPANA

ESPAMNA

ESFAMA
ESPANA

ESPANA
ESPANA

ESPANA

ESFANA

ESPaNA
ESPANA
ESPANA
ESPANA
ESPANA
ESPANA
ESFAMA
ESPANA

ESPANA

ESPANA

ESPANA

ESPANA

ESPAMA
ESPANA

ESPANA
ESPANA

ESPANA
ESPANA

ESPANA
ESPANA

U1
Ul
U1

Ui
Ui

Ui

U1
U1

Ul
Ui

u1

U1

Ui
Ui
U1
Ui
Ui
Ui
U1
Ui

Ui

U1

Ul

Ui

ui
U1

ui
Ui

U1
Ul

U1
U1

31/12/2018
3171272018
3171272018

3111272018
3111272018

31/12/2018
31/12/2018
3171272018

31/12f2018
31/12/2018

31/12/2018

31/12/2018
3171272018

31/12/2018
31/12/2018

3171272018
31/12/2018

31/12/72018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
3171272018
31/12/2018
3171272018
3171252018

31/12/2018
3171272018
31/12/2018
3171272018

31/12/2018
31/12/2018

3171272018
3111272018

31/12/2018
31f12/2018

3171272018
3111272018

Ingresos de

explotacién
mil EUR

Ult. aio disp.
6.296

6.270

5.090

4.503
4.113

3.925
3.5816
3.517

3.196
3.052

2.841

2.782
2.702

2.665
2.564

2.540
2.452

2.399
2.369
2.315
2232
2.193
2.088
1.699
1.694

1.632
1.544
1.534
1.490

1.487
1.475

1.441
1.343

1.279
1.264

1.251
1.228
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38.

39,
40,
36.
41.
42,
44,
45,
46,

47,
48,
49,
50.
51.

52,
53.
54,
S5,

6.

=7,

39.

60.

61.
62,
65.

64,
8a.

66.
67.
648,
649.

70.
71,
72,
73.
74,
75.
76.
7.

63.
78,

SERVIALIA CONEXION INTEGRAL B73447310
SL

RIEGOS VISAN SL B30091789
ELOY GARCIA NOGUERA SL B304564739
COFRISUR SA A30013213
TECNICOFRAN SL B30477152
GESTION PULIDO SLNE B30816482

MORENO OROZCO E HIJOS 5L B30590392
INSTALACIOMES CEMAGAS 5.L. BY3859654
REFRIGERACION JOSE MENDEZ SL B30765949

RIEGOS AGRICOLAS SL B30071229
TROQUELAJES YAGUES SL B30507313
GRUPO BEGAMAR PLASTIC SL B73021800
CONTAC-CLIMA SL B73200321
FONTAMNERIA GOMESAN, B73937815
SOCIEDAD LIMITADA.

GUZALGAS 5L B30434823
DIACEL GAS INSTALACIONES SL  B30780753
VAPORGAS DE MOLINA SL B73231474
VISTAHOME BY B73579880
CLIMASOLWORLD, SOCIEDAD

LIMITADA.

NOVAMURCIA INSTALACIONES Y B73737256
SERVICIOS SOCIEDAD LIMITADA.

FONTAMERIA VISTA ALEGRE B30901474
SOCIEDAD LIMITADA.

TECNICAS DE REFRIGERACION B736532349
DEL LEVANTE SL

INGEMIERIA DE REGULACION Y B73692287
CONTROL SOCIEDAD LIMITADA

AIRBLANC SL B30140206
FONTALOR 5L B30536270
ACCESDRIOS Y SANEAMIENTOS B30583215
SL

SAMUFRI SL B73280943
CONSTRUCCIONES & MONTAJES B30733505
GASHOGAR SL

BROCAL INSTALACIONES SL B73139826
G MULA INSTALACIOMES SL BY3614661
GMG ENERGIA 5.COOP. F73784456
PUESTA A TIERRA SOCIEDAD B73934283
LIMITADA.

INSTALACIONES MAINTRA 5.L.  B73792806
LAWENGIN SL B73150237

ARENAMARIMNA INSTALACIONES EB73469181
SL

ESOLMUR PROYECTOSE B73613671
INSTALACIOMES SOLARES 5L

HICORFRI 5.1. B73930489
BLAZQUEZ Y SEVILLA SL BY3219214

MARIN DIAZ CLIMATIZACION SL. B308700185

SERVIGAS INSTALACIONES DEL = B73226912
LEVANTE SL.

TERMOCLIMA SL B30012793
CLIFRICOM SL BY3070054

MURCIA

MURCIA
MURCIA
ABARAN
CEUTI
CARTAGEMA
LORQUI
MOLIMA DE
CARTAGEMA

MURCLA
MOLIMA DE
LOS
MURCIA
MURCIA

MURCIA
CARTAGENA
MOLINA DE
ALHAMA DE
MURCLA

MLURCTA

CARTAGEMA

MOLIMA DE
SEGURA

MURCLA

MURCLA
LORCA
CARAVALCA DE
LA CRUZ
MURCTA
MURCIA

MURCIA
AGUILAS
LORGQUI
ALGUAZAS

MOLIMA DE
MOLIMA DE
MURCIA

MLURCTA

MORATALLA
LORCA

FUUEMTE
ALAMO DE

MURCLA

MOLIMA DE
LAS TORRES

ESPAMA

ESPANA
ESPAMA
ESPANA
ESPANA
ESPANA
ESPAMA
ESPAMA
ESPANA

ESPAMA
ESPAMA
ESPAMA
ESPAMA
ESPAMA

ESPAMA
ESPAMA
ESPAMA
ESPAMA

ESPAMA

ESPAMA

ESPANA

ESPAMA

ESPANA
ESPAMA
ESPAMA

ESPAMA
ESPAMA

ESPAMA
ESPAMA
ESPANA
ESPANA

ESPANA
ESPANA
ESPAMA
ESPANA
ESPAMA
ESPANA
ESPaNA
ESPANA

ESPAMNA
ESPAMA

u1

L1
u1
u1
uli
u1
u1
u1
u1

u1
u1
u1
u1
u1

u1
u1
u1
u1

U1

U1

u1

u1

u1
u1
u1

u1
u1

u1
u1
u1
U1

u1
U1
ui
U1
ui
u1
u1
ul

u1
u1

31/12/2018

31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018

31/12/2018
31/12/2018&
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018

31/12/2018
31/12/2018
3171272018
31/12/2018

3112/2018

31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018

31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018

3171272018
31/12/2018

31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
3171272018

31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018
31/12/2018

31/12/2018
31122018

1.206

1.182
1.150
1.141
1.137
1.067
985
981
978

970
a70
969
917
902

802
851
803
801

759

758
744
704

691
676
600

379
573

566
557
547
543

542
236
331
37
524
521
216
502

498
458
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79. MIGUEL TORRES CLIMATIZACION B30773451 CARTAGEMNA ESPAMA U1 3171272018 486

sL

50. MERVISAT SL B73135444 MURCIA ESPANA U1  31/12/2018 453

81. FONTANERIA Y CLIMATIZACION B73769663 MOLINA DE ESPAaMA U1 31/12/2018 478
LAUDE SL. SEGURA

52. FONTANERIA MAR MENOR SL B30514293 MOLINADE  ESPANA UL 31/12/2018 450

53. AGRO-RIEGOS DEL SURESTESL  B73250219 LORCA ESPANA U1 31/12/2018 429

B4. THADER APLICACION Y B73945685 CEUTI ESPAMNA U1 31/12/2018 427
DESARROLLO INDUSTRIAL, SL.

85. JULIO TALON SERVICIO TECNICO B73769184 MURCIA ESPANA U1 31/12/2018 427
L .

86. MARTINEZ E HIJOS B30768485 LA UNION ESPANA U1 31/12/2018 427
REFRIGERACION SL

58, INGEMIERIA ¥ NUEVA B73418139 MURCIA ESPaMA U1l 31/12/2018 q22
TECNOLOGIA 2004 SL

55. FONTANERIA PROINSA SL B73032542 ALCANTARILLA ESPANA U1 31/12/2018 407

90. ECOGAS MURCIA, S.L. B73987018 MURCIA ESPANA Ul  31/12/2018 404

a91. TECHNIAGUILAS SL B30453286 AGUILAS ESPANA U1 31/12/2018 403

52, MANTENIMIENTOS B73733404 ALGUAZAS ESPANA U1 31/12/2018 397
INDUSTRIALES VEGA MEDIA
SOCIEDAD LIMITADA.

93, FONMINASAN SL B30535850 MURCIA ESPANA U1 31/12/2018 396

94, GESTION DE INSTALACIONESY  B73980070 MURCIA ESPAMA U1l  31/12/2018 388
MANTENIMIENTOS ARAYSAN,
SOCIEDAD LIMITADA.,

95. GRUPO ENDAQUI SOCIEDAD B73838377 AGUILAS ESPANA U1 31/12/2018 384
LIMITADA.

96, AIRPACHECO SL B73074304 TORRE- ESPamA U1 31/12/2018 383

97. INSTALACIONES Y MONTAJES DE B73328593 MURCIA ESPANA U1 31/12/2018 380
CLIMATIZACION CLIMATSOL SL

98, FRIO HOGAR AIRE B73442667 MURCIA ESPAMA U1 31/12/2018 378
ACONDICIONADO SL

95, CLIMATIZACION DOYFRA S.L. B73382012 PUERTO ESPANA U1 31/12/2018 369

100. MESESPA SOCIEDAD LIMITADA. E73901308 MOLINADE  ESPAMA Ul 31/12/2018 364

101, SUMINISTROS LUCASY PENMALVA B300951%94 CIEZS ESPANA U1 31/12/2018 353
sL

102. FOINPEDEMUR SL B73560518 MURCIA ESPANA Ul  31/12/2018 351

103, SANEAMIENTOS SAN ROQUE 5L B303%3847 BENIEL ESPANA U1 3171272018 346

57. REFRIGERACION INDUSTRIAL B73512626 CEHEGIN ESPANA U1 31/12/2018 342
FRAN SL

105 HUPESAN LEVANTE, SOCIEDAD BTY3966574 MURCIA ESPaMA U1 3171272018 331
LIMITADA.

106. AFLISA SISTEMAS SL. B30535300 LORCA ESPANA U1 31/12/2018 329

107, REFRIGERACION CLIMATIZACION B30916357 (CARTAGEMNA ESPaMA U1 31/12/2018 325
MURCIA, S.L.

109. INTEGAS MANTENIMIENTOSSL. FB73804817 ALGUAZAS ESPANA U1 31/12/2018 309

110. AQUAMUR FONTANERIA Y B73424327 CEHEGIN ESPAMA U1 31/12/2018 307
CALEFACCION SL

111. NADAL MOLINA SL B30566509 CEHEGIN ESPAMA U1 31/12/2018 306

112, ARAGON Y SAMCHEZ B73438269 LORCA ESPAMNA U1 31/12/2018 302
INSTALACIOMNES SLL

113. DECOFRIMUR SL. B30039937 MURCIA ESPANA U1 31/12/2018 302

114. DURAN FRIO INDUSTRIAL SL B30491096 ARCHEMA ESPANA Ul  31/12/2018 301

115, EROLSA INSTALACIOMES Y BY3398752 LA UNION ESPAMNA U1 31/12/2018 295
MANTENIMIENTOS SL

115. PRODUCTOS CLERMART SL. B73530727 MURCIA ESPANA Ul  31/12/2018 294

117, ZACLIMA CLIMATIZACION SL B73332900 MOLINA DE ESPANA U1 31/12/2018 293

118. PROYECTOS E INSTALACIONES  B73449068 MURCIA ESPANA U1 31/12/2018 285

TERMOSOLARES 5L



119,
121.
122.

123
124,

125,

126.
127,

128.
129,

130.

131.

132,

133.
135,
136,
137.
138.
139,
140.
141,
142,

143,
144,
145,

146,

147.
148.

149,
150.

151.
152.

153.
154,
1335,
158,

157,

158.
159,

BRAFON SL

FONTAMNERIA FUENTE ALAMO SL
BELICH CALEFACCION Y
CLIMATIZACION SOCIEDAD
LIMITADA.

FRIOGAR MURCIA SL
CANALIZACIONES ¥ MONTAJES
PEDRO RUANOD SL
CLIMATIZACION Y ELECTRICIDAD
DEL GUADALENTIN, S.L.

CONTASER LEVANTE SL
NUPROVIMUR SOCIEDAD
LIMITADA.

CANALOMES FONTECSA SL
INSTALACIOMES Y
REPARACIONES SANCHEZ
GARCIA, SOCIEDAD LIMITADA.
INSTALACIOMES ALARCON
SANCHEZ SL

IRISCLIMA SOCIEDAD LIMITADA.

FOYMA FONTANEROS SOCIEDAD
LIMITADA.

PEREZ FRANCO FRIO S5.L.
ELECTRICIDAD CLIMACRUZ SLL
FRIO BAEZA SL

DAF SERVICIOS TRES 5L
FONDOMNAL 5L

ECOZOMNA SL

MINSER 5L

CLIMATECNIC SURESTE 5L
INSTALACIOMNES FONTANERIA
LOPEZ ESPIN SL

AFORIN ¥ MARSAN 5.L.
SUMINISTROS EXPRESS SL
FONTAMERIA SANEAMIENTOS Y
GAS HERMANOS RIPOLL 5L
RIEGOS ¥ AUTOMATISMOS
GARCIA, SOCIEDAD LIMITADA.
HIDROCESA 5L

KLIMA SISTEMA INTEGRAL DE
AIRE ACONDICIONADO SL
JOSE ALEMAN ALEMAM SL
ITERSA INSTALACIONES,
SOCIEDAD LIMITADA.
FONCLIMA ANDREOD SL
INSTALACIOMES JUAN
FERNANDEZ AMADOR, SOCIEDAD
LIMITADA.

DOMINIOS DEL AIRE SL
CLITSADMART SLL

FRAPEAN SL

INTEGRALIA CARTAGD SOCIEDAD
LIMITADA.

CAMPOMAR GESTION DE
SERVICIOS MULTITECNICOS 5L
DRIMALAR LEVANTE SL.
SERVICILIA SL

B30394613
B30843809
B73847535

B73331167
B73645608

B73961849

BY3126617
B73882755

B30391023
B73957946

B73568479

B738439%30

B73898884

B30693691
B73420838
B73374647
B73362980
B30567440
B73217929
B73253508
B30524078
B7f3179293

B3055%5789
B73701575
B30512909

B73964124

B73440331
B73417453

B30490023
BOS505474

B73129306
B73993750

B73275018
B73445942
B30395891
B308851.23

B73357113

B30B22373
B73499550

MURCIA
FUEMTE
SaN JAVIER

MOLIMA DE
AGLILAS

AGUILAS

LORGQUI
ARCHENA

LORGQUI
CARAVACA DE
LA CRUZ

SAN PEDRO
DEL FINATAR,
MOLINA DE
SEGURA
MOLINA DE
SEGURA
CARTAGEMA
CARAVACA DE
MURCTA
ULEA

BEMIEL
MLURCTA
MURCIA
MOLIMA DE
TORRE-
PACHECO
MORATALLA
ALHAMA DE
JUMILLA

CIEZA

LOS
MOLIMA DE
SEGLIRA
MURCIA
LORCA

PUERTO
SAMN JAVIER

MURCIA
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160,
161.
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164.

165,
166,
167.

168.
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171.
174,

175.

176.
177.

178.

182,
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187,

173,

188,
189.

191,

192,
193,
154,
195.
196.

197.
198,

199,

200.
201,
202.
203,
204,
205.
2086,

CLIMALORCA SL

INVESTIGACION ¥ DISENO SAURA
SL

INSSOLTU 5L

INSTALACIOMNES TERMICAS
CONTROLADAS SL

FONGARCLIMA SL

MNOROGAS SL

HERMANOS NAVARRO ANDREO SL

CAMPODSOL HEATING AND
MAINTENANCE SL

FONPLAHER SL

MLR FONTANEROS SOCIEDAD
LIMITADA.

FONTAMERIA CACERES SL
INSTALACIONES Y
MANTENIMIENTOS CAMPOY SL
TORRE PACHECO PATRIMONIO 5L

MASTER HEAT AND COLD 5L
MONTALIA SEGUTEC, SOCIEDAD
LIMITADA.

INSTALACION Y CLIMATIZACION
SANTIAGO HERNANDEZ SL.

FERRETERIA-FONTAMNERIA TRES
HERMAMNAS SL

REFRIART SOCIEDAD LIMITADA.
GESTION TECNICA DE
INSTALACIONES NEOGEST SL.
GRUPO LASS ELEC CLIMA,
SOCIEDAD LIMITADA.

JMG ELECTRICIDAD Y
MANTENIMIENTO SOCIEDAD
LIMITADA.

THADER CLIMA SL
INSTALACIOMNES DEL SURESTE
MARTIMEZ S.L.

SERVICIOS FRIO-CALOR
CLIMACO SL

UNIOM MILMAR SL.

FRIO LUZ CARTAGENA SL
REFRITEC SL

DESATASCOS BALLESTA SL
EFICER TECNOLOGY SOCIEDAD
LIMITADA.

ELIOGAS SOCIEDAD LIMITADA.
SANEAMIENTOS JOSE FULGENCIO
SHL.

SERVICIOS INTEGRALES ROYO
S.L.

GALLEGO Y BASTIDA 5L

F. C. CLIMA 69 5.L.

FONJUCAR SL

INSTALACIOMES DAYCAR SL
SERFRITEC SL

CY C ELECTROCLIMA SL
ICEBERG CLIMATIZACION SLL

B73510244
B30712004

B30531701
BY3692832

B30345966
B73057127
B30397780

B73386575

B7 34826804
B73877821

B30490908
B30722680

B30834899

B73957854
B30917454

B73265886

B30399810

B73832834
B308a0485

B73952350

B73814493

B73485765
B30819478

B73671752

BY3891368
B30728604
B30398309
B73336620
B73769515

BY3664104
B732834185

B73922114

B73249047
B73586943
B30695464
B73452534
B30502330
B3I0427645
B73063810

LORCA
CARTAGENA

MURCIA
LORQUI

CEHEGIN
CARAVACA DE
TOTAMA

MAZARROM

MURCIA
MURCLA

AGUILAS
CARTAGEMA

TORRE-
PACHECO
CARAVACA DE
TORRE-
PACHECO
MLURCTA

Los
ALCATARES
AGUILAS
CARTAGEMNA

MURCIA

ABARAN

MURCIA
LA UMNION

YECLA

MURCIA
CARTAGEMA
TORRE-
MURCLA
CEUTI

LORCA
CIEZA

CEHEGIMN

SaN JAVIER
MOLIMNA DE
CARTAGENA
LORCA
CIEZA
CARTAGEMA
MLURCTA

ESPAMNA
ESPAMA
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ESPANA
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207,

208.

209.
211,

213,
214,

215.
216,

217,
218.
219,
220,
221,

222,
224,

234,

225.
226,

227.

228,

229.

230,

233.
235,
238.
239,

240,
241,

2432,
243,

244,
243,
248,
247,
249,
250,
251.

252,

INSTALACIONES TERMICAS DEL
MEDITERRANED S.L.

AIRSOL PINATAR, SOCIEDAD
LIMITADA.

FONTAMERIAS ESPADAS 5L
INSTALACIOMES BALSAPINTADA
SOCIEDAD LIMITADA

MAIMO SERRA SL
CLIMATIZACION Y SERVICIOS
MURCIA, S.L.

ACIN MANTENIMIENTO S5.C.
MARTINEZ POVEDA FONTANEROS
SL

FONTAMERIA HERMANOS BODJ 5L
MULA HERMNANDEZ 5L
BRAVO-FONTANEROS SL
VALFRIMUR SL.

FONTAMERIA ANTONIO MORALES
SL

CALFOLOR SL

FONTAMERIA GUILLEN E HIJOS 5L

TECNOCALOR NOROESTE
SOCIEDAD LIMITADA.

ECOS0OL ENERGIA SOLAR 5L
TEMAIR CLIMATIZACION
SOCIEDAD LIMITADA.
FONTAMERIA SANCHEZ MARIN SL

FOMUR SL

EMERGY & WATER SISTEMAS DE
AHORRO DE ENERGIA Y AGUA
SOCIEDAD LIMITADA.

AIRE MEDITERRANEQ
CLIMATIZACION, SOCIEDAD
LIMITADA.

L T. E. MEDITERRANEA SL.

13 CLIMATIZACION SL

ELECLI SOCIEDAD LIMITADA.
INSTALACIONES SIERRA ESPUNA
SL

TECNOFONT 5L

FONTANERIA CANOVAS Y
CUADRADO SLL

FONTAMERIA GINER-FERRA SLL.
INSTALACIOMES VICENTE
MARTINEZ SL

GOMAR-TRAPIS 5L

REFORMAS, CONSTRUCCIONES,
FONTANERIA Y CLIMATIZACION,
S.L.

CEVAL INGENIERIA ¥ SERVICIOS
SL

FONMARTI ¥ ROSGAS 5L
CLIMASANT LEVANTE SL
INSTALACIOMES FONSAMNGAR SL
ALIFONT INSTALACIONES DE
FONTANERIA SL

TECFHNOZYP 5L

B73923997

BOSS05078

B30402358
B30852750

B30400543
BY3959843

F73966889
B30442 396

B73311599
B73173205
B304%9677
B30483424
B30820773

B73063612
B30491435

B73736050

B73118333
BF3vas200

B73638983

B30201842

B308%6161

B73963530

BF3751513
B30398481
B73735953
B30721039

BY3280364
B735316320

BY3658270
B73409260

B73507220
B73953309
B30B51778
B30341247
B73055840
B30397749
B73212854

B73240764

MURCIA

SAN PEDRO
DEL PINATAR
ALHAMA DE
FUEMTE
ALAMO DE

M AZARRON
MURCLA

MURCLA
MURCLA

SANTOMERA
AGUILAS
MURCLA
MLURCIA
CARTAGENA

LORCA
TORRE-
PACHECO

BULLAS

MURCLA
MURCLA

MURCIA

MURCIA
LA UMNION

MURCIA

SaN PEDRO
MURCIA
YECLA
CARTAGENA

MURCIA
LORCA

LORCA
LORCA

ALCANTARILLA
LORCA

FUENTE
ALAMO DE
SANM JAVIER
SANTOMERA
MURCTA
SANTOMERA
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2B5.
266,
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278.
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GINES MARTINEZ 5L
DESARROLLOS AGRICOLAS
FEBESA SL.

FONTAMERIA CANOWVAS SL
INSTALACIOMES Y
REPARACIONES IGLESMUR,

P bkt T LT ]

PEREZ BRAVO E HIJOS SOCIEDAD
LIMITADA.

INSTALACIOMES DE FONTANERIA
BALERIOLA SL

FONTAVI 5L

FRANCISCO JAVIER SOLA SL
RAMON LOPEZ CORTES 5L

MAKAI 2007 SL

ASISTENCIA TECNICA
PROFESIONAL 2001 SL

FONTY FONTANERIA Y

b LRl R

FONDEAL 5L

MULTISERVICIOS. TD 2011

AGUAS DEL GUADALENTIN

FONTAMERIA ¥ ELECTRICIDAD
LASSO SL

FOGASUR SL
GRAM ZETA 5L

P1S PROYECTOSE
INSTALACIOMES SL

B30081749
B30847560

B30433395
BOS500509

B73928772

B30806939

B73665895
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ANEXO 8
Informacion SABI principales empresas de refrigeracion en Espaia.

Ultim o afio
g Localidad disponible
3. FUSIONA SOLUCI ONES A85818797 MADRID ESPANA U1 31/12/2018
ENERGETI CAS SA
5. ARCE CLIMA SI STEMAS Y B15814296 CULLEREDO ESPANA U1 31/12/2018
APLICACI ONES SL
7. SALTOKI SA A31076508 PAMPLONA/IRUNA ESPANA U1 31/12/2018
0. AISPROYEC SOCIEDAD LIMI TADA B46421053 LA POBLA DE VALLBONA ESPANA U1 31/12/2018
11.  GEA REFRIGERATION IBERICA SA A28124204 ALCOBENDAS ESPANA U1 31/12/2018
15.  NORDES ANCIN, S.A. A15617855 CAMBRE ESPANA U1 31/12/2018
16.  REMICA, SA A28896330 MADRID ESPANA U2 31/12/2018
18.  MANTENIMIENTOS E B82124967 ALCORCON ESPANA U1 31/12/2018
INSTALACI ONES ACLI MAR SL
19.  REMICA SERVICIOS A83667824 MADRID ESPANA U1 31/12/2018
ENERGETI COS SA
20.  AMBITEC SA A50652437 ZARAGOZA ESPANA U1 31/12/2018
21.  COFRICO SOCIEDAD LIMITADA  B27024546 BERGONDO ESPANA U1 31/12/2018
23.  RCO21SL B07809296 MANACOR ESPANA U2 31/12/2018
24.  AGEFRED SLU BO8357329 BARCELONA ESPANA U1 31/12/2018
26.  CLIMA INSULAR SL BO7156656 PALMA ESPANA U1 31/12/2018
27.  VALTRIA ENGINEERING SA. A98474984 MADRID ESPANA U1 31/12/2018
29.  KINARCA SA A36646040 VIGO ESPANA U1 31/12/2019
30.  SOCIEDAD ANONIMA DE A08110330 MADRID ESPANA U1 31/12/2018
32. INTEGRAL DE INSTALACIONES  B57518516 SANTA MARIA DEL CAMI ESPANA U1l 31/12/2018
MECANI CAS SL
34.  ULLASTRES SA A28051597 MADRID ESPANA U2 31/12/2019
35.  VEOLIA CONTRACTINGESPANA  B33606401 MADRID ESPANA U1 31/12/2018
36.  HUMICLIMA EST SA A07050586 PALMA ESPANA U1 31/12/2018
38.  GRADO INSTALACIONES SL B35905090 LAS PALMAS DE GRAN ~ ESPANA U1 31/12/2018
39.  THERMOBUS SL B29804895 MALAGA ESPANA U1 31/12/2018
40.  PLASFOC SA A43708106 SANTA COLOMA DE ESPANA U1 31/12/2018
41. TECNI CAS SAN JORGE SL. B21296561 PALOS DE LA FRONTERA ESPANA U1l 31/12/2018
42.  GESTION INTEGRAL DE B60650801 SANT CUGAT DEL ESPANA U1 31/12/2018
43.  ATIL COBRA SOCIEDAD ANONIMA A28224038 MADRID ESPANA U1l 31/12/2018
46.  SERVICIOS | NTEGRALES DE B81093643 MADRID ESPANA U2 31/12/2018
48.  OSG SERVEIS GRUP SL. B17395781 GIRONA ESPANA U1 31/12/2018
51.  SANEAMIENTOS GARRY SL B79313516 MADRID ESPANA U1 31/12/2018
52.  |BERDROLA SERVICIOS A85957520 BILBAO ESPANA U1 31/12/2018

LI R AT A A A AL AR

53. INSSERCO SAU A28402584 MADRID ESPANA (O] 31/12/2018



ANEXO 9

Costos y cronograma de implementacion plan de marketing RG.
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