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1. Objetivo, justificacion y motivacion del proyecto

El Trabajo de Final de Grado que se pretende llevar a cabo, tiene como objetivo efectuar un plan
estratégico para la mejora del posicionamiento de la empresa Dulcesol en referencia a una gama de
productos denominada Be plus. Para ello, se va a elaborar un andlisis estratégico de la situacion
interna y del entorno de la empresa, cuyo objetivo es perfeccionar su posicion competitiva en el
mercado. Ademas, se estableceran las estrategias acordes para lograr los objetivos marcados que
irdn acompanados del estudio de la viabilidad econémica y del plan de accién.

Me he decantado en realizar este proyecto, ya que, se trata de una empresa de mi ciudad y es una
de las mds conocidas en el sector de la alimentaciéon tanto a nivel nacional como internacional, por
eso pienso que es un buen motivo para estudiar dicha empresa. Esta empresa tiene una gran
facturacién tanto mensual como anual, por eso considero oportuno realizar un buen plan de
marketing estratégico. Por tanto, esta empresa que es lider en el sector de la bolleria industrial,
puede llegar a mejorar la calidad de sus productos, tanto la gama de bolleria como la gama
saludable Be plus que ha lanzado al mercado recientemente. Para ello, a través de este proyecto
guiero mejorar el posicionamiento de esta gama de productos saludables, hacer que la gente
consuma dichos productos y mejore la situacién competitiva de los mismos. Por otro lado, estos
productos presentan una dificultad para captar nuevos clientes, ya que, hay demasiados
competidores que ofrecen estos productos. Con todo lo mencionado, se pretende realizar un plan
en el que se consiga captar a clientes potenciales y tratar de consolidar la marca Be plus en el
mercado. Para llevar a cabo este proyecto, voy a relacionar de manera transversal todos los
conocimientos que he aprendido a lo largo de la carrera a través de asignaturas como: Estrategia y
Disefio de la Organizacién, Investigacion Comercial, Direccién Comercial, Planificacién Estratégica
en las Empresas, Comercio Internacional y Direccidn Financiera, ya que, todos ellos me van a ser de
gran utilidad.

Ademas de lo comentado anteriormente, otro de los motivos por los que me he encaminado a
escoger esta empresa, es porque se encuentra situada en la localidad de Gandia y la empresa
ofrece lugares de trabajo a los ciudadanos del municipio. Para ello, lo que se busca en este proyecto
es mejorar esta gama de productos, que los resultados que se obtengan les sean de gran utilidad y
lo puedan aplicar en la empresa.

El Trabajo se va a desarrollar de la siguiente forma. Previamente, se va a presentar el
planteamiento tedrico sobre el que tratard este trabajo, en concreto, la Direccién y Planificacion
Estratégica. Posteriormente, se procedera a presentar la empresa Dulcesol y se planteard la
problemdtica de la empresa. A continuacién, se realizard el plan estratégico de la empresa, se
plantearan una serie de estrategias adecuadas y se definird el plan de accién. Para terminar, se
analizard la viabilidad econdmica y las conclusiones.
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2. Marco tedrico

A continuacion se van a definir los elementos tedricos del autor en el que se llevard a cabo un plan
estratégico y de marketing. El trabajo perseguira la misma concordancia en relacién a la descripcion
de los conceptos tedricos.

2.1  Planificacidn estratégica de la empresa

Trata de analizar la informacién mas destacada, tanto pasada como presente, junto con una
previsidon de la probable evolucidn futura, en relacién a las cuales se puede establecer un curso de
accion o plan que conduzca a la empresa a conseguir sus objetivos (Capd Vicedo, 2017).

Con esta planificacion se persigue:

o Analizar y preparar las decisiones que van a ser ejecutadas.
o Disenar el marco operativo en el que se va a situar la empresa en el futuro.

El sistema de planificacion estratégica es el proceso a través del cual la empresa fija las grandes
orientaciones y permite modificar o mejorar su posicién frente a la competencia.

Se diferencian a través de varios niveles: (Capd Vicedo, 2017)

Nivel Corporativo Nivel de Negocio Nivel Funcional

s5e define la misidn y vision sEn fundon del sEn  funcign de las
dela empresa. posidonamiento necesidades de las
#S5a realiza un anilisis competitivo de cada uno diferentes dreas operativas
estratégico. de sus negodos e se  requiere de las
eLa actividad de la empresa permitird conseguir una estrategias corporativas y
estd limitada, a través de ventaja competitiva u otra. de negocios.

las decisiones de #Se  elabora un  andlisis slas dreas funcionales son
expansion, crecimiento estratégico que redacta la de vital importanda para
interna, externa, estrategia competitiva mas generar diferentes
diversificacidn, etc. acorde. competendas en la

empresa.

llustracion 1: Niveles de la Planificacion estratégica.

Las ventajas principales que se destacan en la Planificacion Estratégica son las siguientes:

- Incorpora las directrices que debe emplear la empresa a través de un proceso formal y
sistematico.

- Exige llevar a cabo una exploracién constante del entorno.

- Seincrementa la capacidad de reaccion de la empresa.

- Seincorpora una disciplina en el pensamiento a largo plazo de la empresa.

- Implica una vision integral de la empresa, en el que se incorporan los problemas del
analisis, la formulacién y la implantacién de las estrategias.

- Se someten los directivos a pensar, reflexionar, comprender y negociar los problemas mas
importantes.
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2.1.1 Etapas de la Planificacion Estratégica

Para llevar a cabo la ejecucion de un plan estratégico se tienen que seguir las siguientes etapas:

~
* El Analisis externo en el cual se localizan las oportunidades v
amenazas.
* El Analisis interno en el cual se localizan |as fortalezas y debilidades.
v
™
* Estrategias Corporativas.
* Estrategias Competitivas.
® Estrategias Funcionales.
.
™
* De |as estrategias que han superado los filtros, se lleva a cabo un plan
de accion en el que se concreta un objetivo.

llustracion 2: Etapas Planificacion Estratégica.

2.1.1.1. Fase 1.1: Analisis externo.

Este analisis se centra Unicamente en aquella parte del entorno que influye en la empresa, en él se
detectan tanto las oportunidades como las amenazas que desempeian las variables externas y
determinan la respuesta mas idénea.

-Macroentorno

A través del Macroentorno, se busca adquirir informacidn que le permita a la empresa identificar
las variables del sistema econdmico y social, que pueda tener una mayor repercusién en su
estrategia (Capd Vicedo, 2017).

Con todo ello lo que se busca es emplear diferentes técnicas como:

a) Anadlisis PEST: Consiste en estudiar los factores Politico-legales, Econdmicos,
Socioculturales y Tecnoldgicos que repercuten en la empresa.

b) Perfil estratégico del entorno: Permite resumir y materializar las conclusiones del andlisis
PEST.

Ahora vamos a pasar a explicar los factores que forman parte del analisis PEST:

-Dimensién Politico-Legal:

-El marco politico estd formado por todos aquellos factores que tengan que ver con los
gobiernos, ya sea a nivel local, nacional, internacional. Mientras que el marco legislativo

desempeiia una gran importancia sobre la actividad empresarial.
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Algunos factores a destacar son:

e Deuda del gobierno.

e  Déficit o superavit presupuestario.

e Nivel de impuestos corporativos y personales.

e Defensa de la competencia.

e Aparicién de una nueva ley o el cambio de alguna ley existente.

-Dimension Econdmica: Se valoran los indicadores macroecondmicos relacionados con el

poder adquisitivo de los compradores.
Los indicadores mas destacados son:

e Evolucion del PIBy de la renta.

e Inflacion.

e Tasa de desempleo.

e Renta disponible.

e Tipos de interés y tipos de cambio.

-Dimensién _Sociocultural: Esta comprendido por los valores, normas, tradiciones vy

creencias que son aprendidos y transmitidos dentro de una empresa.
Los factores mas destacados a tener en cuenta en esta dimensién son los siguientes:

e Variables demograficas.
e Variables educacionales.
e Variables socioculturales.

-Dimensién Tecnolégica: Esta dimensién es importante, ya que, las innovaciones

tecnoldgicas son de gran importancia para las empresas y les aportan ventajas competitivas.
Algunos elementos a tener en cuenta son:

e Nuevos productos y procesos de produccion.
e Obsolescencia de productos.
e Impacto de internet sobre las estrategias de la empresa.

El perfil estratégico del entorno presentaria la siguiente vision en forma de resumen del analisis
PEST.

10

—
| —
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Sabuadion politica

Politica econdmica
Legislacitn econtmicn-social
Politica fiscal [
Producto Interior Bruto
Inftacitn ===
Paro
Tipo de cambio |
Tipo de intenés
Navel de ranta —_—
Distribwucion d2 ka ranta |
Piramide poblacional
Composicion de los hogares

Gustos de los consumidores
Condienciacion medioambiental
Maveles de formacion

Politica de |-D

Inframstructura cientifico-tecnologica
Madurez tecnolopias actuales
Disponibilidad nuevas tenologias
Comunicacion y carrataras

il

llustracion 3: Ejemplo Perfil Estratégico del Entorno (Capo Vicedo, 2017)

En este perfil estratégico se valoran como afectan a las empresas los factores de cada dimensién en
una escala de 1 a 5 (MN: Muy Negativo, N: Negativo, I: Indiferente, P: Positivo, MP: Muy Positivo).
A través del perfil estratégico detectamos las oportunidades y las amenazas.

-Microentorno o Entorno Especifico.

A través de este analisis se localizan las oportunidades y amenazas que el microentorno ofrece a la
empresa y determinan el atractivo del sector e identifican los factores estructurales clave del éxito
(Modelo de las 5 Fuerzas de Porter).

Las oportunidades seran los factores que reducen la competencia, mientras que las amenazas es
todo lo contrario.

A través del Modelo de las 5 Fuerzas de Porter podemos analizarlo de la siguiente manera (Capd
Vicedo, 2017).

Poder de negociacion
PROVEEDORES -N* de proveedores

+Diferenciacion

+Integracion vertical hacia

COMPETIDORES delante

EN EL SECTOR
COMPETIDORES PRODUCTOS
POTENCIALES ‘ : SUSTITUTIVOS

Amenaza as Intensidad Competencia +Cumplimentacion necesidades

entradas =N® de competidores +Precios )
shltractivo del sector -Ritro crecimiento sector -Obsolescencia
<Barreras de entrada -Barreras movilidad y salida +Costes de cambio

~Represalias del sector

Poder de negociacion
«N" da clientes
+Diferenciacion producto
+Integracion vertical hacia
detras

llustracion 4: Modelo 5 fuerzas de Porter (Capé Vicedo, 2017)
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2.1.1.2. Fase 1.2: Analisis Interno.

A partir de este andlisis se localizard y se valorara la estrategia actual y la posicién de la empresa
frente a la competencia.

Se valoran los recursos y capacidades de la empresa con el fin de determinar cudles son sus
fortalezas y sus debilidades.

Los conceptos de recursos y capacidades estan conectados, pero presentan una similitud en los
distintos niveles:

* Son el conjunto de factores de los que
H . dispone la empresa para poder
-vael 1- generar una capacidad a través de la

combinacion de cada uno de estos

Recursos

*la empresa debe poseer los

H I 2_ conocimientos completos de los
-vae . recursos y capacidades de los que
dispone, esto lo que conllevaré que la

CapaCidadeS empresa explote sus fortalezas y

suprima las debilidades.

llustracion 5: Conceptos Recursos y Capacidades.

Los recursos tienen un cardacter individual y se pueden clasificar de la siguiente forma:

Fisicos
(maquinas, mobiliario,
[|vehiculos, edificios,...)

—* TANGIBLES
FINANCIEROS
(dinero, derechos de 5
cobro, etc.) TECNOLOGICOS
- (tecnologias,
RECURSOS I—- recursos dedicados a
la innovacion,
NO HUMANOS — patentes, etc.)
ORGANIZATIVOS
— INTANGIBLES =
HUMANOS I_',:(marca‘ rdepdulacmn de|
{conocimientos, ey,
|nabilidades, motivacién, EMPresas, sistemas
|experiencia, lealtad, etc) de planificacion, etc.)

llustracion 6: Clasificacién de los recursos (Capo Vicedo, 2017)

En cambio, las capacidades tienen un caracter colectivo. Esto permite a la empresa realizar
correctamente su actividad a través de la combinacidn y coordinacidn de los distintos recursos de la
empresa.

Las caracteristicas principales de las capacidades son las que se detallan a continuacién:
- Estan relacionadas con el capital humano.
- Crean valor afiadido a la empresa.
- Dirigen la transformacién de los factores en productos y servicios.
- Inciden en los activos intangibles.
- Determinan el nivel de innovacidn de la empresa.
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Pueden llevarse a cabo técnicas que permitan clasificar y desagregar sus actividades, como pueden
ser las siguientes:
- Analisis Funcional: Se identifican las capacidades clave relacionadas con las areas
funcionales de la empresa.
- Andlisis de la Cadena de Valor: Se identifican los recursos y capacidades clave para ser
examinados.

2.1.1.3. Fase 2: Formulacién y evaluacidn de estrategias.

La formulacion de Estrategias.

Como ya hemos detectado las posibles amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades, en este
momento se va a realizar el analisis y la matriz DAFO.

Una vez se ha terminado de realizar el analisis DAFO, en el que engloba todo el andlisis estratégico
de la empresa, se pasara a formular estrategias por medio de la matriz DAFO.

La Matriz DAFO se obtiene en funcién de la informacion extraida del analisis estratégico y a través
de esta se crean diversas opciones estratégicas. Por medio de esta matriz se compaginan tanto los
factores internos (fortalezas y debilidades) como los factores externos (amenazas y oportunidades).

A continuacidn se detalla la matriz que acabamos de explicar:

ANALISIS EXTERNO

Amenazas Oportunidades

Estrategias de
reorientacion (DO)

Se generan opciones que
aprovechan las oportunidades
porque se superan las

Estrategias de
supervivencia (DA)
Debilidades  se generan opciones que
minimizan las debilidades vy
evitan las amenazas

ANALISIS debilidades
INTERNO
Estrategias Estrategias
defensivas (FA) ofensivas (FO)
Fortalezas  se generan opciones que Se generan opciones que
utilizan las fortalezas para utilizan las fortalezas para
evitar las amenazas aprovechar las oportunidades

llustracion 7: Matriz DAFO (Capé Vicedo, 2017)

Las diferentes estrategias se han obtenido de la combinacion que la empresa ha considerado como
mas relevante.
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Los fundamentos de cada una de las estrategias posibles son:

=52 generan opciones
que reducen las
debilidades y evitan las
amenazas. Esta

estrategia es adecuada
para empresas que

«El objetivo que se
busca es aprovechar
los cambios y
oportunidades que se
presentan en la
empresa.

+Tienen como
misidn utilizar las
fortalezas para
evitar las
amenazas.
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«El objetivo por
el cual se centra
esla
maximizacidn

de las fuerzas
de las que

estén sometidas a una dispone la
empresa y estan
enfocadas a la
innovacion.

fuerte presidn.

llustracion 8: Conceptos fundamentos estrategias.

El proceso de Evaluacidn de Estrategias.

Una vez fijados la misién y objetivos, a ver realizado el analisis tanto externo como interno y
planteadas las diferentes opciones estratégicas disponibles; Se debe proceder a llevar a cabo el
proceso de evaluacion y seleccidn de una de las estrategias para su adopcién y puesta en marcha.

Johnson, “et al.” (2006) plantean tres criterios de éxito o filtros para evaluar las diferentes
estrategias:

o El ajuste de la estrategia: Lo que busca es conocer cdmo se adaptan las estrategias
al andlisis estratégico (DAFO).

e La aceptabilidad: A través de este criterio, tratan de cuantificar los posibles
inconvenientes que se pueda generar en una estrategia mediante la aceptacion o
denegacidn de los distintos grupos de interés de la empresa. Esto se valora por
medio de la rentabilidad, el riesgo y las reacciones de los grupos de interés.

e La factibilidad: Se pone en practica el funcionamiento de la estrategia para poder
analizarla, luego se plantea si es posible llevarlo a cabo, si se dispone de los
recursos y capacidades suficientes y si se adecua a las expectativas que va a tener la
empresa en un futuro.

2.1.1.4 Fase 4: Definicién de los Planes de Accién
Esta es la ultima fase del plan estratégico y se exige la mayor concrecion dentro del plan estratégico

de la empresa.

La estrategia por la cual se va a realizar el plan de accidn, debe poseer unas acciones concretas para
poder considerarse una estrategia efectiva.

Para realizar su implantacién deben seguir las siguientes pautas: (Capé Vicedo, 2017)

e Designar un responsable que supervise y ejecute los planes de accidon dentro de los plazos
acordados.
e Fijar los recursos humanos, materiales y financieros requeridos.
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e Estimar los costes previstos.
e Priorizar la atenciéon y dedicacién que debe tener cada plan segin su urgencia e
importancia.

Los planes de accién deben seguir la siguiente estructura:

ESTRATEGIA

OBJETIVOS

llustracion 9: Esquema Plan de accién.

2.2  El plan de marketing

Se trata de un documento en el que se recoge el andlisis de la situacion de la empresa, los objetivos
gue se buscan alcanzar y los pasos que se siguen para conseguirlos.

Un plan de marketing tiene que ir coordinado a través de un programa y un medio de accidn para
asegurarse que se estan realizando los objetivos acordados.

2.2.1 ¢Qué es el marketing?

Es una disciplina que se encarga de estudiar el comportamiento de los mercados y de las
necesidades de los consumidores. Analiza la gestién comercial de las compafiias con el propésito de
atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes finales mediante la satisfaccién de sus deseos.

2211 Origen y evolucion del concepto de marketing

El concepto de Marketing proviene del inglés y comenzd a usarse en el afio 1910 en la Universidad
de Wisconsin, en EEUU. (Fuente: questionpro.com, 2019).

El Marketing se origind cuando la competencia entre empresas se vio incrementada de una forma
notable y los mercados pasaron a crear teorias sobre como atraer a su publico y aumentar sus
ventas. El pensamiento en esa época era "vender a cualquier coste", esta idea comenzd a ganar
mas fuerza a finales de la Segunda Guerra Mundial, en 1945, cuando los EUA estaban
recuperandose de una crisis econdmica y las industrias necesitaban vender mas, a cualquier coste.

La evolucion que presenta el marketing a lo largo de estos ultimos afios es la siguiente:
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Evolucion del Marketing

* Marketing 1.0: 5e centra en el producto y en las estrategias de marketing, el cual
busca satisfacer las necesidades fisicas y funcionales. Para ello, las marcas
difunden su publicidad a través de medios tradicionales como son la Radio, la
Television o documentos impresos con el objetivo de incrementar las ventas de las
empresas.

* Marketing 2.0: Esta enfocado en el consumidor y sus necesidades intrinsecas, cuyo
objetivo es que las marcas ofrezcan las necesidades que busca el individuo y que
se comprometan a consumirlas. No se centran en vender, sino se preocupan por el
valor emocional que puede llegar a generar en el consumidor.

* Marketing 3.0: Se centra basicamente en los valores de las personas, en su forma
de interactuar y en la forma de pensar con el propésito de que las marcas puedan
innovar en sus nuevos productos y lanzarlos hacia un segmento o nicho de
mercado concreto.

llustracion 10: Evolucion del Marketing.

2.2.1.2 Instrumentos del marketing

Parar elaborar la estrategia de marketing correctamente, se dispone de una serie de herramientas,
las cuales mediante el control y una combinacidn adecuada hacen que las empresas alcancen sus
objetivos (Tomds Miquel, 2017).

A través del Marketing mix se toman decisiones en base al producto, precio, distribucién vy
promocién de los productos o servicios que ofrece la empresa en el mercado. Las 4 P’s del
marketing mix son:

Marketing

Mix

llustracion 11: 4P del Marketing Mix.

2.2.13 Marketing de relaciones

Consiste en identificar la importancia para mantener relaciones que surgen entre las empresas y
sus grupos de interés en el desarrollo de sus actividades econdémicas. Con ello, lo que se persigue es
desarrollar vinculos consistentes, tanto econémicos como técnicos y sociales entre las empresas y
los grupos de interés (Consumidores, Empleados de la empresa, proveedores, distribuidores,
empresas de servicios, accionistas, inversores y analistas) (Tomds Miquel, 2017).
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Existen dos tipos de marketing de relaciones:

e Con consumidores: Se centra en tratar a los consumidores de forma mas individualizada,
teniendo en cuenta las caracteristicas personales con el objetivo de fidelizar al cliente.

o Se persiguen relaciones a largo plazo con el propdsito de preocuparse por el
cliente, satisfacer sus necesidades y que haya una comunicacién continuada.

o Se benefician del uso de la herramienta CRM (Custormer Relationship
Management), que es una base de datos donde se almacena la informacidn de las
necesidades del cliente con el fin de incrementar su relacidn.

e Con empleados: Tiene como objetivo mejorar las relaciones con los empleados con el fin
de incrementar los beneficios de la empresa.

o Presenta una visién a largo plazo.

o Se centran en la importancia de mantener satisfechos a los empleados.

o También es muy importante las politicas de recursos humanos, como por ejemplo
la motivacién, la remuneracion, la autonomia, etc.

En cuanto a las relaciones que realiza la empresa son las siguientes:

Proveedores Colaterales Compradores Internas
gﬁ:"ﬂg"’m’ de Competidores Clientes finaies. Dptos funcionales
Suministros de . . Comerciales con
servicios. Instituciones privodas intermediarios. Con los empleados

Instituciones Con otros unidodes de
gubernamentoles. negocio.

llustracion 12: Tipos de relaciones.

La empresa tiene relaciones con los compradores que se consideran relaciones de salida, también
tiene relaciones con sus suministradores en el que se registran como relaciones de entrada. En

cambio, las relaciones entre los diferentes departamentos de la empresa y los competidores e

instituciones son relaciones externas.

2.2.2 ¢Qué es el plan de marketing?

Es un documento escrito de forma sistemdtica y estructurada, que por medio de los analisis y
estudios correspondientes se definen los objetivos de marketing a alcanzar en un periodo de
tiempo determinado, y también se detallan los programas y métodos necesarios para lograr los
objetivos marcados (Tomds Miquel, 2017).
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Sus caracteristicas mas destacadas son las siguientes:

Caracteristicas Plan de Marketing

* Se identifican las necesidades del consumidor v conduce a una ejecucion mas
eficiente y efectiva de la relacion de intercambio con el cliente.

* Tiene un contenido sistematizado y estructurado.

* Se trata de un documento escrito.

* Se definen los campos de responsabilidad y se establecen los procedimientos de
control.

* Consta de un analisis y estudio en el gue se deben sacar las oportunidades y
amenazas de la empresa, analizando conjuntamente sus fortalezas y debilidades.

* Indica los objetivos cualitativos y cuantitativos de marketing que la empresa fija
para un determinado periodo de tiempo.

* Pone en marcha las estrategias a seguir para lograr los objetivos anteriores.
* Fija los medios de accion para conseguir los objetivos en los plazos acordados.
* Traduce los objetivos y planes de accion en términos de costes y resultados.

llustracion 13: Caracteristicas Plan de Marketing.

2.2.2.1 Ventajas del plan de marketing

Entre las varias ventajas que tiene, destacamos las siguientes:

v/ Obliga a hacer un control sobre una serie de acciones fijadas para llevar a cabo la

actividad empresarial.
v" Mejora la coordinacién de las actividades.

v' Deja que la empresa tome las decisiones que tengan que ver con el marketing de

manera sencilla y sistematica, apoyandose en los principios del Marketing.

v" Proporciona una continuidad en el tiempo, por este motivo se realiza una revisién y

actualizacion constante de las actividades.
v’ Establecen los objetivos a alcanzar con anterioridad.

2.2.2.2 Realizacién de un plan de marketing

En funcién del plan estratégico de Dulcesol, se llevard a cabo un plan de marketing que constara de

las siguientes etapas:

Analisis y diagnostico de la situacion

Vercomo seencuentra laemrpes Diagnosticr |a situacion

Decisiones estratégicas de marketing

Llevar a cabo los objetivos Plantear y elegir estrategizs

Decisiones operativas del marketing

Definir los planes de accion Elaborar el presupuestode marketing

llustracion 14: Etapas del plan de marketing (Tomds Miquel, 2017)
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A partir de la secuenciacion correcta de las etapas descritas con anterioridad, permitird que la
empresa pueda adoptar las decisiones idéneas con el menor riesgo posible, todo ello gracias al
estudio de las amenazas y oportunidades localizadas en el entorno de la empresa, y las fortalezas y
debilidades de la misma.

Fase 1: Andlisis y diagndstico de la situacién.

En el caso de que el plan de marketing no estuviera precedido por un plan estratégico, se tendrian
que llevar a cabo todas las etapas del plan de marketing que han sido comentadas anteriormente.
Con ello, se analizard la situacién interna y la externa de la empresa, y de las mismas se realizaran
estrategias y planes de accién.

Fase 2: Decisiones estratégicas de marketing.

Finalizado el diagndstico de la situacion, ahora se va a especificar los objetivos que quiere llevar a
cabo la empresa para seguidamente desarrollar las estrategias de marketing.

Se clasifican los objetivos en:

> Objetivos cuantitativos:
o Aumentar el porcentaje de las ventas.
o Conseguir un nivel de beneficios determinado.
o Lograr una cuota de mercado exacta.
> Objetivos cualitativos:
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes.
Proporcionar el mejor servicio posible.
Entrar en un mercado determinado.
Dedicarse a un segmento en concreto.

o O O O

Lograr mejorar la imagen de la marca.

A partir del plan de marketing, se deben realizar las decisiones estratégicas para que a continuacion
se definan las estrategias de segmentacidn, targeting y posicionamiento.

Las estrategias funcionales estan formadas mediante la técnica del marketing mix, en esta fase es
muy importante tener en cuenta tanto los recursos y capacidades de la empresa, para poder
plantear posibles estrategias.

Fase 3: Decisiones operativas del marketing.

Para poder finalizar con el plan de marketing, se tienen que confeccionar planes de accién. Es una
de las fases mas importantes, ya que, a partir de las estrategias que han sido planteadas se llevan a
cabo acciones concretas para luego ser implantadas.

Las acciones de marketing estan vinculadas a las variables del marketing mix en la cual se
interpreta.
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Para ello, nos podemos guiar a partir de estas acciones:

Politicade Politica de
Producto precios

llustracion 15: Acciones sobre las variables del marketing mix.

Todo lo que se ha comentado en este apartado de la planificacidn, se basa en el andlisis de la
informacién mas relevante tanto pasada como presente de la empresa junto con una prediccidn del
futuro, a través de las cuales se pueden llevar a cabo las acciones anteriores para lograr sus
objetivos. Por medio de las estrategias, se observan las decisiones que se realizaran en un futuro
dentro de la empresa.
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3. La empresa Dulcesol y planteamiento de la problematica

La empresa Dulcesol se dedica al sector de la alimentacion en concreto a la bolleria industrial, se
encuentra situada en la localidad de Gandia y se considera una empresa Multinacional por los
ingresos que obtiene y los trabajadores que tiene a su disposicién.

llustracion 16: Localidad de Gandia

La mision de esta empresa, es ofrecer sus productos proporcionando la mejor relacién calidad y
precio, diversificarse e innovar en distintas categorias de productos.

La vision del grupo Dulcesol es ser una marca lider en el sector de la alimentacidon en Espania,
innovadora, con proyeccion internacional y que esté enfocada a todos los consumidores y clientes.

Los valores en los que busca centrarse esta empresa, es la satisfaccién de los clientes a través del
consumo de sus productos, la formacion y desarrollo de las personas que estan trabajando dia a dia
en la empresa, el compromiso que tienen con sus proveedores cosa que hace que crezcan y se
hagan mas fuertes cada dia mas, la calidad que ofrecen en sus productos a los clientes fieles, la
mejora continua e innovacidn que presentan en el envasado de sus productos, la responsabilidad
social que existe en la empresa y por ultimo la reinversion de sus productos a nivel internacional.

La andadura del grupo Dulcesol surge en 1952, a partir de un pequefio negocio de panaderia y
pasteleria tradicional en la localidad de Villalonga. En la actualidad, el Grupo esta formado por tres
plantas destinadas a la fabricacién de bolleria industrial y otros productos, que se encuentran
ubicadas en Gandia, Villalonga y en Argelia. Cabe destacar que comercializa sus productos en paises
como Espanfia, Portugal, Francia, Italia, Marruecos y Argelia, y ademas, también exporta a 39 paises.
En la actualidad, es el primer grupo en volumen en el mercado espaiol en reposteria y bolleria
dulce y el tercero en pan de molde y bolleria salada. En los ultimos afios, el Grupo ha desarrollado
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la produccidn de nuevos productos como cremas de untar y productos saludables como la gama de
smoothies Be plus.

El Grupo Dulcesol también cuenta con su propia granja ovo-productora, en el que ponen huevos
frescos y ademads cuenta con una empresa de impresion de material flexible. También disponen de
una amplia red de Delegaciones comerciales, que se encuentran repartidas por el territorio espafiol
en el que abastecen tiendas y plataformas logisticas.

La trayectoria que ha seguido el Grupo Dulcesol a lo largo de los afios es la siguiente:

*El Grupo Dulcesol alcanzd los 100 millones defacturacion con 1.125 empleados.

#Finalizala construccignde lalinea de Pan de Molde mas grande de Espania.

=%e esperasuperar lafacturacion de 250 millones de euros.

=3e lleva acabe la primera planta fuera de Esparia, empezando suandaduraintemacional en Argelia.

*Pasza aformar parte del Foro de Mamas Renombradas Espanalas resfirmande su vocacionde internalizacion.

#Lanza dos gamasinnovadoras, una linea de bolleria mas saludable y otra democratizando un producto gourmet: los macarrones.

= Continua suestrategia de diversificacion con el pan y la bolleria congelada con sunueva marca Hnos Juan, ademas en octubre sisue
el mismocamino perocon las cremas ecolggicas Naturcrem y a finales de afio con los smoothies funcionales Be plus.

*Presents una nuevaweb corporativadonde muestra su estrategia dediversificacion e internacionalizacion.

CCCCaCad

llustracion 17: Trayectoria Dulcesol.

El proceso productivo se lleva a cabo en tres plantas dedicadas a la fabricacion de bolleria industrial
y otros productos, que se encuentran ubicadas en Gandia junto al poligono Benieto (Central),
Villalonga y Argelia.

Cv-6720
MediaMarkt o wen
Daimuz
Honda Concesionario Carrefour o
oficial Honda Motos.. (2] »
Centro Comercial
La Vital
; 70
Gandia v
o PalacioDucal
de Los Borja
cv-670
BENIPEIXCAR
Guardamar
Benirredra °Grupo Dulcesol (Central) de la Safor

@ Museo Fallero de Gandia

©Q Pol. Ind. del Real

llustracién 18: Ubicacion de la empresa Dulcesol
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Actualmente dispone de una nueva pagina web donde expone su estrategia de diversificacion e
internacionalizacidn, en el que se ofrecen exclusivamente productos ecolégicos, como es la gama
Be plus y a través de esta pagina se pueden realizar ventas directas via online. También cabe
destacar que en la pdgina oficial de Dulcesol se puede comprar cualquier producto que fabrique
esta empresa. A todo ello, el Grupo Dulcesol incluye una nueva linea de pan de molde (que es una
de las mas grandes de Espafia), en la que suministra el pan a empresas como Burger King.

En el afno 2018, decidid diversificar su cartera de productos con el propdsito de ofrecer a sus
consumidores productos ecoldgicos, como es el caso de los tarros y smothies Be plus certificadas.
Todo ello con él objetivo de innovar, adentrarse a las nuevas tendencias del mercado y hacer que la
gente tenga otra mentalidad de los productos que ofrece Dulcesol.

Esta nueva gama de productos esta formada por purés de frutas y hortalizas elaborados con
alimentos saludables y de maxima calidad, todos ellos sin gluten y sin lactosa. Estos productos
estdn certificados por la produccién ecolégica de la Comunidad Valenciana, utilizando ingredientes
de la produccion ecoldgica y desarrollada segun las normativas espafiolas y europeas aplicadas a la
agricultura y ganaderia ecoldgica.

Como esta gama de productos ecoldgicos no ha llegado a tener suficientemente éxito en el
mercado, posiblemente por la relacién que hace la gente con la bolleria industrial o por el precio
tan elevado que tiene, entonces vamos a plantearnos solucionar estas incongruencias que tienen
los consumidores a la hora de comprar estos productos. Para ello, vamos a llevar a cabo un analisis
estratégico y una investigacién comercial para identificar las posibles amenazas y debilidades que
se puedan encontrar y asi poder encaminar el producto Be plus a obtener posibles mejoras en sus
ventas.

El Grupo Dulcesol dispone de una amplia variedad de productos y marcas de alimentacién, que se
pueden clasificar de la siguiente manera:

s Soles: Con azlcar, con cacao, * Pan_de molde: Blanco e s Tarritos y bolsitas de
“zebra” y “Pinkys”. integral, normal y sin frutas.

s Mini Soles: Con cacao y “zebra”. corteza. Tarritos y bolsitas
Solettes: Rellenos de crema y Panecillos suecos tostados: BIO certificadas
cacao, solo rellenos de cacao. Normal, integral, tomate- como agricultura
Pandorina: Original y Natilla. oréganoy con ajo. ecoldgica.

Dulcesol Innova: Productos con
perfil mas saludable y con alga
chlorella.

Dulcesol Black: Macarrones con
diversos sabores.

A parte se ofertan mds de 120

productos distintos como:

MNapolitanas, pastelitos, cafias,
tortas de aceite, brazo gitano,
bracitos  budlgaros, rosegones,
magdalenas, croissants, bocaditos,
lazos, palmeras, etc.

Pan Burguers y Hotdogs.

Panes multicereales.

Tabla 1: Productos Dulcesol

—
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En la actualidad, la empresa dispone de 2.100 trabajadores fijos durante todo el afio, entre ellos se
encuentran el gerente o propietario de la empresa, la gente que trabaja en las fabricas, gente que
trabaja en los departamentos, los vigilantes, etc. Durante todo el afio la empresa suele contratar a
mas gente, ya que, se va incrementando la produccion afio tras afio. La empresa en el aiio 2017
llegd a facturar 325 millones de euros, esto representa un aumento aproximadamente del 2%
respecto al afio anterior y una produccién de 144.400 toneladas.

En las imagenes que se detallan a continuacién, se muestran algunas gamas de productos que
comercializa la marca Dulcesol.

Qy@ Eu:nsmms i"

& \unoxmnns

llustracion 19: Productos Dulcesol 1

La gama de productos Be plus, estd formada por cuatro referencias: Antioxidante, Energizante,
Detox y Relajante. Todos ellos han sido galardonados con el sello producto del afio 2018, en
referencia al Gran Premio de Innovacién. A continuacién se muestran los productos Be plus:

®beP“G ®beplus ®bep(us

iwen

ANTIOXIDANTE ENERGIZANTE ELAJANTE

Sanpx
e

\

AV MARIAAA, S, CALAMALA, A, VAR, CHLORELLA, ALACHOTA,
AR S TERATORA, SOOI (ML

llustracion 20: Productos Dulcesol 2
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3.1 Planteamiento de la problematica

Conforme a lo comentado anteriormente y bajo consentimiento de la direccidon de la empresa, se
decide llevar a cabo una serie de cambios con el objetivo de mejorar y restablecer el enfoque de la
gama de productos Be plus, y asi que se pudiera convertir en un referente en el mercado de la
gama saludable, cosa que ya se esta llevando acabo pero que todavia no ha tenido el impacto
deseado por la empresa. Una de las razones por las que no esta teniendo la suficiente acogida en el
mercado, es por el pensamiento que tiene la gente con los productos de Dulcesol, es decir, bolleria
industrial. Por otra parte, estd el caso de que todavia no existen unos clientes fijos que consuman
estos productos y también puede ser debido al excesivo precio que tienen estos productos.

Por tanto, debido a que esta gama de productos presenta unos precios relativamente excesivos en
comparacion con el resto de empresas del sector de la alimentacidn, pensamos que es uno de los
aspectos a tener en cuenta. Para ello, se detalla una tabla con los productos que ofrecen los
diferentes competidores, en funcién de los precios que ofrecen cada uno de ellos:

Envase Producto y Empresa Precio

Pouch Fresa (Danone) 70 gr 0,56 €/ud

e Yogur con Fresa (Hero) 100 gr 0,89 €/ud

e Yogikids Fresa y Platano (Pascual) 160 gr 0,86 €/ud

e Yogolino Fresa y Platano (Nestlé) 100 gr 0,91 €/ud

e Smoothie de Fresa (Arla) 200 gr 1,55€/ud

e Smoothie de pifia, coco y mango (Pom’bel) | 1,29 €/ud
i 100 gr
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e Smoothie de mago y maracuya (El Frutero) | 1,25 €/ud

s 100 ml

e Smoothie Energia y  Antioxidante | 2,63€/ud
(Innocent) 250 ml

e Smoothie de mango (Hacendado) 500 ml 1,36 €/ud

e Smoothie Bioactivo (Dulcesol) 150 gr 1,71€/ud
g L L &gd
Opepts Oyepids Dreptds Ouerts
e PR
v‘J 7 ‘./. ~ Y

Tabla 2: Comparativa de productos.

A partir del planteamiento de la problematica observada con anterioridad, el fin que se pretende
llevar a cabo en el trabajo, es analizar los motivos que hacen que se origine esta situacién y con ello
aplicar los cambios pertinentes que permitan mejorar los procedimientos utilizados hasta el
momento, bdsicamente para el replanteamiento de esta gama de productos.

Con respecto a las estrategias que se pretenden definir en este trabajo, se pretende introducir
nuevas mejoras en el envase del producto, es decir, mejorar el packaging, para asi hacer que se
haga mas visible las caracteristicas que tiene el producto. Adicionalmente, también se persigue
cambiar el precio del producto para poder ser mas competitivo y asi poder luchar con el resto de
competidores.

Para poder mejorar el posicionamiento de esta gama de productos, se va a proceder en primer
lugar a realizar un plan estratégico con el objetivo de plantear las estrategias mas interesantes de
cara a mejorar esta linea de productos Be plus. Para ello se llevara a cabo un analisis de la situacidn
interna y externa. Con ello, se plantearan posibles estrategias y se escogeran las que mejor se
adapten y luego se explicaran las que han sido mas relevantes para poder mejorar la situacion
competitiva de la empresa y lograr alcanzar los objetivos marcados.
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4. Plan estratégico de Dulcesol

Una vez explicados los fundamentos tedricos del plan estratégico, ahora se va a proceder a
desarrollar el plan estratégico de Dulcesol. El plan estratégico, se ha realizado siguiendo los puntos
oportunos para identificar diferentes posibilidades estratégicas con el objetivo de llevar a cabo
mejoras en la empresa.

Con lo comentado anteriormente, se pretende mejorar la eficiencia, la competitividad y el
posicionamiento de la empresa Dulcesol en el mercado.

4.1 Analisis de la situacion actual:

A través de este analisis se pretende analizar el entorno general y el entorno especifico que rodea a
la empresa y en el andlisis interno los recursos y capacidades.

4.1.1 Andlisis Externo

En lo que se refiere a este analisis, se centra en aquella parte del entorno que afecta de una manera
u otra en la empresa (Capé Vicedo, 2017).

Por medio de este analisis se localizardn las oportunidades o amenazas que afectan a la empresa
Dulcesol.

A partir de este andlisis, se pueden diferenciar dos niveles: Entorno general o Macroentorno que es
el entorno mas alejado, y luego el entorno especifico o Microentorno, que se trata del mds cercano
para la empresa.

4.1.1.1 Macroentorno

En el Macroentorno, lo que se busca es obtener informacidn para que la empresa pueda localizar
que variables del sistema econdmico y social de su entorno, puedan llegar a producir un impacto
relevante en su estrategia (Capé Vicedo, 2017).

Para ello, se lleva a cabo la utilizacién de diversos métodos, los mas destacados son: Analisis PEST o
PESTEL y Escenarios.

4.1.1.1.1 Analisis PEST

Este analisis consiste en el estudio de los factores politico-legales, econédmicos, socioculturales y
tecnoldgicos que inciden en la empresa, con el fin de identificar las variables que influyen en la
estrategia de la empresa.

Para realizar este analisis, se definirdn los limites geograficos en funcion del ambito territorial en el
que actle la empresa y se determinaran las variables a tener en cuenta en cada una de las
dimensiones del entorno.
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Dimensidn Politico-Legal.

En la actualidad, la situacién politica que se vive en Espafia, ha propiciado el descontento por parte
del ciudadano espafol debido a la incerteza politica que se vive en nuestro pais, llegando a
ejecutarse hasta 2 elecciones para poder formar gobierno.

En cuanto al nivel de deuda en el afo 2017, la deuda publica en Espaia fue de 1.144.425 millones
de euros, en el que se ha visto incrementado unos 37.205 € con respecto al afio 2016. En el afio
2018, la deuda fue de 1.170.961 millones de euros, lo que nos viene a decir este dato, es que la
deuda se ha incrementado con respecto a los afios posteriores y hace que se encuentre situado
entre los paises con mas deuda respecto al PIB del mundo.

Ao PIB anual Var. PIB (%)
2018 1.208.248 € 2,60%
2017 1.166.319 € 3,00%
2016 1.118.743 € 3,20%
2015 1.081.165 € 3,60%
2014 1.037.820 € 1,40%

Tabla 3: Variacion del PIB en Espaiia (Fuente: Datosmacro, 2018a).

En la tabla anterior se muestra cédmo ha ido evolucionando el PIB en Espaiia, desde el afio 2014 al
2018. En ella observamos que ha variado de forma notable a lo largo de los afios, esto se debe a
que el pais esta creciendo econdmicamente, ya que, han aumentado los precios de los bienes y
servicios a lo largo de los afios. Este aumento en el ano 2018, en concreto en el cuarto trimestre, es
debido a dos aspectos: un crecimiento de las cifras de empleo y a una mejora de las cuentas
publicas favorecidas por la evoluciéon de los ingresos.

La Consejeria reparte 4,2 millones de euros en subvenciones, entre las que destacan las
destinadas al fomento del autoconsumo (Fuente: Laverdad, 2018).

Con lo que respecta a las subvenciones que reciben las empresas, la Consejeria ha repartido 4,2
millones de euros a mds de 170 empresas de la regidon de Murcia en el afo 2018, para ayudarlas a
llevar a cabo proyectos de ahorro de energia. Esto lo que va a generar una inversién de 13,5
millones de euros y contribuira a una reduccidn de las emisiones de gases de efecto invernadero a
la atmésfera de 38.048 toneladas de CO2. En definitiva, que gracias a estas subvenciones que
reciben las empresas, pueden llevar a cabo sus proyectos que tienen planteados y asi poder ayudar
a que la empresa crezca y que se pueda reducir el consumo energético como bien se detalla en la
noticia.

El BOE publica una resolucion que flexibiliza la jornada de los empleados publicos
(Fuente: Expansion, 2019).

En cuanto a la flexibilizacién de la jornada laboral por parte de los empleados publicos, vemos que
han podido llegar a un acuerdo los sindicatos estos ultimos meses y llevar a cabo los cambios que
tenian pensados en la anterior resolucién, en 2012. Los cambios que ha habido han sido, que la
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jornada fija tenga un horario de 09:00 a 14:30 h y el resto de horas hasta completar las 37,5 h, se
llevaran a cabo en horario flexible de 07:00 a 09:00 horas y de 14:30 a 18:00 horas. También se ha
regulado el cambio de la jornada de tarde y mas temas relacionados, en el que viene mas detallado
en la noticia. Como conclusién, cabe destacar que estos horarios hacen que puedan tener los
funcionarios mayor flexibilidad para asi poder realizar los descansos adecuados y poder tener
tiempo para dedicarlo a la familia. También pienso que esto se deberia de llevar a cabo en cualquier
empresa, ja que, todos los trabajadores tendrian que tener las mismas condiciones.

Fichar en el trabajo sera obligatorio desde este domingo, 12 de mayo
(Fuente: Diariocritico.com, 2019).

El Consejo de Ministros aprobé el 12 de mayo, que todas las empresas estaran obligadas a llevar un
registro de la jornada laboral de cada uno de sus trabajadores, en el que haga constancia la hora en
la que empieza y termina de trabajar con el objetivo de que exista un control rutinario y que se
puedan identificar posibles excesos en las horas extra que realice un trabajador. En el caso de que
las horas extra que haga un trabajador supere la cifra de 80 al afio y no sean compensadas, se estd
produciendo un incumplimiento empresarial por parte del empresario, lo que le recaerd una
sancion por infraccién grave en el orden social que puede alcanzar los 6.000 euros de multa. Todo
ello se ha llevado a cabo, ya que, en el afio 2018 se registraron un 35% de denuncias por
incumplimientos empresariales en materia laboral que tenian que ver con los tiempos de la
jornada. Pienso que es una buena mesura que se lleven a cabo dichos controles, para que se vea
reflejado el tiempo que estad trabajando el trabajador y las horas que realiza de mas y no se les
paga, con ello se evitardn que existan injusticias laborales en nuestro pais.

Ley para la Defensa de la calidad alimentaria, en la que se trata de proporcionar al ciudadano
unos alimentos sanos, seguros y que ademds respondan a sus expectativas de calidad
(Fuente: BOE, 2015).

El contexto de esta ley, nos habla de que es fundamental revisar tanto los aspectos generales como
los particulares de la calidad alimentaria en el ambito de la competencia, para estar al dia de las
nuevas tendencias en esta materia que afectan a la alimentacion. Por otra parte, también se tiene
que tener en cuenta el cumplimiento de los requisitos que se establecen con caracter obligatorio
para la comercializacion de los productos alimenticios. Todo ello lo que conlleva, es a que las
empresas se responsabilicen en cumplir la leyes y las acciones que se llevan a cabo a la hora de
fabricar sus productos, en donde tienen que cumplir con los requisitos para poder comercializarlos
a los supermercados o a otros lugares fuera de la Unidén Europea.

Ademas, se puede encontrar dentro de la ley en el Titulo Il los sistemas de control de calidad
alimentaria, que son los que se llevan a cabo:

e La calidad alimentaria y su control.

e El control oficial.

e Inspecciény acta de inspeccidn en el control oficial.

e Obligaciones de los interesados.

e Medidas cautelares.

e Autocontrol y trazabilidad.

e Comprobacidn del autocontrol del operador en calidad alimentaria.
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Ademas, se deben regir al cumplimiento de leyes basicas, como:

e Real Decreto 411/1997, de 21 de marzo, por el que se modifica el Real Decreto 2200/1995,
de 28 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de la Infraestructura para la
Calidad y Seguridad Industrial. B.O.E. N2 100 publicado el 26/04/1997.

e Ley21/1992 de 16 de julio, de Industria. B.O.E. N2 176 publicado el 23/07/1992.

En referencia a las leyes comentadas con anterioridad, cabe destacar que estas leyes establecen
que los trabajadores deben estar trabajando en una estructura mas sostenible, que se posean unas
infraestructuras y se regulen todos los elementos laborales de manera que se ejecuten de forma
segura. Esto lo que conlleva, es a que los trabajadores estén mas seguros y disfruten de las buenas
condiciones de trabajo.

Para finalizar, las empresas tienen que cumplir con la Ley de patentes y marcas. En este caso la
empresa Dulcesol lleva a cabo la explotacién de su marca y otras submarcas.

Dimensidon Econdmica.

Después de la crisis econdmica a la que se ha enfrentado Espana en los ultimos afios, como es el
caso de la burbuja inmobiliaria, la crisis bancaria y el aumento de la desocupacidn, se encuentra en
una prima de riesgo de 98,60 puntos. Con ello, se ha observado una disminucién con respecto a
afnos anteriores, ya que, su valor rondaba los 100 puntos. Esta disminucién de la prima de riesgo
implica un menor pago de la deuda para Espafia (Fuente: Expansion).

Otro aspecto a destacar, es la renta per capita espafola que desde el afio 2013 ha crecido como se
ve reflejado en el siguiente grafico, y se prevé que continde aumentando en los préximos afos.

M Evolucion de la renta nacional disponible neta per capita

En euros corrientes por ano 19.49 Estimacion
19.401 ) 18.706 19.016

. 1789 18,075
18.603 18719 | 19959

17.617 17.813
16.822

16.030

14.523 1380

1999 200( 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
llustracion 21: Renta per cdpita Espaiia (Fuente: Cincodias.com, 2015)

Después de unos afios de recisidon econdmica y la recuperacién iniciada a mediados del afio 2013,
continud reforzandose en 2015 i su crecimiento superd el 3% del PIB. Estas mejoras se debian a la
creacion de empleo que hizo que aumentara la confianza de la poblacién, otro factor fue la
depreciacion del euro, la bajada del precio del petrdleo y la recuperacién de Europa entre otros.
Debido a estas circunstancias, se ha visto incrementado el PIB en un 0,6% en el primer trimestre de
2018 respecto del trimestre anterior, mientras que en el segundo trimestre de 2018 se ha reducido
un 2,5%. Espafia tiene un PIB per cdpita trimestral de 6.371€, es decir, unos 225€ que se
encuentran situados por encima del mismo trimestre del afio anterior, que fue de 6.146€.

30

—
| —



be plds

NATURAL LIFESTYLE

Evolucion: PIB Per Capita Espafa
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llustracidn 22: PIB Per Capita en Espaiia (Fuente: Datosmacro, 2019a)

Puede parecer que el crecimiento econdmico se consolida y ello se observa en la reduccién del
desajuste. En todo caso, la deuda publica va creciendo en Espaiia, en el aino 2017 la deuda publica
fue de 1.144.298 millones de euros en el que se incrementé en 37.078 millones de euros, en el afio
2016 fue de 1.107.220 millones de euros, estas cifras tan elevadas de endeudamiento, hace que
Espafia este situada entre los paises con mas deuda del mundo.

En cuanto a la tasa de desempleo, ha ido disminuyendo poco a poco desde el afo 2018 hasta la
actualidad, como se puede apreciar en la siguiente tabla donde en diciembre de 2018 era de 14,3%
y en marzo de este afio ha sido de 14%. Este descenso se ha visto reducido por la poblacién activa,
por la creacidn de contratos temporales y mayoritariamente por la ocupacion en época de verano.
Con todo ello, cabe comentar que en la actualidad el salario minimo interprofesional (SMI) en
Espafia ha aumentado a 900€, pero continua estando por debajo de los salarios de la Unidn

Europea.
Tasa de desempleo Desemplec hombres Desemplec mujeres
Marzo 2019 140% N 123% N 16,0%
Febrero 2019 135% N 123% N 15,8%
Enero 2019 141% N 125% N 16,1%
Diciembre 2018 143% N 127% N 16,1%
Moviembre 2018 145% N 125% N 16,2%
Cctubre 2018 147% N 13,1% [ 16,4%

llustracion 23: Tasa de desempleo Espaiia (Fuente: Datosmacro, 2019b)

Por lo que respecta al ambito local, se puede apreciar en la siguiente tabla una disminucion de la
tasa de paro en la localidad de Gandia, desde el afio 2015 con un 23,34 % hasta la actualidad que ha
llegado a reducirse a 19,22% en el mes de enero. Estds mejoras se deben gracias, al aumento del
numero de puestos de trabajo que ofrecen las empresas locales y también a las medidas que se han
llevado a cabo por parte del ayuntamiento de la localidad, para facilitar la busqueda de futuros
empleados. Esto lo que ha hecho, es que las personas que estaban paradas hayan podido encontrar
un puesto de trabajo acorde a sus expectativas.
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Evolucion del Paro Gandia (Valencia)

Fecha Tasa de Paro Registrado N* de parados registrados Poblacion
Enero 2019 19.22% [N 6.730 73.329
2018 15,54% [ 6541 73829
2017 2036% [N 7.087 74121
2016 21.22% [ 7.375 74514
2015 2334% [N 8.109 75.514
2014 2526% [N 3.585 76.497
2013 2¢6,13% |GGG 9.338 78.543
2012 25.43% [ 9.135 78.010
2011 2353% (NG 8671 73.704
2010 2054% [ 7.820 78.430
2008 19.62% [N 7.400 80.020
2008 1422% [N 5.382 78.858
2007 267% [N 3.305 77.421
2006 a26% [ 2.972 74.827

llustracion 24: Evolucién de la Tasa de Paro en Gandia (Fuente: Datosmacro, 2019c)

Dimension Sociocultural.

En el afo 2017, la ciudad de Gandia contaba con una poblacién de 74.121 habitantes. Actualmente,
cuenta con una poblacién de 73.829 habitantes, de los cuales 36.295 son hombres, lo que supone
un 49,16%, mientras que 37.534 son mujeres, que suponen un 50,84% de la poblacidn. Este
descenso se debe al regreso de la poblacidn inmigrante a sus paises de origen, cosa que ha hecho
que se note esta reduccidn de habitantes en practicamente toda la comarca de la Safor.

Por lo que respecta a la poblacién espafiola, podemos observar en el siguiente grafico que la edad
media de la poblacidn estd comprendida entre 40 y 44 afios, donde el 4,5% de la poblacién son
hombres y el 4,2% son mujeres. También se puede apreciar que la edad que destaca entre los
jovenes, son los menores de 35 afios donde el 3,2% son tanto hombres como mujeres.

Con lo que se concluye, que la mayoria de la poblacidon espafiola se encuentra situada entre el
intervalo de mayores de 44 afios y menores de 30 aios.

Piramide de poblacion de Espaina 2019 (por
edades y sexos)
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llustracidn 25: Pirdmide poblacional de Espafia (Fuente: Enterat 2019)
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Con lo que respecta al nimero de instituciones escolares, la ciudad de Gandia cuenta en la
actualidad con 22 centros de ensefianza obligatoria, de los cuales 9 son centros publicos de
Educacidn Infantil y Primaria, 1 centro de Educacién Especial de cardcter comarcal, 8 centros
privados concertados de Educacion Infantil, Primaria y ESO (de los cuales 3 ofrecen Bachillerato) y 4
Institutos de Educacién Secundaria, que ofrecen ESO, Bachilleratos y en 3 de ellos se imparten
Ciclos Formativos de Grado Medio y Superior. Con todo ello, se concluye que el municipio cuenta
con la suficiente y amplia formacién para que los estudiantes salgan bien preparados y puedan
encontrar puestos de trabajo acordes a lo que han estudiado.

En cuanto al consumo de productos saludables por parte de los espafioles, se puede afirmar que la
mayoria de consumidores apuestan por productos bajos en grasas y sin aditivos. Esta tendencia en
alimentacién esta evolucionando en los ultimos afios, en la que se observa como los consumidores
demandan mas productos saludables, ecoldgicos y que sean sostenibles en la mayor parte de los
ambitos. Esta evolucién hace que la sociedad se impligue mas en consumir este tipo de productos,
llegando hasta el punto de ver el etiquetado de ellos para conocer los ingredientes que contienen
los productos que se compran (Fuente: Heraldo, 2019).

En lo que se refiere a las preferencias de los consumidores espanoles, cabe destacar que un 70% de
la poblacién estd dispuesto a pagar mas por un producto debido a la calidad que este ofrece, tanto
por las vitaminas, proteinas e hidratos de carbono que contienen como por lo saludable que es
dicho producto. Aunque el resto de consumidores, que en este caso es un 30% no puede permitirse
comprar dichos productos porque piensa que son muy caros y ademas que su bolsillo no le da para
mas, no tienen otro remedio que consumir productos con una calidad escasa. (Fuente:
Puromarketing, 2019)

Por otra parte, en lo que se refiere a la concienciacidon con el medio ambiente, cada vez las ciudades
se comprometen mas y esto comporta a que las empresas se impliquen en ello. La mayor
concienciaciéon ecoldgica de la poblacién espafiola se traduce a un aumento de la demanda de los
“productos verdes”, por ejemplo en el caso de las empresas de distribucidn de productos naturales,
es un tema que se estd llevando al orden del dia, con lo que reporta la importancia de obsequiarlos
con el sello de producto natural o ecolégico.

Dimensién Tecnoldgica.

Hoy en dia las nuevas tecnologias estan avanzando con el paso del tiempo. Esto provoca que las
empresas se tengan que ir renovando con la apariciéon de nuevos productos en el mercado que
incluyan estas nuevas tecnologias. Con lo que se puede observar, que la vida util de los productos
cada vez es menor. Por otra parte, existe en diferentes sectores una tendencia a recortar
intencionadamente la vida util de sus productos para asi aumentar sus ventas, es decir, se
desarrolla una obsolescencia programada de los productos.

En lo que se refiere a la Industria 4.0, es una nueva manera de organizar los medios productivos
utilizando las tecnologias digitales y la informacidn inteligente de datos a partir del Big Data (gran
cantidad de datos). La aplicacion de estas tecnologias en las empresas, va a comportar cambios
sociales importantes y hara que mejore el funcionamiento de las empresas. Los cambios que se
pretenden llevar a cabo para asi mejorar la forma de trabajar en las empresas, son los siguientes:
“el Big Data, el blockchain, el internet de las cosas, la realidad virtual o la inteligencia artificial que
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forman parte de un nuevo ecosistema que modificara la manera en la que trabaja y vive la gente”.
En la actualidad, la Industria 4.0 ya ha llegado a Espafia y parece que ha venido para quedarse, y
con ella las empresas deberan de adaptarse a estos nuevos cambios, lo que les resultard una
complejay dura tarea ponerse al dia.

El gran avance tecnolégico que ha supuesto la incorporacion de estas nuevas tecnologias a la
mayoria de las empresas, ha hecho que exista una reduccion de los costes tanto de fabricacién
como de distribucion.

La mayoria de las empresas, disponen de maquinarias especializadas para perfeccionar y agilizar la
produccién. Por lo que respecta a Espafia, cada dia se van incrementando el nimero de centros
logisticos robotizados que tienen a su alcance esta tecnologia, esto lo que hace es que tengan una
mejor eficiencia en su funcionamiento y coordinacion del trabajo que desempeiian.

Aparte de la aparicidn de internet, también ha aparecido el comercio online, lo que permite ofrecer
los productos a un mayor nimero de clientes. En el caso de la empresa Dulcesol, cuenta con su
pagina web donde ofrece sus diferentes productos y permite que la gente pueda comprar via online
los productos que desea.

Para finalizar en esta dimension, se puede observar que en el siguiente grafico la compra por
internet ha ido incrementandose afio tras afio, en el que ha habido un aumento aproximadamente
de un 88 % con lo que respecta al aio 2015 y 2018, cosa que nos da a entender que la gente confia
mas comprando a través de esta herramienta y les proporciona la mayoria de veces mas ventajas,
ya que, suelen haber descuentos o promociones por hacer la compra online (Fuente: Statis, 2019).

Prevision del nimero de compradores online en Espaina desde 2015 hasta 2018 (en
millones).

Mimero de compradores onlin
o

2015 2016 2017 2018

llustracion 26: Evolucion de las compras de Internet anuales (Fuente: Statis 2019).
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4.1.1.1.2 Perfil Estratégico
Una vez se ha elaborado el andlisis PEST, se va a proceder a realizar las conclusiones que se han
obtenido de dicho anélisis para poder llevar a cabo el perfil estratégico.

Con ello, se realizara una lista de los factores clave del entorno, en el que se estimaran a partir de la
siguiente escala: muy negativo, negativo, indiferente, positivo y muy positivo. A través de este
analisis, obtendremos las amenazas y oportunidades.

DIMENSIONES ’ MN N ’ |1 P ’ MP

Situacién politica del pais

Deuda publica elevada }

Disminucidn del PIB en Espafia

Reparto de subvenciones relacionadas

. ., con la reduccién del consumo energético
-Dimensidén

Politico-Legal Flexibilidad de horarios en las
administraciones publicas /

\
b

Registro de la jornada laboral de los Q
trabajadores en las empresas

/

Cumplimiento de la ley de calidad
alimentaria

v

Disponibilidad de buenas condiciones en
las infraestructuras de la empresa y
condiciones de trabajo

Disponer de patentes y marcas propias

Disminucidn de la prima de riesgo

Incremento de la renta per cépita

Aumento del PIB per cdpita en Espafia

\g/r-_x-r—-ag\

-Dimension Aumento de la Deuda Publica en Espafia
Econdémica

Incremento de la Tasa de desempleo en \
Espafia

Disminucidn de la Tasa de desempleo en
Gandia
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-Dimension

Sociocultural

-Dimension
Tecnoldgica

Descenso de la poblacién en Gandia

Gran diversidad de instituciones

escolares en la ciudad de Gandia
Envejecimiento de la poblacion
Concienciacion con el medio ambiente
Consumo de productos saludables

Preferencia de productos alimenticios de
alta calidad

Disminucidn de la vida util de los
productos tecnoldgicos (obsolescencia
programada)

Incorporaciéon de la Industria 4.0 en
Espafa

Incremento de empresas que utilizan la
automatizacidon de maquinaria

Aparicion del Comercio online

Incremento de la compra online

Tabla 4: Perfil Estratégico
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Al terminar con el anadlisis del macroentorno, ahora se va a proceder a realizar una tabla donde
vendran detalladas tanto las amenazas como las oportunidades de dicho andlisis:

Oportunidades

-DIMENSION
POLITICO-LEGAL

Amenazas
Los posibles cambios en Ia .
politica pueden llegar a afectar
a la mayoria de las empresas, °
ya que, pueden  verse

incrementados los impuestos,
los tipos de interés, los tipos

impositivos nominales, etc. °

Incremento de la deuda publica
en Espafia, hace que las
empresas tengan que pagar un

impuesto cada vez mas elevado °

para poder reducir la deuda.
Disminucidon del PIB, que se
debe a la reduccion del gasto

Reparto de subvenciones
destinadas al ahorro de energia.

Responsabilidad de las empresas
calidad

alimentaria que ofrece en sus

de acatar la ley de

productos.

Obtencion de financiacion a través
de subvenciones publicas para la
reduccidn del consumo energético
en las empresas.

Flexibilidad de horarios que se les
ofrece a los empleados de las
administraciones publicas para
poder dedicar tiempo a sus
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-DIMENSION
ECONOMICA

-DIMENSION
SOCIOCULTURAL

de los hogares, a la falta de
inversiones por parte de las
empresas y a las pocas
exportaciones de bienes vy
servicios que no se estan
realizando por parte de las
empresas espafiolas.

La incorporacion de llevar a
cabo a las empresas registros
en la jornada laboral de sus
trabajadores, es decir, que
fichen la hora en la que entran
y salen de trabajar hara que se
eviten posibles excesos de
horas en el trabajo.

El incremento de la deuda
publica afecta tanto a las
empresas como a los
ciudadanos, ya que, el gobierno
pretendera subir los impuestos
y asi poder reducir su deuda.

El incremento de la tasa de
desempleo hace que existan
mas personas paradas.

La pérdida de la poblacidn en
Gandia hace que disminuya el
mercado potencial.

El envejecimiento de Ia
poblacién.
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asuntos personales.

Cumplimiento de la legislacion por
parte de las empresas, para que
los trabajadores dispongan de
unas buenas condiciones en las
infraestructuras de la empresa y
mejoras en las condiciones de
trabajo.

Facilidad para explotar su propia
marca y otras submarcas para asi
no tener rivalidades.

Reduccion de la deuda de Espafia
debido a la disminucién de Ia
prima de riesgo.

El incremento de la renta per
capita hace que los trabajadores
vean incrementados su sueldo en
el trabajo.

El aumento del PIB per cédpita se
debe a la creacién de empleo por
parte de las empresas, esto hace
que repercuta en la confianza de
la poblacidn.

El aumento del numero de
puestos de trabajo en la localidad
de Gandia, hace que se produzca
una disminucién de la tasa de
desempleo en esta ciudad.

Gran implicacion por parte de las
ciudades para responsabilizarse
por el medio ambiente.

Diversidad de instituciones
escolares en la localidad de
Gandia, lo que hace que estén las
personas bien preparadas para
encontrar un puesto de trabajo
acorde a lo que han estudiado.
Mayor énfasis en el desarrollo de
una alimentacién saludable por
parte de los consumidores y en el



e Disminucién de la vida util de
los productos tecnolégicos.

-DIMENSION
TECNOLOGICA

ve plis

NATURAL LIFESTYLE

cuidado personal e imagen.

La mayor parte de |los
consumidores espafioles estan
dispuestos a pagar mas por tener
un producto de muy buena
calidad.

Gran aprovechamiento de los

productos tecnoldgicos por parte
de las empresas, para poder
mejorar su rendimiento y
eficiencia en su produccion.

La mayoria de las empresas van a
llevar a cabo la incorporacion de
la Industria 4.0, cosa que conlleva
a una disminucion de los costes de
produccién.

La mayor parte de las empresas
utilizan la automatizacién de
maquinaria, con el fin de mejorar
los tiempos de fabricacidon de sus
productos.

La aparicion del Comercio Online,
hace que la gente pueda comprar
a través de paginas web
resultandole mas facil realizar sus
compras.

Tabla 5: Amenazas y Oportunidades de Dulcesol (Fuente: Elaboracion propia)

Una vez finalizado todo el andlisis del macroentorno de la empresa, se puede observar que se han

encontrado 18 oportunidades, las cuales superan a las amenazas que han sido 8 en total.

Con lo que se concluye, que Dulcesol se encuentra en un entorno bastante adecuado siempre que

sea capaz de aprovechar las oportunidades que se le presenten.

Para finalizar con este andlisis, cabe remarcar que en la dimension politico-legal es donde se

encuentran mds amenazas y oportunidades respecto al resto de dimensiones existentes.

—

38

——r



ve plis

NATURAL LIFESTYLE

4.1.1.2 Microentorno

A partir del analisis del microentorno, se va a proceder a estudiar el sector en el que se encuentra
la empresa. Con ello, lo que se pretende es obtener oportunidades que seran los factores que
reducen la competencia y las amenazas serd todo lo contrario, todo ello repercutira en la obtencion
de los beneficios. A partir de ello, se determinarad el atractivo del sector y se identificaran los
factores estructurales clave de éxito, para luego plantear las diferentes estrategias competitivas.

A continuacién, antes de centrarnos en la técnica de las 5 fuerzas de Porter, se va a proceder a
realizar una descripcidn del Sector Detox, y en concreto, en los productos funcionales que estan

relacionados con la leche.

En cuanto a los productos funcionales, se considera que son alimentos de este tipo aquellos que
aparte de aportar nutrientes, repercuten beneficiosamente en las funciones del organismo,
llegando a obtener un mayor estado de salud y bienestar en las personas. Estos alimentos tienen
una oferta muy variada de productos, en los que practicamente se llevan a cabo en todos los
sectores alimentarios y sobre lo que resulta imposible dar a conocer unas cifras consolidadas.

Ademas, el mercado de la nutricion y la prevencién de la salud en la Unién Europea supera los
15.000 millones de euros, de los cuales un 66% van destinados a alimentos funcionales y dietéticos,
un 24% a suplementos alimenticios y el resto un 10% a productos de cosmética. Esto lo que nos
viene a decir, es que el sector de los alimentos funcionales y dietéticos destaca del resto debido a la
gran importancia que ofrece para la salud de los consumidores (Fuente: Mercasa, 2016).

Por lo que se refiere a la utilidad de estos productos por parte de los consumidores es satisfactoria,
ya que, cada vez apuestan mas por este tipo de ofertas. Para ello vamos a hacer una comparativa
de cudles son los alimentos funcionales que mas suelen consumir:

e e
e Pande Molde integral 1,5% (crecimiento)
e Leches Funcionales. 3,8% (crecimiento)
e Leche sin lactosa. 21% (comportamiento mas dindmico)
e Galletas funcionales. 2% (crecimiento)
e Yogures funcionales. 4,5% (disminuye la demanda)
e Cereales funcionales. 8,6% (aumenta la demanda)

e Bebidas funcionales. 7% (disminuye la demanda)

Tabla 6: Comparacion productos funcionales (Fuente: MERCASA, 2018)

A partir de esta tabla, se puede observar cdmo los productos de primera necesidad como el pan, la
leche, los cereales y las galletas se encuentran en constante crecimiento, mientras que el resto de
productos disminuyen sus demandas considerablemente. Cabe resaltar que las bebidas funcionales
suponen el 45% de todo ese mercado en valor y el 48% en volumen.
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Por otra parte, cabe remarcar que las ofertas saludables de los alimentos que son comercializados
por Espafia alcanzaron en 2018 ya los 1.100 millones de euros anuales, lo que viene a rondar el
23,50% de las ventas totales en valor y alrededor del 19% en volumen. También se admite que las
variedades light e integrales presentan una escasa capacidad de crecimiento, pero en la actualidad
la innovacién apuesta hacia productos mas naturales, con funcionalidades especificas y con mejoras
para la salud (Fuente: Mercasa, 2018).

En cuanto a las empresas que ofrecen estos alimentos funcionales, cabe decir que es imposible
hablar de un sector empresarial en concreto debido a su heterogeneidad. Lo mas habitual es que
los principales fabricantes de productos funcionales sean empresas de gran tamafio, compaiiias
multinacionales, ya que, este tipo de ofertas necesita de una importante inversién en innovacion e
investigacion. También aparecen algunas empresas especializadas, porque han conseguido un
nicho significativo de mercado en el que han apostado por algunas ofertas funcionales y saludables.
Cabe remarcar que las ofertas mas consolidadas han sido las marcas de distribucién, ya que,
desempenan un lugar predominante, como es el caso de las leches y las bebidas funcionales.
Tampoco hay que dejar atrds las marcas blancas, las cuales acumulan el 45% de todas las ventas en
el caso de las leches enriquecidas.

Por otra parte, en relacién al comportamiento de compra podemos destacar que un 33% de todas
las ventas de productos alimenticios en nuestro pais, incluyen alglin tipo de aditivo que potencia
determinadas funciones saludables que son beneficiosas para la salud de los consumidores, esto lo
gue nos demuestra que gran parte de los compradores consume dichos productos, ya que, les
ofrece la confianza y seguridad para sentirse cada dia mejor. También cabe destacar, que en
momentos de crisis las ventas de estos alimentos funcionales disminuyeron, pero los estudios
apostaron que a medio plazo iba a haber un crecimiento constante.

Para finalizar, cabe remarcar que el perfil de cliente que mas se preocupa por la salud y por la
prevencion de enfermedades como por ejemplo la obesidad, son las mujeres, ya que, son las que
mas consumen dichos alimentos funcionales diariamente, como es el caso de los lacteos. Con ello
lo que buscan es mejorar su bienestar fisico y mental.

A continuacién, vamos a analizar a través de la técnica de las 5 fuerzas de Porter, la estructura vy el
atractivo del sector al que pertenece la empresa, el cual se desglosa en cinco fuerzas que son las
siguientes:

- Competidores actuales

Son los competidores que pueden entrar en cualquier momento en el sector que quieran. En este
apartado, nos centraremos en identificar los competidores actuales que son las empresas de
alimentacién que ofrecen y distribuyen una gran variedad de productos en Espafa. En nuestro caso,
nos vamos a adentrar en el mercado de productos funcionales y saludables basados en la leche.

En este segmento podemos encontrar varias empresas distribuidoras de productos Smoothies
como es el caso:

e Don Simén.
e Arla.
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e Pom’bel.

e El Frutero.
e Innocent.

e Hacendado.
e Danone.

e Pascual.

Las empresas nombradas anteriormente, son distribuidoras de zumos, yogures, batidos, Smoothies,
en el que la mayor parte de sus productos van destinados a un rango de edad de 8 a 20 afios, es
decir, para gente adolescente. En nuestro caso, los productos Be plus de la empresa Dulcesol va
dirigido a las mujeres con un rango de edad de 35 a 60 aios, ya que, son las que mas se preocupan
por su salud, con lo que pensamos que para Dulcesol es una amenaza, ya que, se podrian
considerar como posibles competidores dichas empresas por el hecho de que estan ofreciendo en
el mercado los mismos productos que nosotros pero con otras funcionalidades.

Una vez citado los principales competidores de Dulcesol, vamos a plantear una tabla en la que se
van a considerar las caracteristicas clave del negocio de las distintas empresas mencionadas.

Don Siman ALTA ALTA ALTA ALTA
Arla ALTA ALTA ALTA ALTA
Hacendado ALTA ALTA MEDIA ALTA
Danone ALTA ALTA ALTA ALTA
Pascual MEDIA ALTA ALTA ALTA

Tabla 7: Principales caracteristicas competencia Dulcesol

Como se puede observar, es un sector en el que el ritmo de crecimiento es bastante alto y existen
muchos competidores. La mayoria de los competidores provienen de Espaifa, aunque también
suministran productos en Europa, ya que, disponen de sedes que les facilita poder distribuir los
productos entre los paises de alrededor. Esto lo que comporta es que la industria se renueve
constantemente y la competencia se haga cada vez mas grande.

Por otra parte, es muy importante la conducta de compra de los consumidores, ya que, la mayor
parte realiza su compra online.

En lo que se refiere a las barreras de salida son altas, ya que, conlleva a realizar una mayor
inversién, disponer de una maquinaria especifica y también cumplir con las leyes establecidas en
dicho pais.

Por lo que respecta a las barreras de movilidad son altas, ya que, la empresa Dulcesol es grande y
dispone de los medios econdmicos necesarios para afrontar una salida del sector.

Por ultimo, hay que tener en cuenta el tipo de cambio en la oferta del producto, ya que, estd
relacionado con el precio y la diversidad de productos que ofrecen las empresas. En el caso de los
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productos saludables, se exponen una gran variedad y Dulcesol ofrece varias gamas de productos a
un precio alto en el mercado.

- Competidores potenciales

Se refiere a aquellas empresas del sector que en un futuro puedan entrar a competir con Dulcesol,
para ello se procedera a examinarlos para poder tenerlos bien identificados.

El sector de los productos saludables es atractivo, ya que, existen una gran variedad de
competidores que fabrican productos similares, las empresas disponen de varios proveedores
donde escoger, esto lo que hace que los clientes tengan muchas alternativas donde elegir.

En este sector se puede observar, que las empresas que pueden convertirse en principales
competidores de Dulcesol, serdn las empresas lacteas como son Puleva, President, Rio, Asturiana,
Choleck y Cacaolat. Esto es asi, ya que, es posible que estas empresas de venta de productos
lacteos pasen a ampliar su oferta de actividades y que haga que crezcan todavia mds en cuanto a su
gama de productos y consumidores. Para que estas empresas puedan entrar a competir en el
mercado de los productos saludables, necesitaran disponer de la maquinaria adecuada para
fabricar los productos, cumplir con las normas reguladoras de la actividad industrial, el capital que
deben invertir por la fabricacidon de dichos productos y conseguir los sellos de calidad que destinan
a los productos. Por tanto, las barreras de entrada que van a tener estds empresas son bajas, ya
gue, disponen de practicamente todo el material y de las normas reguladoras para poder entrar a
formar parte en este sector.

Por otra parte, la presencia de patentes depende del poder de negociacion que tengan los
proveedores lo que hace que dificulte la entrada de nuevas empresas al mercado.

Por otro lado, cabe decir que los principales clientes con los que cuenta Dulcesol son clientes
particulares, supermercados y pequefios comercios, también dispone de una pdgina web donde
ofrece su gama de productos saludables a través del cual pueden realizar la compra online
cualquier persona y también se pueden encontrar estos productos en gasolineras. Esta empresa
pone como condiciones que a la hora de exponer su producto en la tienda o en paginas web, tiene
que venir detallado las funciones que aporta el producto, los ingredientes que tiene y en definitiva,
el marketing que se esta llevando cabo en ese momento con esta gama de productos, con lo que,
esto puede suponer otro inconveniente para la nueva empresa.

- Proveedores

En este apartado se va a medir el poder de negociacién que tiene la empresa con respecto a sus
proveedores y viceversa.

La empresa Dulcesol cuenta con diversos proveedores, por una parte estan los que suministran la
materia prima como son las frutas y luego estan los proveedores de envasado que suministran el
cartoén, el plastico, los tapones, etc. Por lo que respecta a estos proveedores, esta empresa trabaja
con proveedores especializados en la materia que dispongan de las certificaciones de calidad IFS,
BRC e ISO 9001, ya que, la empresa busca ofrecer la mejor calidad en el producto y el producto Be
plus dispone de estas certificaciones de calidad. Esto puede suponer una oportunidad para
Dulcesol, ya que, estd ofreciendo sus productos con la mejorar calidad posible.
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De modo que, el poder de negociacién que tiene con los proveedores es alto, ya que, trabaja con
proveedores especificos que tienen que disponer de las certificaciones nombradas con
anterioridad, esto lo que ocasiona es que Dulcesol tenga pocas alternativas donde elegir. Esto
puede suponer una amenaza para Dulcesol, ya que, al tratarse de proveedores especificos y que
dispongan de estas certificaciones existen muy pocos en el mercado.

Ademas puede darse el caso de que los proveedores puedan llevar a cabo una integracidn vertical
hacia delante, ya que, los proveedores pueden pasar a fabricar estos productos finales y lanzarlos al
mercado, aunque no es lo habitual. Esto puede suponer una amenaza para Dulcesol.

- Clientes

En este punto, se va a pasar a examinar los diferentes segmentos de clientes que lleva a cabo
Dulcesol en su actividad habitual, con el fin de estudiar el poder de negociacion con el que cuenta.

La empresa Dulcesol cuenta con varios clientes finales de sus productos, ya que, en la actualidad
cuenta con productos de bolleria industrial que son consumidos para merendar y también dispone
de productos saludables para el dia a dia como es el caso de los Smoothies Bioactivo, lo que hace
gue el cliente tenga varias opciones donde elegir. A pesar de tener un numero de clientes bastante
elevado, la competencia hace mucho, ya que, ofrecen productos similares a los nuestros. Con lo
que, por este motivo la fidelizacidn de los clientes es un una tarea muy dificil de conseguir.

Ademads, esta gama de productos Be plus que estamos analizando se pueden encontrar en
supermercados pequefios y también es ofrecido por los distribuidores del canal Horeca (este
término procede del acrénico de Hoteles, Restaurantes y Caterings) a través de sus
establecimientos en los que trabaja, esto lo que comporta es que el poder de negociacion de los
consumidores finales sea bajo. Por lo tanto, esto supone una oportunidad para Dulcesol, ya que, al
tratarse de establecimientos pequefios ofreceran una variedad mas reducida de productos.

En cambio, estos productos Be plus también los pueden encontrar los consumidores finales a través
de grandes distribuidoras como son el caso de Carrefour, el Corte Ingles, etc., lo que hace que el
poder de negociacion de los consumidores sea alto, ya que, tienen una gran variedad de productos
similares donde elegir. Por tanto, esto supone una amenaza para Dulcesol.

Por otra parte, cabe remarcar que Dulcesol ofrece una gran variedad de productos ya sea bolleria
industrial y productos saludables, que hace que el cliente pueda escoger entre las diversas
opciones.

Ademas, la empresa tiene un punto a favor, ya que, vende sus productos via online a través de una
pagina web especifica para este producto, donde la gente cada vez mas utiliza esta herramienta
para realizar sus compras por internet.

En lo que se refiere a la diferenciacién del producto es muy alta, ya que, este producto ofrece
diversas funcionalidades como son su comodo formato Pouch, son ecolégicos, son aptos para
veganos, cosa que el resto de productos existentes en el mercado no lo han llevado acabo. Esto lo
que hace es que sea atractivo para los clientes y lo que supone es una oportunidad para Dulcesol.
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Por ultimo, en lo que se refiere a la posible integracion vertical hacia detras, pensamos que puede
ser facil por las bajas barreras de entrada, ya que, con tan solo tener unas batidoras para frutas,
prensadora de ingredientes y material para envasar los productos, tendrian facil acceso a fabricar
dicho producto. Con lo que esto puede suponer una amenaza para la empresa Dulcesol.

- Productos Sustitutivos

En este apartado, se va a analizar los productos sustitutivos del sector de productos saludables que
de una forma u otra, cumplimenten las mismas necesidades a los clientes.

Los productos sustitutivos de la gama Be plus, pueden ser productos como la leche, los batidos, los
zumos, ya que, aportan funciones similares y aparte llevan incorporados todo tipo de nutrientes y
vitaminas.

Para finalizar, se va a llevar a cabo una tabla resumen en la que se incluyen las amenazas y
oportunidades que se han detectado en el microentorno.

AMENAZAS OPORTUNIDADES ‘

-Competidores e Muchos competidores e Variedad de productos

Actuales e Barreras de salida altas e Incremento de la compra
e Los precios de los productos son altos online por parte de los
e Cuota de mercado es inferior a la de consumidores

la competencia

e Falta de conocimiento de la marca Be
plus

e Sector cambiante

-Competidores e Incorporacion de empresas lacteas a e Tiene consolidados los canales
Potenciales nuestro sector de distribucidon y disponen de
e Barreras de entrada bajas varios proveedores

e Existencia de patentes

-Proveedores e Integracion vertical hacia delante e Disponen de proveedores
e Poca variedad de proveedores especificos para ofrecer |Ia
especializados en la materia que mejor calidad en sus productos
dispongan de certificaciones de
calidad
e El producto esta enfocado para las
mujeres
-Clientes e Integracion vertical hacia detras e Disponibilidad de una gran
e Clientes exigentes variedad de clientes

e Ofrece una amplia variedad de
marcas y productos

e Venta de sus productos via
online

e La diferenciacion de los

productos saludables con el
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resto de los competidores es

alta
-Productos e Coste bajo y razonable en los e Costes mas elevados para las
Sustitutivos productos de marca blanca empresas que pasen a fabricar
e Falta de prestigio de la marca Be plus nuestros productos

e Gran variedad

Al finalizar con el analisis del microentorno de Dulcesol, se puede observar como existen mas
amenazas que oportunidades, en concreto 16 amenazas y 10 oportunidades.

Por lo que respecta a las dimensiones, las mds favorables para que Dulcesol pueda ser optimista
respecto a ellas son los competidores actuales, los clientes y los productos sustitutivos.

En lo que se refiere a los productos sustitutivos que son ofrecidos por las grandes superficies como
los supermercados, hacen que se produzca una amenaza para Dulcesol que debera de intentar
corregir para poder competir con ellos.

Por lo que respecta a los clientes, el poder de negociacidon que tiene Dulcesol es mayor, lo que lo
sitla en una posicién favorable.

Para concluir, las dimensiones donde se encuentran mds amenazas que oportunidades son los
competidores actuales y los potenciales.

4.1.2 Analisis Interno
En este analisis se pretende conocer la importancia que tienen los recursos y capacidades que
dispone la empresa Dulcesol, para detectar posibles fortalezas y amenazas de la empresa.

Se llevara a cabo el andlisis funcional, en el que se identificardn las capacidades relacionadas con
cada uno de los recursos de los que dispone la empresa.

Para finalizar, se planteardn varias estrategias con el objetivo de lograr una serie de ventajas
competitivas.

41.2.1 Analisis funcional
A través de este analisis se identifican las variables clave de una empresa por medio de sus areas
funcionales. Para llevar a cabo este analisis funcional, se han seleccionado las areas de direccion,
produccién, comercial y finanzas.

4.1.2.1.1 Recursos
Los recursos de una empresa son el conjunto de bienes que tiene a su disposicidén y que controla la
empresa, y se clasifican en tangibles o intangibles.

Para que estos sean realmente Utiles tienen que estar correctamente combinados y gestionados
para crear una capacidad.
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Los recursos se han obtenido a través de la pagina web y por medio de un comercial de la empresa.

A continuacion, se va a elaborar una lista de los diferentes tipos de recursos de los que dispone la
empresa Dulcesol:

Recursos tangibles

R1.1.500 m® instalaciones
R2. 600 m”’ edificio
R3. 3 naves industriales
R4. 5 salas de reuniones
R5. 4 almacenes
R6. 15 despachos
R7. 1 bar
R8. 40 furgonetas de reparto
R9. 30 trailers
R10. Maquinaria
R11. Ordenadores
R12. Impresoras
R13. Lineas telefonicas
R14. Conexidn a internet
R15. Pagina Web
R16. Sillas de oficina
R17. Mesas de oficina
R18. Estanterias
R19. Archivadores
R20. Operarios
R21. Empleados de fabrica
R22. Empleados de oficina
R23. Quimicos
R24. Gerente
R25. Director
R26. Comercial
R27. Calidad
=  Financieros
R28. Rentabilidad en las transacciones
R29. Nivel de endeudamiento medio
R30. Accesibilidad de subvenciones
R31. Autofinanciacion propia
R32. Aumento ingresos de explotacion
R33. Aumento de beneficios
R34. Solvencia
R35. Modalidades al contado, crédito a 30, 60 y 90 dias y a través de cartas de crédito
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Recursos intangibles

= No humanos
R36. Servidores
R37. Sistema de planificacién
R38. ERP
R39. Patentes
R40. Programas para el proceso de la informacion
R41. Registro de la marca
R42. Investigacion, desarrollo e innovacién de nuevos productos
R43. Automatizacién y seguimiento de pedidos
R44. Reputacion de los productos de la empresa
R45. Proveedores fieles a la empresa
R46. Recursos destinados a la innovacion

= Humanos
R47. Lealtad a la empresa
R48. Motivacion
R49. Conocimientos requeridos por la empresa
R50. Nivel alto de formacién

4.1.2.1.2 Capacidades
Ahora se va a proceder a identificar y clasificar las capacidades segun sus areas funcionales, en el
que se va a sefialar los recursos que hemos utilizado para relacionarlo con cada una de las
capacidades que se han obtenido.

Area de direccién

C1. Capacidad para incorporar nuevos métodos que mejoren la toma de decisiones. (R24, R25, R34,
R36, R40, R43)

C2. Capacidad para llevar a cabo una buena coordinacién y distribucién en la empresa. (R24, R25,
R42, R43, R44)

C3. Capacidad para gestionar y planificar los procesos productivos de la empresa. (R24, R25, R40,
R36, R50)

C4. Capacidad de expansion y mejora del posicionamiento en el sector. (R25, R34, R40, R50)
C5. Capacidad para determinar objetivos y valores claros. (R37, R48)
C6. Capacidad para encaminar el negocio con dedicacién y motivacion. (R48, R49)

Area de produccién

C7. Capacidad para producir una gran diversidad de productos. (R3, R5, R10, R21, R23, R33, R45)
C8. Capacidad de innovacién en nuevos productos. (R23, R24, R25, R37, R42, R48)

C9. Capacidad para incrementar la productividad de la empresa. (R3, R5, R10, R21, R32, R33)
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C10. Capacidad para optimizar los procesos de produccién. (R1, R10, R20, R23, R24, R25, R34, R37,
R48)

C11. Capacidad para adaptarse a las necesidades de los clientes. (R37, R42, R43, R46)

C12. Capacidad de llevar a cabo un proceso productivo que no perjudique el medioambiente. (R1,
R3, R24, R25, R37, R42)

Area comercial

C13. Capacidad para ofrecer y vender sus productos a través de su pagina web. (R24, R25, R34, R36,
R37)

C14. Capacidad de atraer a nuevos clientes y afianzar a los actuales. (R26, R42, R44)
C15. Capacidad de lanzar al mercado productos de calidad y saludables. (R27, R42, R45)

C16. Capacidad para disponer de proveedores especializados en la materia prima. (R25, R26, R33,
R45)

C17. Capacidad para ajustarse a los cambios y tendencias del mercado. (R24, R25, R37, R42, R44)

C18. Capacidad de incorporar productos promocionales en los supermercados a unos precios
asequibles para el comprador. (R26, R47, R49)

Area financiera
C19. Capacidad de negociacion con los proveedores. (R24, R25, R26, R50)

C20. Capacidad de gestionar los activos de la empresa en relaciéon con la demanda del mercado.
(R25, R34, R28, R42, R46, R50)

C21. Capacidad para financiarse con proyectos de gran valor. (R24, R25, R34, R50)
C22. Capacidad para invertir en la fabricacién de nuevos productos. (R24, R25, R33, R34, R45)

C23. Capacidad para disponer de maquinaria de ultima generacion. (R31, R33, R34, R40, R42, R46,
R50)

4.1.2.2 Perfil estratégico
El perfil estratégico se complementa con al andlisis funcional de la empresa. A través de este perfil
se examinara el potencial de la empresa Dulcesol en funcién de sus recursos y capacidades
estratégicas. Con ello detectaremos sus puntos fuertes y débiles.

Previamente, se va a comparar la empresa Dulcesol con el que pensamos que es su principal
competidor, en este caso es Pascual. Esta empresa es del sector lacteo, se dedica a la preparacién y
envasado de leche y derivados, también fabrica productos como yogures, zumos, smothies y
refrescos, con lo que las caracteristicas que presenta son semejantes a las de nuestra empresa.

A continuacién, se va a realizar una tabla que incluira las capacidades mas relevantes que se han
obtenido anteriormente y luego se procedera a valorar cada una de ellas en funcién de su
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importancia. Estas se valorardn a partir de una escala que va de 1 a 5 (MN: Muy Negativo, N:
Negativo, I: Indiferente, P: Positivo y MP: Muy Positivo).

En esta tabla se incluyen dos conceptos, por una parte se encuentra la Importancia Estratégica (IE),
en el que se establecen y mantienen ventajas competitivas y por otra parte la Fortaleza Relativa
(FR), que se centra en la competencia para realizar un analisis de los recursos y capacidades de la
empresa.

En la tabla se representara con el color naranja a la competencia que en este caso es Pascual y con
el azul a la empresa Dulcesol.

MN N | P MP
IE 12 | 34 | 56 | 78 | 910 FR
C1. Capacidad para incorporar nuevos métodos 7 X 7,5
que mejoren la toma de decisiones.
C2. Capacidad para llevar a cabo una buena 8 X 9,5
coordinacién y distribucién en la empresa.

-Direccién C3. Capacidad para gestionar y planificar los 8 X 10
procesos productivos de la empresa.

C4. Capacidad de expansiéon y mejora del 8 X 10
posicionamiento en el sector.

C5. Capacidad para determinar objetivos y valores 8 X 7,5
claros.

C6. Capacidad para encaminar el negocio con ¢ X 7,5
dedicacion y motivacion.

C7. Capacidad para producir una gran diversidad 8 X 9,5
de productos.

-Produccién | C8. Capacidad de innovacién en nuevos productos. 8 X 9,5
C9. Capacidad para incrementar la productividad 9 X 9,5
de la empresa.

C10. Capacidad para optimizar los procesos de 8 X 7,5
produccion.

C11. Capacidad para adaptarse a las necesidades 7,5 X 7
de los clientes.
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C12. Capacidad de llevar a cabo un proceso g X 7
productivo que no perjudique el medioambiente.
C13. Capacidad de lanzar al mercado productos de 9 X 7
calidad y saludables.
C14. Capacidad de atraer a nuevos clientes y 9 X 7,5
afianzar a los actuales.

-Comercial
C15. Capacidad para disponer de proveedores 9 10
especializados en la materia prima.
C16. Capacidad para ajustarse a los cambios y 9 X 7
tendencias del mercado.
C17. Capacidad de incorporar productos 9 X 7
promocionales en los supermercados a unos
precios asequibles para el comprador.
C18. Capacidad para ofrecer y vender sus 10 9,5
productos a través de su pagina web.
C19. Capacidad de gestionar los activos de la 7 X 5
empresa en relacién con la demanda del mercado.
C20. Capacidad de negociacion con los 9 X 7
proveedores.

-Financiera
C21. Capacidad para disponer de maquinaria de 9 X 7
ultima generacion.
C22. Capacidad para invertir en la fabricacion de 8 X 8,5
nuevos productos.
C23. Capacidad para financiarse con proyectos de 7 X 4
gran valor.

Tabla 8: Perfil Estratégico de Dulcesol

Seguidamente, se va a proceder a realizar la matriz de fortalezas y debilidades, donde se colocaran
cada una de las capacidades en funcion de la puntuacion que hayan obtenido en el perfil
estratégico.
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FORTALEZAS SUPERFLUAS FORTALEZAS CLAVE
. s

cos co7 coz -~ 1z =1

Fortalezarelativa

ZOMA IRRELEVANTE DEBILIDADES CLAVE

Importancia estratégica

llustracion 27: Matriz Fortalezas y Debilidades

En esta matriz, se puede observar que en las zonas de fortalezas superfluas y la zona irrelevante no
se encuentran capacidades. En cuanto a las fortalezas clave, el nUmero de capacidades que hay es
muy elevado, habiendo 23, lo que es un hecho muy positivo, ya que, le reporta importantes
ventajas competitivas. Por Ultimo, en el cuadrante de las debilidades clave, se encuentran 2
capacidades que son la 19 y la 23 que se deberdn tener en cuenta para mejorar la situacién de la
empresa.

4.1.3 Analisis productos Be plus
En este apartado, se va a explicar a qué tipo de personas va enfocado dicho producto, se va a
realizar un estudio de mercado sobre los productos Be plus y para acabar se va a pasar un
cuestionario a las personas que hayan degustado los productos con la finalidad de detectar posibles
problemas en las 4 P’s del marketing.

Esta gama de productos Be plus va enfocada para las mujeres, ya que, son las que mas se
preocupan por mantener un estilo de vida saludable y consumen productos sanos para sentirse
cada dia mejor y mas fuertes. En cuanto al segmento de clientes al que va enfocado, es para gente
mayor entre 25 y 40 afios, ya que, es el rango de edad en el que mas se cuida la gente y la mayoria
suele consumir productos saludables para sentirse mejor.

A continuacién, se va a proceder a realizar una investigacion de mercado sobre dichos productos
para intentar encontrar posibles fortalezas y debilidades por medio de las 4P’s del marketing. Todo
ello lo llevaremos a cabo, dejando probar al personal dichos productos y luego pasaremos una
encuesta con el fin de detectar posibles ventajas e inconvenientes del producto. Los datos que se
han obtenido de las encuestas, se han pasado al programa Dyane con el objetivo de analizar los
resultados a través de variables estadisticas (Media aritmética, desviacion estandar) y por medio de
tabulaciones simples y cruzadas. La muestra que se ha llevado a cabo ha sido de 62 personas
encuestadas, las cuales 38 son hombres y 24 son mujeres y el error muestral que se ha obtenido ha
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sido de 12,70%. Seguidamente se detallara la férmula del error muestral para que haga constancia

el resultado que se ha obtenido.

e = e: Error muestral. ; n: Tamafo de la muestra.

=|"‘

1

e=T75 = 0,1270 = 12,70%

El cuestionario que vamos a pasar a las personas, es el que se detalla a continuacion:

Cuestionario Productos Be plus.
Soy estudiznte de |3 Escuela Politecnica Superior de Alcoy y estoy realizado un estudio pars
el trabajo de final de grado de Administracion y Direcdon de Empresas que va dirigido al
plblice en genersl y trata del Feposicionamiento Estrazegico de |2 linea de productos Be plus
de Dulcesol, 5.L Le ruego gue dedique unos pocos minutos & la hora de rellenar el siguiente
cuestionarie. Le garantizo gue su informacion sera tratada con la maxima discrecion y
privacidad. jMuchas gracias por su stencion!

1. iConoces la gama de productos Be plus?
5i
No

2. Valora de 1a 5 el disefio o la imagen del anvase del producto Be plus.
Nada adecuado |1) Muy adecuado (5]
-Dizero
-Envase

3. Valora de 1 a5 |a fundonalidad/facilidad de uso del envase del producto Be plus.

Mada adecuada |1) Muy adecuada |5)
-Funcionalidad envase
Facilidad de uso

4. El precio actual del producto es de 1,71 Euros.
Valora de 1 a 5 si lo ves muy barato o muy caro, siendo 1 muy barato, 3 adecuado y
5 muy caro.

Muy barato (1] Adecuado (3] Muy @ro (5]
-Precio actual producto

5. Valora de 1 5 tu satisfaccion con el sabor de este producto:
1 2 3 45
-Antioxidante
-Energizante
-Detox
-Relajante

6. Valora de 12 5 lo dispussto que estarias & adquirir dicho producto.
Nada dispuesto [1) Muy dispuesto |5)
-Producio Be plus

7. iQue uso l= darias & este producto?
3. Antes de hacer deporte.
b. Durante el deporte.
c. Despues del deporte.
d. Parz llevar una alimentzcion ssna.
e. Refresco para consumir 3 cualquier hora.
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Despues de trabajar.
Otros:

8. iDonde te gustana sdquirir =l producto®

Supermercados & Hipermercados.

CALULE T

Pegquefios comercios.
Gasolineras.
Herboristerias.
Tiendas de deporte.
Qiuinscos.

Online.

Grandes simacenes.
Otraos:
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5. Ordens las siguisntes caracteristicas del 1 al 5, siendo el 1 el menos importante y 2l
5 el mas importante.

an g e

10. Seno:

H
b
11. Edad:
H
b
L
dl
3

f.

Calidad:
Precio:
Packaging-
Marea:

Masculino.
Femienina.

De 12 a 20 afos.
De 21 2 30 afos.
D= 31 a 40 afos.
De 41 a 50 afos.

De 51 2 60 afos.

Mas de 60 ahos.

12. Indique aproximadamente el nivel de ingresos anual de su unidad familiar:

fFRPMEFN

0= 15.000€.
15.000 3 30,000,
J0.000 3 45000,
45.000 3 G0.0DOE,
Max de GOLOMME.

13. Indique su nivel de estudios:

N ogw.

Sin estudios.
Graduado escolar.
Bachillery FP superior.
Universitarios.

llustracion 28: Cuestionario Be plus (Fuente: Elaboracion propia).
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La investigacion de mercado se ha llevado a cabo en la localidad de Gandia, en lugares como la
UPV, en bares, en centros comerciales y en diferentes domicilios. Para hacer constar que ha sido
asi, se han obtenido algunas imagenes que se muestran a continuacion.

llustracion 29: Imdgenes probando el producto Be plus 1 (Fuente: Elaboracién propia)

llustracion 30: Imdgenes probando el producto Be plus 2 (Fuente: Elaboracion propia)

Una vez finalizada la investigacién de mercado e introducidos los datos en el programa Dyane,
vamos a explicar los resultados que se han obtenido acompafiados de unos graficos:

e En primer lugar, se ha podido observar que la mayoria de la gente desconoce la gama de
productos Be plus, ya que, de un total de 62 encuestados el 69,35% nos ha hecho saber

qgue desconoce la marcay el resto un 30,65% si que la conoce. Esto lo que nos viene a decir,
es que no se ha hecho una buena comunicacion del producto, con lo que se deberian
buscar nuevas formas de comunicar y promocionar el producto en lugares estratégicos
para que llamen mas la atencion.
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¢Conoces la gama de productos Be plus? (%)

W si I No

llustracion 31: Grdfico Gama productos.

En segundo lugar, se puede observar que las valoraciones que se han obtenido en cuanto al
diseio y al envase han sido muy positivas, ya que, la media que se ha obtenido en el disefio
ha sido de 4,35 sobre 5 y la media del envase ha sido de 4,55 lo cual nos dice que estos dos
aspectos estan muy bien valorados por parte de la gente encuestada. Las opiniones de la
gente sobre estos dos aspectos, han sido que en el disefio destaca sobre todo las frutas que
lleva el producto lo que transmite que es saludable y en cuanto al envasado, les gusta
porque piensan que es facil de reciclar y también se mantiene bien el producto.

GRAFICA DE VALORES MEDIOS

4,55

Envase

llustracion 32: Grdfico de Diseiio y Envase.

En cuanto a la funcionalidad y facilidad de uso del envase, los resultados que se han

obtenido nos dice que la gente piensa que el producto le reporta mas facilidad que
funcionalidad de uso del envase, ya que, piensan que es facil de transportar porque ocupa
poco espacio, se puede llevar en el bolso o en la mochila y se puede usar en cualquier
momento del dia. En cuanto a la funcionalidad del envase, el resultado que se ha obtenido
ha sido un poco mas bajo que la facilidad de uso, ya que, piensan que este producto se
puede consumir entre horas pero la mayoria prefiere que el producto sea mas liquido y no
tan espeso como es en este caso.
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GRAFICA DE VALORES MEDIOS

4,68

Faciluso

llustracion 33: Grdfico de Funcionalidad y Facilidad de uso del envase.

Por lo que se refiere al precio del producto, la media que se ha obtenido del total de
encuestados ha sido de 3,74 sobre 5, con lo que se concluye que el precio del producto se
encuentra entre el rango de adecuado y muy caro. Se deberia de replantear reducir el
precio del producto, para ver si se podrian incrementar sus ventas.

GRAFICA DE VALORE S MEDIOS

Variable Media aritmética

Precio 3,74

llustracion 34: Grdfico Precio del Producto.

Por lo que respecta al sabor de esta gama de productos Be plus, los productos que mas
éxito han tenido segun los encuestados han sido el Antioxidante y el Energizante con un
valor medio de 3,60y 3,55 sobre 5, dejando a los otros dos productos Detox y Relajante por
debajo de ellos. Con lo que se concluye que les gusta mas los productos que llevan fruta
mas acida y dulce que los que llevan verdura, hierbas y manzanillas.
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GRAFICA DE VALORES MEDIOS

3.60 2.55

Sat Ener
llustracion 35: Grdfico de Gama de Productos Be plus.

En cuanto a si la gente estaria dispuesta a comprar estos productos, del total de
encuestados nos ha hecho saber que no estarian dispuestos a comprarlos, ya sea por
motivos como el precio del producto, la textura y el sabor y también porque prefieren que
sea un producto mas liquido y no tan espeso como es este producto.

GRAFICA DE VALORES MEDIOS

Variable Media aritmética

Disp.pro

llustracion 36: Grdfico Disposicion de comprar el producto.

En lo que se refiere al uso que le darian a este producto, la mayoria de los encuestados ha
optado por varias alternativas, la opcion mas destacada ha sido para llevar una
alimentacion sana con un 25,81%, luego lo utilizarian como un refresco para consumir a
cualquier hora con un 24,19% y la ultima que también ha tenido un mayor porcentaje ha
sido que lo usarian para después del deporte con un 20,97%. Con lo que se concluye, que
es un producto funcional, ya que, la gente lo consumiria en cualquier momento del dia.
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¢£Qué uso le darias a este producto? (%)

W Antes de hacer deporte Para llevar una alimentacion sana W Otros:
[ Durante el deporte B Refresco para consumir a cualquier hora

M Después del deporte Después de trabajar

30

25

20

llustracion 37: Grdfico uso del producto.

En cuanto a la preferencia de donde comprar el producto, la mayoria de los encuestados

nos ha hecho saber que prefieren encontrarlos en supermercados e hipermercados con un
42,73%, también en pequefios comercios con un 17,27% y via online con un 14,55%. Con lo
gue se deberia de distribuir y promocionar dichos productos en estos lugares, con el fin de
buscar nuevos segmentos de clientes que empiecen a consumir dichos productos.

¢;Dénde te gustaria adquirir el producto? (%)

B Supermercados e Hipermercados Herboristerias Il Online
I Pequefios comercios M Tiendas de deporte B Grandes almacenes
B Gasolineras Quioscos W Otros:
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llustracion 38: Grdfico preferencia comprar producto.

En lo que se refiere a las caracteristicas del producto, la gente le ha dado mayor

importancia a la Calidad que ofrece el producto con una media de 4,12 sobre 5, seguido del
Precio, luego del Packaging y por ultimo la Marca que ha obtenido el valor mds bajo. Con
estos resultados que se han dado, pensamos que se deberia de hacer mas hincapié en la
marca, ya que, parece ser que la gente la desconoce, en cuanto al packaging y al precio
pues se deberia intentar mejorar alguna cosa, ya que, se podria afiadir algun color o
concepto que haga que llame la atencién y denote que lo que se estd ofreciendo son
productos saludables y en cuanto al precio se deberia de ajustar a las necesidades de los
clientes.
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GRAFICA DE VALORES MEDIOS
4,13
344
e |
I I I 2JB
Calidad Packa.
Precio Marca

llustracion 39: Grdfico de Caracteristicas del producto.

A continuacién, se han realizado tabulaciones cruzadas entre preguntas a través del Dyane
con el propdsito de detectar factores que puedan influir a esta gama de productos Be plus.

o En cuanto al uso del producto vinculado con el sexo, los resultados que se han

obtenido han sido que los hombres utilizarian el producto para llevar una
alimentacién sana y también lo usarian como refresco para consumir a cualquier
hora, en cambio, las mujeres lo consumirian después de practicar deporte y como
refresco para consumir a cualquier hora. Existen diferencias de consumo del
producto tanto en hombres como mujeres, aunque coinciden entre las varias
alternativas que se han obtenido en que lo usarian como refresco para consumir a
cualquier hora.

¢.Qué uso le darias a este producto? (%)

M Antes de hacer deporte Para llevar una alimentacicn sana M Otros
[ Durante el deporte [ Refresco para consumir a cualquier hora
W Después del deporte Después de trabajar

35

30

25

20

Masculino Femenino
Sexo:

llustracion 40: Grdfico Uso del producto y Sexo.

o Enlo que respecta al uso del producto relacionado con la edad, hemos obtenido
que los adolescente, es decir, de 12 a 20 afios los consumiria antes de practicar
deporte, luego la gente joven lo usaria para después de practicar deporte, para

llevar una alimentacién sana y como refresco de consumo a cualquier hora, en
cuanto a la gente de mediana edad, de 31 a 40 afos, lo usaria durante el deporte,
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para llevar una alimentacién sana y como refresco de consumo a cualquier hora y
por ultimo la gente de 41 a 50 afos, lo utilizaria para llevar una alimentacion sana.
Como conclusién, se puede afirmar que la mayoria lo usaria para llevar una
alimentacién sana.

¢ Qué uso le darias a este producto? (%)

B Antes de hacer deporte Para llevar una alimentacién sana M Otros:
[ Durante el deporte [ Refresco para consumir a cualquier hora
W Después del deporte Después de trabajar

5 —
61

De 12 a 20 afios De 21 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios De 51 a 60 afios Mas de 60 afios
Edad:

llustracion 41: Grdfico Uso del producto y Edad.

o Yenlo que se refiere a la adquisicion del producto relacionado con el sexo, tanto

los hombres como las mujeres prefieren comprarlos en supermercados e
hipermercados. Pienso que es debido a la comodidad para las personas, ya que, es
donde suele ir la gente a hacer sus compras diariamente.

¢Donde te gustaria adquirir el producto? (%)

B Supermercados e Hipermercados Herbaristerias M online

W Pequeiios comercios M Tiendas de deporte B Grandes almacenes
B Gasclineras Quioscos M otros:

Masculino Femenina

Sexo:
llustracion 42: Grdfico Adquirir producto y Sexo.

Para finalizar con este apartado, se van a tener en cuenta las opiniones que hemos obtenido por
parte de la gente encuestada para intentar mejorar el producto:

v" En primer lugar, una de las opiniones ha sido que se deberia mejorar el disefio del
producto, ya que, a la hora de consumir el producto un nifio o adulto, si aprietan fuerte
el producto el liquido sale disparado y se pueden manchar. Otra alternativa a mejorar
en el disefio, es que introducirian en el envase la figura de una persona que se cuida
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para hacer hincapié en el concepto de producto saludable y que todos los productos
tenga el color verde, ya que, este color denota que son productos naturales.

v" Por lo que respecta al conocimiento de la marca, proponen que se deberia de mejorar
la comunicacién, promocién y vender los productos en lugares estratégicos donde la
gente suele acudir, por ejemplo para hacer la compra, tiendas de deporte, gimnasios,
etc.

v" Por dltimo, en lo que se refiere al precio piensan que es muy caro, ya que, no les
reporta la satisfaccién que ellos se esperan al probar el producto, ya sea por la textura,
el sabor o incluso la fruta que lleva. Dicen también que prefieren comprar diferentes
tipos de frutas y verduras y hacerse su propio batido, ya que, les resulta mas saludable.

Con estas conclusiones que hemos obtenido al analizar los resultados, nos van a permitir poder
llevar a cabo posibles estrategias que hardn que mejore la gama de productos Be plus.
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Parar finalizar, en este cuadro se resume todo el andlisis estratégico que se ha llevado a cabo hasta

el momento.

D1. Capacidad de gestionar los activos de la empresa
en relacion con la demanda del mercado.

D2. Capacidad para financiarse con proyectos de
gran valor.

D3. Falta de conocimiento de la marca Be plus.

D4. Mejorar el disefio del producto.

D5. Mejorar la funcionalidad del producto en cuanto
a textura y sabor.

D6. El precio del producto es caro, ya que, no se
adecua a las necesidades de las personas.

D7. Falta de comunicacion y promocién de los
productos.

D8. Mejorar el packaging del producto.

FORTALEZAS

F1. Capacidad para incorporar nuevos métodos que
mejoren la toma de decisiones.

F2. Capacidad para llevar a cabo una buena
coordinacion y distribucién en la empresa.

F3. Capacidad para gestionar y planificar los procesos
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Al. Los posibles cambios en la politica afectan a
la mayoria de las empresas.

A2. Incremento de la deuda publica en Espaiia.
A3. Disminucion del PIB.

A4. La incorporacion de llevar a cabo en las
empresas registros en la jornada laboral de sus
trabajadores.

A5. El incremento de la deuda publica afecta
tanto a las empresas como a los ciudadanos.
AG6. El incremento de la tasa de desempleo hace
gue existan mas personas paradas.

A7. La pérdida de la poblacién en Gandia hace
que disminuya el mercado potencial.

A8. El envejecimiento de la poblacidn.

A9. Disminucidn de la vida util de los productos
tecnoldgicos.

A10. Cantidad de competidores.

A11. Barreras de salida altas.

A12. Los precios de los productos son altos.
A13. Cuota de mercado es inferior a la de la
competencia.

A14. Falta de conocimiento de la marca Be plus.
A15. Sector cambiante.

A16. Incorporacion de empresas lacteas a
nuestro sector.

A17. Barreras de entrada bajas.

A18. Existencia de patentes.

A19. Integracion vertical hacia delante.

A20. Poca variedad de proveedores
especializados en la materia.

A21. El producto estd enfocado para las
mujeres.

A22. Integracion vertical hacia detras.

A23. Clientes exigentes.

A24. Coste bajo y razonable en los productos de
marca blanca.

A25. Falta de prestigio de la marca Be plus.

OPORTUNIDADES

O1. Reparto de subvenciones destinadas al
ahorro de energia.

02. Responsabilidad de las empresas de acatar
la ley de calidad alimentaria.

03. Obtenciéon de financiacion a través de
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productivos de la empresa.

F4. Capacidad de expansion
posicionamiento en el sector.

F5. Capacidad para determinar objetivos y valores
claros.

F6. Capacidad para encaminar el
dedicacién y motivacion.

F7. Capacidad para producir una gran diversidad de
productos.

F8. Capacidad de innovacion en nuevos productos.
F9. Capacidad para incrementar la productividad de
la empresa.

F10. Capacidad para optimizar los procesos de
produccion.

F11. Capacidad para adaptarse a las necesidades de
los clientes.

F12. Capacidad de llevar a cabo un proceso
productivo que no perjudique el medioambiente.
F13. Capacidad de lanzar al mercado productos de
calidad y saludables.

F14. Capacidad de atraer a nuevos clientes y afianzar
a los actuales.

F15. Capacidad para disponer
especializados en la materia prima.
F16. Capacidad para ajustarse a los cambios vy
tendencias del mercado.

F17. Capacidad de incorporar  productos
promocionales en los supermercados a unos precios
asequibles para el comprador.

F18. Capacidad para ofrecer y vender sus productos a
través de su pagina web.

F19. Capacidad de negociacidn con los proveedores.
F20. Capacidad para disponer de maquinaria de
ultima generacion.

F21. Capacidad para invertir en la fabricacion de
nuevos productos.

F22. Facilidad y comodidad de transportar dichos
productos.

F23. Gran éxito de los productos Antioxidante vy
Energizante en cuanto al sabor.

F24. La mayoria de la gente consume dichos
productos para llevar una alimentacion sana.

F25. Incorporar y distribuir los productos en
Supermercados e Hipermercados.

F26. Mantener la calidad que ofrecen los productos.

y mejora del

negocio con

de proveedores
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subvenciones publicas para la reduccidon del
consumo energético en las empresas.

0A4. Flexibilidad de horarios que se les ofrece a
los empleados de las administraciones publicas.
05. Cumplimiento de la legislacién por parte de
las empresas.

06. Facilidad para explotar su propia marca y
otras submarcas para asi no tener rivalidades.
07. Reduccion de la deuda de Espaiia.

08. El incremento de la renta per capita.

009. El aumento del PIB per capita.

010. Aumento de puestos de trabajo en Ia
localidad de Gandia.

011. Gran implicacién por parte de las ciudades
para responsabilizarse por el medio ambiente.
012. Diversidad de instituciones escolares en la
localidad de Gandia.

013. Mayor énfasis en el desarrollo de una
alimentaciéon saludable por parte de los
consumidores.

014. La mayor parte de los consumidores
espanoles estan dispuestos a pagar mds por
tener un producto de muy buena calidad.

015. Gran aprovechamiento de los productos
tecnoldgicos por parte de las empresas.

016. La mayoria de las empresas van a llevar a
cabo la incorporacién de la Industria 4.0.

017. La mayor parte de las empresas utilizan la
automatizacidn de maquinaria.

018. Aparicion del Comercio Online.

019. Variedad de productos.

020. Incremento de la compra online por parte
de los consumidores.

021. Tienen consolidados los canales de
distribucidn y disponen de varios proveedores.
022. Disponen de proveedores especificos.
023. Disponibilidad de una gran variedad de
clientes.

024. Ofrece una amplia variedad de marcas y
productos.

025. Venta de sus productos via online.

026. La diferenciacion de los productos
saludables con el resto de los competidores es
alta.

027. Costes mas elevados para las empresas
que pasen a fabricar nuestros productos.

028. Gran variedad.

Tabla 9: Andlisis DAFO
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VISION La vision que busca la empresa es ser lider en Espaina en el sector de la alimentacidn,

innovar con su variedad de productos y proyectar los productos a nivel internacional con el
fin de que vayan orientados a todos nuestros clientes y consumidores.

Tabla 10: Mision y Vision de Dulcesol

Finalizado el analisis DAFO de la empresa, se van a realizar las estrategias a través de la matriz
DAFO.

4.2.1 Matriz DAFO
A partir de esta herramienta se va a llevar a cabo la formulacién de nuevas estrategias para la
empresa y a través de ella se generaran diversas opciones estratégicas.

FORTALEZAS . DEBILIDADES |

OPORTUNIDADES E1: Incorporar mejoras en los productos Be 'E_6: Llevar a cabo mejoras en las
plus para adaptarse a las tendencias del campafias publicitarias de los
mercado (F16, 013). productos Be plus (06, D2).

E2: Ofrecer ventajas a los clientes que compren E7: Realizar concursos o sorteos

los productos Be plus via online (F18, 020). (viajes, televisiones, moviles,
tablets, etc.) entre los que
compren los productos Be plus
(024, 026 D3, D7).

AMENAZAS E3: Montar un stand en los supermercados E8: Patrocinar los productos Be
promocionando y ofreciendo la gama de plus a través de equipos
productos Be plus (F14, A14). deportivos, programas de radio,

television, redes sociales, etc

E4: Adaptar el precio de los productos Be plus a (A14, A25, D2)

las necesidades de los clientes (F16, A12).

E9: Fusionar-se con empresas
lacteas para implantar nuevos
productos saludables (A16, D2).

E5: Incorporar en el packaging del producto
algin elemento que lo diferencie de la
competencia (F8, A10).
E10: Contactar con un influencer
0 youtuber para que se convierta
en el embajador de la marca Be
plus (A25, D3).

Tabla 11: Matriz DAFO Dulcesol
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E1: Incorporar mejoras en los productos Be plus para adaptarse a las tendencias del mercado: La
empresa debe llevar a cabo mejoras en la gama Be plus para poder ofrecer lo que el cliente esta
buscando en el mercado.

E2: Ofrecer ventajas a los clientes que compren los productos Be plus via online: El objetivo que se
pretende es incentivar a los clientes que realicen su compra via online, que se conozcan los
productos e intentar incrementar sus ventas.

E3: Montar un stand en los supermercados promocionando y ofreciendo la gama de productos Be
plus: El objetivo que se busca es dar a conocer los productos de la marca Be plus al personal,
ofrecer muestras para que lo prueben y que den su opinidn, captar a nuevos clientes y mejorar sus
ventas.

E4: Adaptar el precio de los productos Be plus a las necesidades de los clientes: La empresa
intentard reducir el precio de los productos, para adaptarse a las necesidades de los clientes. Se
llevaran a cabo ofertas y promociones en los supermercados.

E5: Incorporar en el packaging del producto algtin elemento que lo diferencie de la competencia:
El fin de esta estrategia, es incorporar una funcionalidad distinta a la competencia que haga que la
gente consuma dicho producto.

E6: Llevar a cabo mejoras en las campanas publicitarias de los productos Be plus: El objetivo que
se busca es potenciar la marca Be plus a través de campafias publicitarias llamando la atencién con
un eslogan creativo y entretenido.

E7: Realizar concursos o sorteos (viajes, televisiones, moviles, tablets, etc.) entre los que compren
los productos Be plus: En esta estrategia, se busca captar la atencion del cliente al realizar
concursos, ya que, hara que la gente consuma dichos productos para poder participar en el sorteo y
también se busca que conozcan dichos productos y con ello que se puedan ver incrementadas sus
ventas.

E8: Patrocinar los productos Be plus a través de equipos deportivos, programas de radio,
television, redes sociales, etc.: El objetivo que se busca es potenciar la marca a través de entidades
deportivas, medios de comunicacidon, redes sociales con el propédsito de que la gente conozca la
marca.

E9: Fusionarse con empresas Ildcteas para implantar nuevos productos saludables: La empresa
busca mejorar su gama de productos saludables alidndose con otras empresas de alimentacion, con
el objetivo de sacar al mercado productos mejorados y diferentes de la competencia.

E10: Contactar con un influencer o youtuber para que se convierta en el embajador de la marca
Be plus: Por medio de esta estrategia, se pretende potenciar la marca Be plus a través de anuncios
para captar la atencién de nuevos clientes, hacer que consuman dicho producto y que se vean
incrementadas sus ventas.
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4.3. Evaluacion de estrategias
En este punto la empresa tiene que decidir entre las diversas estrategias que se han planteado
anteriormente, con las que se queda y las que descarta.

Por este motivo, se plantean 3 criterios para valorar las distintas opciones estratégicas y a partir de
ellos se seleccionara la mejor estrategia a llevar a cabo. Los criterios que se van a llevar a cabo son
los que se detallan a continuacion.

4.3.1 Ajuste de las estrategias
Se pretende conocer si las estrategias se ajustan al analisis estratégico.

A la hora de seleccionar entre las diversas opciones estratégicas se aplicaran los criterios de
racionalidad.

En este filtro se pueden aplicar varios métodos de valoracidon para las diferentes opciones
estratégicas, en nuestro caso vamos a utilizar el método de puntuacién, clasificacion o
jerarquizacion.

Para llevar a cabo su elaboracion, se clasificaran las opciones estratégicas obtenidas de la Matriz
DAFO de la siguiente forma (Capd Vicedo, 2017):

- Se ponderan cada uno de los factores clave obtenidos en el analisis DAFO (principales
Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y Debilidades), mas la misién y vision.

- Se puntuan cada una de las diferentes estrategias disponibles, en funcidn con el grado en
el que se ajusta en el andlisis estratégico (factores del DAFO), escogiendo la de mayor
puntuacién relativa.

A continuacidn, se expone la matriz de ajuste que se ha obtenido para las estrategias planteadas,
en la que nos ha ayudado gente de la propia empresa para realizar las valoraciones:

PUNTUACION ABOSOLUTA PUNTUACION RELATIVA
FACTOR. [ POND.

El | E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7 | E8 | E9 |E10| E1 E2 | E3 | E4 | E5 | E6 | E7 | E8 | E9 | E10
F1 0,01 9 3 8 8 9 7 6 8 6 6 | 0,08 0,03(0,07]0,07]0,08(0,06]|0,05(0,070,05]0,05
F2 0,01 6 5 5 5 2 5 4 51005 (0,01(0,05]0,02]0,05(0,05|0,02/0,05|0,04]0,05
F3 0,01 5 0 2 6 7 6 3 5 5 4 | 0,05 |0,00(0,02]0,06|0,07|0,060,03|0,05|0,05|0,04
Fa 0,01 8 3 8 6 7 7 7 8 7 8 | 0,10 |0,04]0,10(0,07|0,09(0,09(0,09(0,10]0,09(0,10
F5 0,01 9 9 7 8 6 7 7 7 8 8 | 0,10 |0,20}0,07|0,09|0,06(0,07|0,07 0,07 0,09 |0,09
F6 0,01 6 4 8 4 5 5 6 5 4 51005 (0,04(0,07]0,04]0,05(0,05|0,05/0,05 0,04 0,05
F7 0,01 8 6 7 5 6 6 7 6 6 7 |0,10 |0,07(0,09]0,06]0,07(0,07]0,09(0,07|0,07 0,09
F8 0,02 | 10 | 8 8 6 |10 | 9 8 7 9 6 | 015 |0,12}|0,22|0,09|0,15(0,140,12 (0,11 0,14 | 0,09
F9 0,01 6 7 7 8 8 8 7 5 7 7 | 0,07 |0,09]0,09|0,10|0,10(0,10(0,09 | 0,06 | 0,09 | 0,09
F10 0,01 7 5 5 2 6 6 5 8 7 6 | 0,07 |0,05|0,05(0,02|0,06|0,06|0,05|0,09|0,07 0,06
F11 0,02 8 9 7 9 8 |10 | 8 7 9 8 1012 |0,14(0,11]0,140,12(0,15|0,120,11 (0,14 0,12
F12 0,01 5 0 0 2 5 6 5 5 6 7 10,05 [0,00(0,00]0,0210,05(0,06]0,05/0,05|0,06]0,07
F13 0,01 |10 | 10 | 9 6 8 9 8 8 9 8 10,14 |0,14|0,22|0,08|0,11(0,12(0,11(0,11(0,12]0,11
F14 0,01 |10 |10 | 10| 7 8 9 |10(10| 9 |10 0,24 |0,24]|0,24|0,20(0,11|0,12|0,14|0,14]|0,120,14

(o)
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F15 0,01 |10 | 7 9 9 8 8 8 7 8 8 1014 |0,10(0,22|0,22|0,11{0,11{0,11(0,10(0,11 0,11
F16 001 (10|10 | 10| 8 9 7 110 | 8 8 91012 (0,12(0,12]0,10(0,11(0,09|0,120,10(0,10] 0,11
F17 0,01 9 9 |10 | 6 7 6 6 7 5 7 ]012 |0,12(0,14]0,080,10(0,08|0,080,100,07]0,10
F18 0,01 8 |10 7 8 6 7 6 8 7 510,09 |0,11}0,07|0,09|0,06|0,07|0,06 |0,09|0,07 | 0,05
F19 0,01 9 5 8 6 7 7 7 4 8 510,11 |0,06|0,10|0,07|0,09]0,09(0,09|0,05|0,10 | 0,06
F20 0,01 9 5 8 4 8 6 6 6 7 7 |0,11 |0,06|0,10|0,05|0,10(0,07 0,07 |0,07 | 0,09 | 0,09
F21 0,01 8 6 8 6 9 8 8 5|10 | 6 | 0,09 [0,06]0,09]0,06(0,10]0,09(0,09 |0,05]0,11|0,06
F22 0,01 8 4 7 4 8 7 7 6 6 8 10,09 [0,04(0,07]0,04]0,090,07]|0,07|0,06 |0,06|0,09
F23 0,01 8 5 7 4 3 7 6 6 8 9 | 0,09 |0,05]0,07|0,04|0,03]0,07|0,06|0,06|0,09]0,10
F24 0,01 9 5 8 6 8 8 8 6 6 | 10| 0,11 |(0,06 (0,10 (0,07 0,10 (0,10 | 0,10 | 0,07 | 0,07 | 0,12
F25 0,01 9 3 9 6 6 6 7 5 7 7 |012 |0,04]|0,12|0,08|0,080,08(0,10(0,07|0,10(0,10
F26 001 |10 | 5 9 9 9 9 8 5 8§ |10 0,12 |0,06(|0,11|0,11)0,11/0,11(0,10]0,06(0,10 (0,12
D1 0,01 6 1 3 5 5 5 2 0 8 6 | 0,05 |0,01(0,02|0,04]0,04]0,0410,02(0,00|0,06[0,05
D2 0,01 6 2 6 0 6 5 6 8 9 3 10,06 [0,02(0,06]0,00]0,06(0,05]|0,06[0,09|0,10]0,03
D3 0,01 8 7 9 7 7 8 8 9 5 9 | 0,07 |0,06(0,08]0,06]0,06(0,07]0,07|0,08|0,05]0,08
D4 0,01 8 6 7 8 9 8 7 7 6 3 10,07 |0,05]0,06|0,07|0,080,07]0,06|0,06|0,05]0,03
D5 0,01 9 7 6 8 9 9 8 7 5 3 10,0 |0,07]|0,06|0,09(0,10(0,10(0,09(0,07]0,05]0,03
D6 0,01 9 |10 8 | 10| 7 9 7 6 5 7 10,10 |0,11}|0,09|0,11}0,07|0,10(0,07 |0,06|0,05|0,07
D7 0,01 |10 | 9 9 8 8 (10| 9 |10 | 7 9 |014 |0,12|0,22|0,11{0,11(0,14|0,12(0,140,10(0,12
D8 0,01 | 10 | 8 7 8 9 8 8 7 6 8 10,11 |0,09(0,07]0,0910,10(0,09]0,09|0,07|0,06 0,09
01 0,01 2 2 0 0 0 3 0 0 2 0 | 0,02 |0,02(0,00|0,00|0,00|0,02|0,00|0,00|0,02|0,00
02 0,01 6 5 8 7 6 6 8 7 7 6 | 0,06 |0,05]|0,09|0,07|0,06]0,06 (0,09 |0,07|0,07 0,06
03 0,01 6 0 0 0 0 4 2 0 2 0 | 0,05 |0,00(0,00|0,00|0,00|0,04|0,02|0,00|0,02|0,00
04 0,01 5 3 0 0 0 6 0 0 0 0 |005(0,03(0,00]|0,00(0,00(0,05]0,00]0,00(0,00]0,00
05 0,01 7 5 8 7 7 7 7 6 7 5 1009 [0,06(0,10]0,09]10,09(0,09]0,09(0,07|0,09]0,06
06 0,02 0 6 8 8 8 8 8 2 9 8 |000(009(0,12|0,12|0,12(0,12(0,12(0,03|0,14]0,12
o7 0,01 3 0 0 0 5 5 3 0 0 0 | 0,03 |0,00(0,00|0,00(0,05|0,05|0,03|0,00|0,00 0,00
08 0,01 4 0 0 6 0 0 0 3 0 0 | 0,04 |0,00(0,00]0,05]0,00(0,00]|0,00(0,03|0,00]0,00
09 0,01 3 2 2 6 3 4 4 5 5 4 10,04 (0,02]0,02(0,07(0,04]0,05]0,05(0,06]0,06]|0,05
010 0,01 4 1 0 7 0 2 0 0 6 0 |]005(0,01(0,00]|0,09]0,00(0,02]0,00]0,00(0,07]0,00
011 0,01 1 2 6 4 5 6 5 0 5 6 | 0,01 |0,02]0,06|0,04]0,05]0,06(0,05|0,00|0,05|0,06
012 0,01 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 | 0,00 |0,00]0,00|0,00|0,00]0,000,00|0,00|0,00|0,00
013 0,01 9 7 8 8 7 |10 | 8 8 7 9 |011 |0,09(|0,20(|0,20(0,09(0,120,10(0,10(0,09(0,11
014 0,01 8 6 |10 | 8 8 |10 9 7 8 | 10 | 0,07 |0,05(0,09|0,07)0,07|0,09|0,080,06 0,07 0,09
015 0,01 |10 | 10 | 8 6 | 10 | 7 7 9 7 7 |012 |0,12}0,10(0,07|0,120,09(0,09|0,11|0,09 | 0,09
016 0,01 9 (10| 7 6 8 8 6 6 8 7 10,11 |0,22}0,09|0,07|0,10(0,10(0,07 | 0,07 | 0,10 | 0,09
017 0,01 9 9 8 6 8 7 7 6 6 6 | 011 |0,11}0,10(0,07|0,10(0,09(0,09|0,07|0,07 0,07
018 0,01 7 9 7 6 8 6 6 8 7 7 | 0,10 |0,12}0,20|0,08|0,11(0,080,080,11]0,10(0,10
019 0,01 6 6 6 8 7 6 8 5 6 9 |005 (0,05(0,05]0,07]0,06(0,05]|0,07|0,05|0,05]0,08
020 0,01 8 9 7 7 7 8 6 5 8 8 |010 |0,11}|0,09|0,09|0,09]0,10(0,07|0,06|0,10(0,10
021 0,01 8 6 8 7 8 6 8 7 8 7 |011 |0,08}|0,11|0,10(0,11(0,080,11(0,10|0,110,10
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022 0,02 9 7 9 8 8 7 7 6 7 81014 |0,11}0,24|0,22|0,12|0,11{0,11(0,09(0,110,12
023 0,01 9 8 9 8 9 8 8 9 9 7 1012 (0,11(0,12]0,11}|0,12(0,11}0,110,12|0,12]0,10
024 0,01 8 7 8 7 8 6 8 9 7 | 101011 |0,10]0,11|0,20{0,11)0,080,11|0,12]0,10]0,14
025 0,01 9 9 9 8 7 8 6 8 7 8 1012 |0,12}|0,22|0,11{0,10(0,11{0,08(0,11(0,10(0,11
026 0,01 8 7 6 8 9 8 9 6 8 8 | 0,09 |0,07]0,06|0,09|0,10(0,09(0,10 | 0,06 | 0,09 | 0,09
027 0,01 6 7 7 5 7 6 7 4 6 6 | 0,05 |0,05/0,05|0,04]0,05]0,05]0,05(0,03]0,05|0,05
028 0,01 6 7 7 8 7 7 9 7 8 8 10,05 |0,06(0,06]0,07]0,06(0,06]|0,08]|0,06|0,07]|0,07
Al 0,01 3 2 6 5 6 6 6 5 6 3 10,03 (0,02(0,06]0,05]0,06(0,06]|0,06|0,05|0,06]0,03
A2 0,01 3 4 0 4 4 3 0 5 3 0 | 0,03 |0,04]0,00|0,04|0,0410,03]0,00|0,05|0,03]0,00
A3 0,01 0 4 2 5 3 4 4 4 4 4 | 0,00 |0,04(0,02|0,05|0,03|0,04(0,04|0,04|0,04 (0,04
Ad 0,01 6 2 4 0 5 5 5 0 0 0 | 0,07 |0,02]0,05|0,00|0,06|0,06|0,06 |0,00 | 0,00 0,00
A5 0,01 6 6 3 5 5 3 3 4 3 0 | 0,06 [0,06]0,03(0,05|0,05]0,03]0,03(0,04]0,03]|0,00
A6 0,01 8 4 3 6 4 2 0 0 0 0|00 |0,05]|0,04|0,07|0,05]0,02|0,00 |0,00|0,00 0,00
A7 0,01 5 5 3 5 6 5 4 5 4 0 | 0,04 (0,04]0,02(0,04|0,05]0,04]0,03(0,04]0,03|0,00
A8 0,01 6 3 0 0 3 3 0 3 3 4 10,04 (0,02]0,00(0,00(0,02]0,02]0,00(0,02]0,02]0,02
A9 0,01 |10 | 7 8 7 7 7 9 7 6 | 10 | 0,12 (0,09 (0,10 0,09 (0,09 (0,09 (0,11 0,09 |0,07 0,12
A10 0,01 7 6 7 8 7 5 7 8 7 9 | 0,07 |0,06|0,07|0,09|0,07]0,05(0,07|0,09]0,07|0,10
All 0,01 7 2 4 5 5 8 6 0 6 7 | 0,07 |0,02]0,04|0,05|0,05(0,09(0,06 |0,00|0,06 0,07
Al2 0,01 8 7 8 8 6 6 7 6 7 9 | 0,10 |0,09(0,10(0,10(0,07|0,07]0,09(0,07]0,09(0,11
A13 0,01 7 2 5 5 6 8 7 5 6 8 |0,07 10,02(0,05]0,05(0,06(0,09]0,07|0,05 0,06 0,09
Ald 0,01 9 7 9 7 5 7 9 (10| 3 |10 0,11 |0,09]/0,11(0,09(0,06(0,0910,11(0,12|0,0410,12
Al5 0,01 8 3 6 5 6 7 7 5 9 9 | 0,09 |0,03]0,06|0,05|0,06(0,07(0,07|0,05]|0,10(0,10
Al6 0,01 6 3 5 6 3 6 6 5 9 8 | 0,06 |0,03]0,05|0,06|0,03]0,06(0,06|0,05|0,10|0,09
Al7 0,01 6 4 4 3 7 5 5 3 5 6 | 0,05 (0,04(0,04]0,03|0,06(0,05]0,05/0,03(0,05]0,05
A18 0,01 7 3 4 6 6 7 6 5 4 8 |]0,07 [0,03(0,04]0,06]0,06(0,07]0,06|0,05|0,04]0,09
Al19 0,01 5 0 3 5 7 5 7 0 6 6 | 0,05 |0,00(0,03|0,05]0,06(0,05]0,06|0,00|0,05]|0,05
A20 0,01 6 4 4 6 6 6 7 6 5 8 |0,05|0,03]0,03|0,05|0,05(0,05(0,05|0,05|0,04|0,06
A21 0,01 7 5 2 7 3 7 7 5 6 9 | 0,07 (0,05(0,02]0,07]0,03(0,07]0,07|0,050,06]0,10
A22 0,01 5 1 6 8 8 5 6 2 4 6 |005(0,01(0,05]0,07]0,07(0,05]|0,05/0,02 0,04 0,05
A23 0,01 8 7 8 7 8 8 8 4 8 8 |0,10 |[0,09(0,10]0,09]/0,10(0,10]0,10/0,05|0,10]0,10
A24 0,01 8 8 7 8 7 7 7 0 9 7 10,09 |0,09]0,07|0,09|0,07|0,07|0,07|0,00|0,10 | 0,07
A25 0,01 8 9 8 7 8 8 |10 | 9 5 (10( 0,10 |0O,11]0,10]0,09|0,10{0,10(0,12|0,11|0,06 0,12
Mision 0,02 6 6 7 8 6 8 7 5 6 8 1009 |009]|0,11|0,22|0,09(0,12|0,11(0,080,09]0,12
Vision 0,02 7 9 9 6 9 |10 | 9 9 8 (10| 0,11 |0,14|0,14]0,09|0,14|0,15(0,14|0,14|0,12 0,15
Total 1 622 (472|537 | 520 | 562 | 578 | 546 (474 | 537 | 555 | 7,17 | 5,58 6,33 6,03 |6,51]6,68|6,36(5,53]6,23 6,46

Tabla 12: Tabla Ajuste

Una vez aplicado el filtro del ajuste de estrategias, las estrategias que han superado el primer filtro
y que pasan a ser analizadas por el siguiente, han sido: la E1 (Incorporar mejoras en los productos
Be plus para adaptarse a las tendencias del mercado), la E3 (Montar un stand en los supermercados
promocionando y ofreciendo la gama de productos Be plus), la E5 (Incorporar en el packaging del
producto algun elemento que lo diferencie de la competencia), la E6 (Llevar a cabo mejoras en las
campafias publicitarias de los productos Be plus), la E7 (Realizar concursos o sorteos (viajes,
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televisiones, moviles, tablets, etc.) entre los que compren los productos Be plus) y la E10 (Contactar
con un influencer o youtuber para que se convierta en el embajador de la marca Be plus). El resto
de estrategias que se han planteado con anterioridad no pasan al siguiente filtro.

El criterio que se ha llevado a cabo para seleccionar las estrategias con mayor puntuacién, ha sido
calcular el promedio de las puntuaciones relativas. En funcidon de dicho promedio (6,29), se ha
decidido redondear a 6,30 y a partir de ello se ha fijado el punto de corte en dicha cifra porque no
hay ningun salto destacable.

4.3.2 Aceptabilidad
Se trata de medir si las consecuencias de adoptar una determinada estrategia son aceptables o no
para los distintos grupos de interés de la empresa.

Los diferentes grupos de interés aceptaran una estrategia, si ven que es bueno para la empresa vy si
se obtienen mayores beneficios que los costes de su implantacién.

Grupos de Interés E1l E3 ES E6 E7 E10
Clientes Sl Sl Sl Sl ]| Sl
Proveedores sl Sl 1 I 1 1
Trabajadores sl Sl NO MO Sl sl
Bancos | I | I | |
Accionistas | Sl Sl | Sl Sl
Instituciones Pablicas | I 1 Sl 1 sl
TOTAL Sl 3 4 2 3 3 4
TOTAL NO 0 0 1 1 0 0
TOTAL INDIFERENTE (1) 3 2 3 2 3 2

Tabla 13: Tabla Aceptabilidad

Luego de realizar la tabla de los grupos de interés, se puede observar como las estrategias 5
(Incorporar en el packaging del producto algin elemento diferenciador del resto de la competencia)
y la E6 (Llevar a cabo mejoras en las campafias publicitarias de los productos Be plus) no han sido
aceptadas por los distintos grupos de interés. Por un lado, la E5 ha sido rechazada por los
trabajadores, debido a que piensan que este producto ya ofrece un packaging adecuado y también
es diferente al del resto de los competidores. Y en cuanto a la E6, también ha sido rechazada por los
trabajadores, ya que, piensan que se esta haciendo bastante publicidad a través de la pagina web
de Be plus, también en anuncios por medio de la televisién comarcal y a través de carreras
populares promocionando la marca. Por tanto, estas han sido las consecuencias por las que no han
pasado las estrategias anteriores y con ello observamos que las estrategias que contintan en el
siguiente filtro han sido las E1, E3, E7 y E10.
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4.3.3 Factibilidad
Segun Capé Vicedo (2017), a través del analisis de factibilidad se analizara el funcionamiento de la
estrategia en la practica con el propdsito de conocer las posibilidades de implantacion, si se dispone
de dinero y tiempo, y si se tienen las capacidades suficientes para ponerlas en marcha.

ESTRATEGIA 1  ESTRATEGIAS  ESTRATEGIAT  ESTRATEGIA 10

£Hay posibilidad de 5l 51 Sl 51
implantacion?

iHay capacidad de recursos Sl Sl 5l Sl
fisicos, humanos ¥

financieros?

éCudl sera el horizonte 3 Meses 3 Meses 3 Meses & Meses
temporal?

Tabla 14: Tabla Factibilidad

Por lo que respecta a la estrategia 1, se puede observar que existe posibilidad de implantacién, ya
que, llevar a cabo mejoras en estos productos hard que se vean incrementadas sus ventas en el
mercado. También tendrian a su alcance los recursos fisicos y financieros necesarios para llevar a
cabo dicha estrategia, con el fin de adaptarse a las necesidades de los clientes. En este caso el
horizonte temporal seria de 3 meses. Por lo tanto, la estrategia 1 seria factible.

En cuanto a la estrategia 3, se puede apreciar que es factible, ya que, se contactaria con los
supermercados e hipermercados comunicandoles el propdsito de montar un stand promocionando
la marca Be plus, mientras que también se disponen de los recursos financieros, el cual se debera
de comprar el material, los productos para dejar probar a la gente, los folletos publicitarios y
también contratar a personal para que se dedique a promocionar dichos productos, este coste
pensamos que lo puede asumir la empresa sin ningun problema. El horizonte temporal de esta
estrategia se llevara a cabo en 4 meses.

En lo que se refiere a la estrategia 7, se puede observar que hay posibilidad de llevarla a cabo, ya
que, realizar concursos o sorteos entre los gente que consuma los productos Be plus, hara que la
gente lo consuma por el hecho de entrar en el sorteo y a partir de ahi la gente empiece a conocer la
marca del producto. También se disponen de los recursos financieros para implantar dicha
estrategia, ya que, se debera contactar con empresas del sector tecnolégico y agencias de viajes
para gestionar dichos concursos y también la publicidad que se lleve a cabo a través de redes
sociales, television promocionando dicho sorteo, estos costes pensamos que los puede asumir la
empresa. Y por ultimo, el horizonte temporal el cual se llevard a cabo esta estrategia es de 4 meses.
Por tanto, pensamos que seria factible dicha estrategia si todo va bajo lo previsto.

Por ultimo la estrategia 10, cumple con los requisitos que se han planteado en la tabla, en el que se
llevara a cabo un anuncio publicitario promocionando la marca Be plus por medio de un influencer
o youtuber, también se disponen de los recursos financieros para llevarla a cabo, en el que se
contactard con el influencer para realizar dicho anuncio a través de las redes sociales, television,
radio, etc. En esta estrategia, el horizonte temporal que se llevard a cabo serd de 6 meses.
Pensamos que puede ser factible, ya que, puede llegar a ser mds conocida la marca y verse
incrementadas las ventas de los productos.
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4.4. Plan de accidn
Al terminar de aplicar los tres filtros en las diferentes estrategias planteadas, las estrategias que
han superado los filtros han sido la E1, E3, E7 y E10.

A continuacion, se llevaran a cabo los planes de accién en funcién del orden de importancia que se
ha dado a cada una de las estrategias.

ESTRATEGIA 1 ‘

Objetivo: Mejorar los productos Be plus con la finalidad de adaptarse a las expectativas del cliente y con ello
incrementar sus ventas.

Estrategia: Incorporar mejoras en los productos Be plus para adaptarse a las tendencias del mercado.

Acciones Fecha Objetivo Responsable Recursos
Reunir a todos los responsables de 1 de enero de 2020 Director general y Tiempo:1semana
departamento para mostrar el Departamento
objetivo planteado y analizar costes, Financiero
tiempo y recursos necesarios.
Realizar un estudio de mercado para 8 de enero de 2020 Departamento de Tiempo: 1 mes
detectar posibles cambios en el Marketing y Comercial
producto. Personal que lleve a

cabo el estudio.

Detectar las mejoras que quieren 8 de febrero de 2020 Departamento de Tiempo: 1semana
llevar a cabo los consumidores en Marketing y Comercial
dichos productos.
Determinar los materiales que hacen 15 de febrero de 2020 Departamento de Tiempo: 1semana
falta para mejorar el producto. Marketing
Contactar con los proveedores para 22 de febrero de 2020 Departamento de Tiempo: 1semana

comprar el material necesario.

Administracion

Inversion: 500€

Analizar la viabilidad de incorporar
dichas mejoras al producto.

4 de marzo de 2020

Departamento de
Administracién

Tiempo: 2 semanas

Llevar a cabo muestras de los nuevos
supermercados e
hipermercados, pequefios comercios

productos en

para ver la acogida que tiene en el
mercado.

18 de marzo de 2020

Departamento de
Marketing y Comercial

Tiempo: 1 semana

Inversion: 1.000€

Tabla 15: Plan de accion Estrategia 1.
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ESTRATEGIA 10

Objetivo: Captar la atencion del cliente por medio de un influencer, que se conozca la marca a través de los
anuncios y que se consigan captar a nuevos clientes.

Estrategia: Contactar con un influencer o youtuber para que se convierta en el embajador de la marca Be plus.

Acciones

Reunir a todos los responsables de
departamento para mostrar el objetivo
planteado y analizar costes, tiempo vy

recursos necesarios.

Buscar al influencer o youtuber que mejor se
adapte para promocionar los productos Be
plus.

Contratar al influencer que va a llevar a cabo
el anuncio publicitario.

Plantear el anuncio publicitario incluyendo

los objetivos y valores clave que se

pretenden llevar a cabo.

Incorporar posibles mejoras en el anuncio
que se ha planteado.

Ensenar el anuncio terminado al gerente y al
resto de departamento de la empresa, para
que nos den su opinion.

Una vez hayan opinado y se hayan realizado
los oportunos cambios, llevariamos a cabo el
anuncio publicitario.

Determinar el gasto que nos ha supuesto
llevar a cabo el anuncio y publicarlo.

Realizar el anuncio a través de redes sociales,
YouTube, pagina web propia, etc.

10. Implantar la campana publicitaria.

Tabla 16: Plan de Accion Estrategia 10.

Fecha Objetivo

1 de enero de 2020

7 de enero de 2020

11 de enero de 2020

25 de febrero de 2020

4 de marzo de 2020

18 de marzo de 2020

1 de abril de 2020

8 de abril de 2020

15 de abril de 2020

15 de junio de 2020

72

Responsable

Director General y
Departamento
Financiero

Departamento
Marketing y
Comercial

Departamento  de
Marketing y
Recursos Humanos

Departamento  de
Marketing y
Comercial

Departamento  de
Marketing y
Comercial

Departamento  de
Marketing y
Comercial

Departamento  de
Marketing

Departamento  de
Administracion

Departamento  de
Marketing y
Administracién

Departamento  de
Marketing y
Comercial

Recursos

Tiempo: 1 semana

Tiempo: 3 semanas

Tiempo: 2 semanas

Inversion:
1.200€/mes

Tiempo: 1 mes

Tiempo: 2 semanas

Tiempo: 3 semanas

Tiempo: 1 semana

Tiempo: 1 semana

Tiempo: 2 meses

Tiempo: 1 semana

Inversion: 800€

—
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ESTRATEGIA 7 ‘

Objetivo: Atraer la atencion del cliente al realizar concursos, que se conozcan dichos productos y que se vean

Estrategia: Realizar concursos o sorteos (viajes, televisiones, maviles, tablets, etc.) entre los que compren los

productos a través de redes

sociales, anuncios publicitarios

tanto en television como en radio.

Marketing y Comercial

Acciones Fecha Objetivo Responsable Recursos
1. Reunir a todos los responsables de 1 de enero de 2020 Director  general y Tiempo:1lsemana
departamento para mostrar el Departamento
objetivo planteado y analizar costes, Financiero
tiempo y recursos necesarios.
2. Contactar con empresas 7 de enero de 2020 Departamento de Tiempo: 2 semanas
tecnoldgicas, agencias de viajes, etc. Marketing y
para llevar a cabo los concursos. Administrativo
3. Difundir la promociéon de dichos 28 de enero de 2020 Departamento de Tiempo: 4 semanas

Inversion: 800€

en el sorteo los productos
tecnoldgicos, viajes, publicidad que

se esta llevando a cabo, etc.

Administracion

4. Incorporar en los envases del 25 de febrerode 2020 Departamento de Tiempo: 1 semana
producto una etiqueta que denote Marketing
que se estan llevando a cabo Inversion: 600€
promociones por medio de sorteos.

5. Gestionar los gastos de incorporar 4 de marzo de 2020 Departamento de Tiempo: 3 semanas

Inversion: 6.000€

6. Incorporar el producto al mercado
aplicando dichos sorteos.

25 de marzo de 2020

Departamento de
Marketing y Comercial

Tiempo: 1 semana

Tabla 17: Plan de Accion Estrategia 7.
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ESTRATEGIA 3 ‘

Objetivo: Se pretende potenciar la marca en los supermercados e hipermercados, ofrecer el producto al
cliente y captar nuevos clientes.
Estrategia: Montar un stand en los supermercados promocionando y ofreciendo la gama de productos Be plus.
Acciones Fecha Objetivo Responsable Recursos
Reunir a todos los responsables de 1 de enero de 2020 Director General y Tiempo: 1semana
departamento para mostrar el Departamento
objetivo planteado y analizar costes, Administrativo
tiempo y recursos necesarios.
Contactar con los responsables de 7 de enero de 2020 Departamento de Tiempo: 2 semanas
supermercados e hipermercados Marketing
para poder montar el stand.
Preparar la campana publicitaria y 28 de enero de 2020 Departamento de Tiempo: 1 mes
los productos que se ofreceran al Marketing y Comercial
cliente.
Comprar los materiales necesarios 1 de marzo de 2020 Departamento de Tiempo: 2 semanas
para montar el stand. Administracion y
Marketing
Contratar a varias personas que se 18 de marzo de 2020 Departamento de Tiempo: 1semana
encarguen de promocionar y ofrecer Recursos Humanos vy
el producto. Gerente Inversion: 950
€/persona
Las personas que estén 25 de marzo de 2020 Departamento de Tiempo: 5 dias
promocionando el producto deben Marketing y
ir con una camiseta con el logo de Administrativo Inversion: 30€
Be plus.
Implantar el stand en los 30de abril de 2020 Departamento de Tiempo: 1 semana
supermercados e hipermercados. Marketing

Tabla 18: Plan de Accion Estrategia 3.
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5. Desarrollo de estrategias.

En este punto, se van a explicar cada una de las estrategias que han pasado los filtros anteriores, en
ellas se expondrdn los objetivos marcados para implantar la estrategia, los procedimientos que se
van a emplear para llevarla a cabo y por ultimo, en el punto siguiente se realizara un andlisis de la
viabilidad econdmica en el que se expondran los tres escenarios (pesimista, realista y optimista). El
desarrollo de estas estrategias, se van a llevar a cabo en funcién de la importancia que se ha dado a
cada estrategia.

5.1. Estrategia 1: Incorporar mejoras en los productos Be plus

para adaptarse a las tendencias del mercado.
Con esta estrategia, lo que se pretende es mejorar los productos en funcion de las tendencias del
mercado y lo que el cliente busca consumir, con la finalidad de que se consuma dicho producto, se
empiece a conocer la marca Be plus, se pueda captar a nuevos clientes y también que se vean
incrementadas sus ventas.

Del estudio que se realizé del consumidor anteriormente en la parte analitica de este trabajo a 62
clientes potenciales, se han obtenido algunas mejoras que sirven de punto de partida y que se
pueden incorporar ya a esta estrategia. Entre ellas, es posible destacar las siguientes mejoras:

e Mejorar el envase del producto, ya que, piensan que se deberia mostrar la
silueta de una persona que se cuida y también destacar el color verde en los
envases del producto para enfatizar que son productos naturales y ecoldgicos.

e También piensan que se deberia de mejorar el disefio del producto, en cuanto
al tapdn, ya que, deberia de disponer de algun elemento que impida que salga
disparado todo el liquido del producto.

e Prefieren que el producto sea mas liquido y no tan espeso.

e Mejorar el sabor del producto, ya que, no se estd potenciando demasiado el
sabor que ofrece cada uno de los productos.

e Mejorar el precio del producto, ya que, les parece muy caro para lo que ofrece
el producto.

e Mejorar la publicidad de los productos Be plus, ya que, la mayoria desconocen
la marca Be plus. Se deberian de realizar mas campaiias publicitarias por redes
sociales, YouTube, pagina web, etc.

e Introducir los productos en los supermercados, pequefios comercios, tiendas de
deporte, gimnasios, etc. para que la gente empiece a conocerlo.

Si bien, el estudio previo permite realizar una mejora significativa de nuestro producto, su reducido
alcance de 62 entrevistados nos motiva a ampliar la muestra a un mayor ndmero de clientes
potenciales. Para ello, se van a llevar a cabo dos procedimientos adicionales para poder detectar
nuevas mejoras en los productos como son los siguientes:

e Realizar una degustacién de los productos Be plus en lugares especificos, como son los
supermercados, los bares, los centros comerciales, las universidades, etc., y al terminar de
degustar los productos contestaran un cuestionario para que opinen sobre dichos
productos.
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e Por otro lado, la empresa pasard a analizar los resultados que se han obtenido por medio
de los cuestionarios que han sido contestados por las personas y luego se plantearan las
mejoras que buscan los consumidores en dichos productos.

A partir de estos procedimientos que hardn mejorar la gama de productos Be plus y se adaptaran a
las tendencias del mercado, lo que se intentara es incorporar esas mejoras al producto pero
teniendo en cuenta los costes que puede suponer introducir dichas mejoras y los ingresos que se
pueden conseguir, es decir, llevar a cabo la viabilidad de dicha estrategia.

A continuacidn, se van a explicar cada uno de los procedimientos que se van a llevar a cabo para
detectar posibles mejoras en el producto.

- Degustacion de los productos Be plus.

En primer lugar, este procedimiento se va a desarrollar de la siguiente manera, se les
explicardn a las personas las caracteristicas que ofrece los productos Be plus, los cuatro tipos que
estan expuestos en el mercado, sus funcionalidades y sus ingredientes, con la finalidad de que
conozcan la variedad de productos Be Plus tanto en las universidades como los supermercados,
centros deportivos, etc.

En segundo lugar, daremos a probar a la gente los productos para que nos dé su opinién en
cuanto al sabor, envasado, precio, funcionalidad del producto, etc. Para ello, formularemos
preguntas relacionadas con las 4Ps del marketing, en las que nos ayudardn a detectar posibles
mejoras en los productos.

Una vez finalizado con dicho procedimiento, se pasardn a evaluar los resultados obtenidos
en las encuestas.

A continuacidn se expondra el cuestionario que se pasara a los consumidores una vez hayan
terminado de degustar el producto.
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llustracion 43: Encuesta Estrategia 1 (Fuente: Elaboracion propia).

- Andlisis de los resultados.

A partir de los resultados que se han obtenido en las encuestas, se analizardn y evaluaran
para detectar posibles mejoras en los productos. Luego de identificar las mejoras que se deben
incorporar en los productos, se tiene que ver si se disponen de los materiales y maquinaria
necesaria para incorporar dichos cambios. Para ello, se elaborara una lista con las mejoras que se
van a llevar a cabo, calcularemos el coste de incorporarlas en los productos y finalmente se
realizard una estimacion de su viabilidad econdmica para ver si nos conviene llevarlas a cabo.

Como resumen, se incluye la temporalizacion de la ejecucién de esta estrategia segun el
plan de accién anteriormente indicado. Las acciones estdn enumeradas segun lo indicado en el
punto 4.4 de los planes de accion.
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Diagrama de Gantt

l-ene 21-ene 10-feb 1-mar 21-mar
Accién 1 _
Accién 2 | ]
Accién 3 [
Accién 4 [
Accién 5 I
Accién 6 [
Accién 7 [

llustracidn 44: Diagrama de Gantt E1.

Pensamos que dicha estrategia se deberia de implantar, para poder mejorar el
reposicionamiento del producto Be plus en el mercado, ya que, necesita incorporar varias mejoras
en los productos, en su comunicacion, en el precio, etc.

5.2. Estrategia 10: Contactar con un influencer o youtuber para que
se convierta en el embajador de la marca Be plus.
En esta estrategia, la idea es contactar con varias personas famosas como son los influencers o
youtubers, para que lleven a cabo un spot publicitario explicando las caracteristicas mds destacadas
del producto y las funcionalidades que reporta, todo ello con la finalidad de captar la atencién del
publico.

Para poder llevar a cabo la estrategia se van a plantear varios objetivos:

e Se elaborard una lista con los influencers que mas se adapten para ser los embajadores
de la marca Be plus y se seleccionara el mas idéneo.

e Se llevara a cabo el slogan de los productos Be plus, que transmitira el influencer al
publico a través de un spot publicitario.

Una vez planteados los objetivos, ahora se va a proceder a desarrollar cada uno de ellos:

- Elaboracién de una lista de los influencers mas destacados.

En este objetivo, lo que se pretende es hacer una busqueda de los influencers o youtubers
gue mas éxito tienen a dia de hoy, ya sea por los “likes” que reciben a través de las redes sociales o
por la fama que estan teniendo en los programas de televisién o series y a partir de ahi realizar una
lista con los mas destacados. De todos ellos, se escogerd el que mejor se adecue y luego se
contactard con él para comunicarle si estd dispuesto a ser el embajador de la marca y se le
explicard las tareas que ha de llevar a cabo.

Para llevar a cabo lo comentado anteriormente, se va a realizar una busqueda a través de
las redes sociales, revistas, periddicos, series, peliculas, etc. con el fin de localizar a los influencers
gue mas seguidores estan teniendo a lo largo de estos afios. Luego, se elaborara una lista con todos
ellos y a continuacién se escogeran el que mas se adecué para ser el embajador de la marca Be
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plus. Seguidamente, se contactard con él para comentarle las tareas que debe llevar a cabo y la
cuantia que va a recibir a cambio. Una vez el influencer confirma que quiere llevar a cabo dicha
tarea, se empieza a pensar un slogan que haga captar la atencién del publico por medio del
influencer. Hemos pensado que la influencer mas idénea para realizar el spot publicitario seria Sara
Carbonero, ya que, es una persona que mira mucho por su cuidado personal, consume productos
saludables diariamente, es una de las influencers mds importante en el panorama espafiol y cuenta
con muchos seguidores en Instagram cerca de dos millones aproximadamente.

- Slogan de los productos Be plus.

A través de este objetivo, se pretende llevar a cabo un slogan diferente al actual por medio
de la figura del influencer, en el que se pretendera llamar la atencién del publico promocionando
los productos Be plus y con ello incitar a los consumidores a comprar dichos productos. El slogan
estara relacionado con términos saludables, también se explicaran las funcionalidades que aporta
el producto y las facilidades de uso.

Una vez definido el objetivo, ahora se va a proceder a desarrollarlo. En primer lugar, se
elaborard el slogan junto con el influencer para que aporte ideas innovadoras. Después de haber
elaborado el eslogan, se procedera a realizar varias simulaciones para ver qué tal queda y si se
tendria que mejorar alguna cosa. Por ultimo, se preparara el escenario para realizar el spot
publicitario y el influencer expondrd el slogan a través de varios canales de comunicacidén como son
las redes sociales, YouTube, pagina web, etc.

Como resumen, se incluye la temporalizacion de la ejecucién de esta estrategia segun el
plan de accién anteriormente indicado. Las acciones estdn enumeradas segun lo indicado en el
punto 4.4 de los planes de accion.

Diagrama Gantt
1-ene 20-feb 10-abr 30-may

Accion 1 Ih

Accién2 |

Accién3 | mmmm

Accion 4 I

Accién 5 I

Accion 6 [ ]

Accién 7 [

Accion 8 [ |

Accién 9 |
Accion 10 [

llustracion 45: Diagrama de Gantt E10.

Para finalizar, pensamos que dicha estrategia seria adecuada llevarla a cabo, ya que, la figura del
influencer promocionando los productos Be plus potenciaria la marca, captaria la atencién del
publico y con ello se conseguiria incrementar sus ventas.
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5.3. Estrategia 7: Realizar concursos o sorteos (viajes, televisiones,
moviles, tablets, etc.) entre los que compren los productos Be plus.
A partir de esta estrategia, lo que se busca es captar la atencion del cliente al incorporar dichos
sorteos en los productos Be plus, todo ello con la finalidad de que el cliente consuma dichos
productos para poder participar en el sorteo y también que se empiece a conocer mas la marcay a
partir de ahi que se puedan ver incrementadas sus ventas.

Para llevar a cabo dicha estrategia, se van a efectuar varios procedimientos:

e En primer lugar, se realizara un spot publicitario en el que se promocione el sorteo que
se va a llevar a cabo para los productos Be plus.

e En segundo lugar, se contactara con varias empresas del sector tecnoldgico y agencias
de viajes para llegar a acuerdos con ellos y asi poder gestionar dichos sorteos.

e Por ultimo, se procederd a incorporar dichos productos tanto en supermercados como
en pequefios comercios.

Una vez planteados los procedimientos que se van a llevar a cabo, ahora se va a proceder a
desarrollar cada uno de ellos.

- Realizacidn del Spot publicitario.

El objetivo que se pretende, es realizar un spot publicitario de los productos Be plus
incorporando en ellos sorteos o concursos en el que una persona pueda ganar desde un viaje hasta
una television, esto lo que hard es llamar la atencidon del publico y con ello poder verse
incrementadas sus ventas.

Todo ello se va a llevar a cabo de la siguiente forma, en primer lugar, nos vamos a centrar
en realizar un slogan en el que acapare la atencién del publico, focalizdndose con los términos
saludables que ofrece el producto y sus funcionalidades, en segundo lugar, se explicaran los sorteos
que se van a llevar a cabo en dicho anuncio y por ultimo, se introduciran varias imagenes de los
productos Be plus en el que se mostrard en el envase una etiqueta con las promociones que se van
a llevar a cabo. Este spot publicitario, se llevard a cabo por medio de una persona que se encargara
de promocionar el producto y de dar a conocer las pautas para poder participar en el sorteo.

- Contacto con varias empresas para gestionar los sorteos.

Para poder llevar a cabo la incorporacién de dichos sorteos en los productos Be plus, se va a
proceder a contactar con varias empresas tanto del sector tecnoldgico como agencias de viajes,
concesionarios, etc. con la finalidad de poder gestionar dichos sorteos y hacer asi posible la
estrategia que tenemos pensado implantar.

Para ello, se procedera a realizar una busqueda por internet de empresas del sector
tecnoldgico, agencias de viajes, concesionarios, etc. y seguidamente se seleccionaran las que nos
parecen mas adecuadas y econémicas para poder incorporarlas en el sorteo. Luego, se contactara
con las empresas seleccionadas para hablar, gestionar, poder negociar los términos de la campana
publicitaria y realizar convenios con ellas durante el tiempo que se vayan a llevar a cabo las
promociones en el mercado. Los productos que se van a sortear van a ser los siguientes: coches,
televisiones, ordenadores, maviles, tablets, viajes, etc.
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Se ha pensado llevar a cabo los sorteos de la siguiente manera:

e El primer mes, se sortearan 2 coches, 2 ordenadores, 2 televisiones y 2 viajes.

e En el segundo mes, se sortearan 3 coches, 5 ordenadores, 2 tablets y 2 viajes.

e Y en el tercer mes, se sorteardn 2 coches, 3 ordenadores, 5 televisiones, 2 tablets y
2 viajes.

En total se van a sortear 7 coches, 10 ordenadores, 7 televisiones, 2 tablets y 6 viajes.

Una vez hablado y pactado con empresas del automévil, empresas tecnoldgicas y agencias
de viajes, las empresas que finalmente hemos llegado a un acuerdo han sido las siguientes:

llustracion 46: Imdgenes de las empresas pactadas.

- Incorporar los nuevos productos en los Supermercados.

En este objetivo, lo que se pretende es incorporar los productos Be plus a través de
concursos o sorteos que se van a llevar a cabo en los supermercados e hipermercados, pequefios
comercios, bares y cafeterias, con la finalidad de intentar captar la atencidn del publico e
incentivarlos a que consuman los productos y que empiecen a conocer las funcionalidades que
ofrecen los productos Be plus.

Para ello, se ha pensado incorporar las promociones de dichos productos en
supermercados e hipermercados, pequeiios comercios, bares y cafeterias, ya que, es donde suele
transitar mds gente, porque acuden a hacer sus compras tanto semanalmente como
mensualmente. Los productos pensamos que deberian estar situados en un sitio estratégico, es
decir, en un lugar donde llame la atencién, como pueden ser lugares céntricos de los
supermercados, en las esquinas de los pasillos o colocarlos en las estanterias pero que estén
situados a la altura de los ojos de las personas. Por ultimo, incluiriamos alguin cartel al lado de los
productos que haga constancia que se estan llevando a cabo dichos sorteos.

Como resumen, se incluye la temporalizacion de la ejecucién de esta estrategia segun el
plan de accién anteriormente indicado. Las acciones estdan enumeradas segun lo indicado en el
punto 4.4 de los planes de accion.
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Diagrama Gantt
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llustracion 47: Diagrama de Gantt E7.

Para finalizar con dicha estrategia, pensamos que seria una buena alternativa llevarla a cabo, ya
que, por el hecho de promocionar los productos a través de sorteos, esto lo que reporta es que se
potencie la marca, la gente empiece a consumir los productos y también se vean incrementadas sus
ventas.

5.4. Estrategia 3: Montar un stand en los supermercados

promocionando y ofreciendo la gama de productos Be plus.
En esta estrategia, lo que se pretende es potenciar la marca Be plus, ofrecer los productos al cliente
para que los conozcan y los degusten, y con ello captar la atencién del publico con la finalidad de
conseguir nuevos clientes.

Para poder llevar a cabo los objetivos mencionados anteriormente, los planes que se tienen
pensados son los siguientes:

e En primer lugar, se procedera a elaborar la campafia publicitaria sobre dichos productos
con la finalidad de captar la atencién del consumidor.

e En segundo, se implantard la campafia por medio de stands publicitarios en los
supermercados e hipermercados, promocionando los productos Be plus, con el propésito
de potenciar la marca Be plus.

Una vez planteados los objetivos que se van a realizar en esta estrategia, ahora se va a proceder a
desarrollarlos.

- Elaboracidn campana publicitaria.

Para llevar a cabo la campafia publicitaria, nos vamos a centrar en varios aspectos. En
primer lugar, vamos a centrarnos en el objetivo de la campafia, es decir, el objetivo principal es
potenciar la marca, captar a clientes e incrementar las ventas. En segundo lugar, vamos a definir el
target al que va destinado el producto, en este caso, va a ir dirigido tanto para hombres como
mujeres de mediana edad de 25 a 45 afios. Luego, nos centraremos en escoger los medios para
llevar a cabo dicha campafia, en este caso, se realizara por medio de stands publicitarios que se
incorporaran en supermercados e hipermercados. También nos centraremos en otro aspecto
importante como es la comunicacidn, en este caso se intentara desarrollar un mensaje que consiga
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acaparar la atencion del cliente enfocdndose en lo que el necesita. Y por ultimo, es el disefio que se
va a llevar a cabo, en nuestro caso, vamos a incorporar fotografias de los productos Be plus con un
fondo en el que salga gente que esté practicando deporte, trabajando en la oficina y estudiando en
las universidades, también se incluiran textos en el que destaquen las caracteristicas de los
productos, todo ello con la finalidad de que se denote que es un producto saludable y que se puede
utilizar en cualquier momento del dia.

- Implantacion de la campana publicitaria en supermercados a través de stands.

El objetivo de incorporar un stand publicitario en supermercados e hipermercados, es para
potenciar la marca Be plus, ofrecer los productos a los clientes para que los prueben y opinen,
captar la atencién del publico y con ello poder incrementar sus ventas.

Para ello, se ha pensado llevarlo a cabo de la siguiente manera, en primer lugar, se montara
un stand en los supermercados e hipermercados situdndolo en la entrada donde se encuentren los
productos Be plus. En segundo lugar, contrataremos a varias personas para que se encarguen de
promocionar los productos, en el que irdn vestidas con una camiseta serigrafiada con el logo de la
marca y estardn explicando los beneficios que reporta consumir dicho producto. Luego, hemos
pensado de dar un detalle a la gente que pruebe los productos y nos deje su opinidn a través de la
web de Be plus. El regalo que se les dara a los clientes, es una bolsita térmica para mantener los
productos en el que ird serigrafiado con el logo de Be plus. También se incorporaran tripticos, en el
que se explicardn cada uno de los 4 productos en los que estad confeccionada la gama Be plus, y en
ellos vendran detallados sus ingredientes, el slogan de los productos, sus funcionalidades, etc. con
la finalidad de que el cliente sepa que esta probando productos saludables.

Los supermercados en los que vamos a promocionar los productos Be plus, van a ser Carrefour y
Consum, ya que, pensamos que son supermercados en los que se concentran una gran cantidad de
gente. De los supermercados citados anteriormente, nos vamos a centrar en realizar la campanfa
promocional tanto a nivel nacional (Comunidad Valenciana, Madrid) como internacional (Alemania,
Francia, Portugal). Se incorporaran los stands publicitarios en 22 supermercados Carrefour y 8
Consums, es decir, se estara promocionando en 30 supermercados. El personal que se va a
necesitar para realizar dichas labores serdan 2 personas por supermercado, es decir, en total se
contrataran a 60 personas en las que tendran que realizar varios turnos, el primer turno serd de
09:00 h a 14:00 h y el segundo turno de 15:00 h a 20:00 h. La campafia va a tener una duracién
aproximadamente de 1 mes. Por ultimo, pensamos incorporar un total de 30 stands y disponer de
300 bolsas térmicas.

A continuacidn mostraremos algunas imagenes de lo comentando anteriormente:

FEAS RS
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llustracion 48: Stand Be plus y Bolsa térmica (Fuente: Elaboracion propia).
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Como resumen, se incluye la temporalizacidon de la ejecucién de esta estrategia segln el
plan de accién anteriormente indicado. Las acciones estdn enumeradas segun lo indicado en el
punto 4.4 de los planes de accién.

Diagrama de Gantt
1-ene 21-ene 10-feb 1-mar 21-mar 10-abr

Accion 1 h

Accidn 2 [

Accion 3 ]

Accién 4 I

Accién 5 I
Accidn 6 [ |

Accion 7 [ |

llustracion 49: Diagrama de Gantt E3.

Pensamos que dicha estrategia también seria adecuada implantarla, ya que, al promocionar la
marca en los supermercados y dejando probar los productos a las personas, esto lo que haria que la
gente difundiera la marca entre sus conocidos y con ello lograriamos que se potenciara y
conseguiriamos captar a nuevos clientes.

84

—
| —



6. Analisis de la viabilidad econdmica

A continuacidén, se van a presentar los diferentes escenarios que tendra la empresa ante el retorno

de los costes de la inversion.
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6.1. Analisis de la viabilidad econdmica por cada estrategia

En este apartado, se va realizar la viabilidad econdmica de cada una de las estrategias que han

pasado los filtros y que han sido desarrolladas anteriormente.

6.1.1.

Estrategia 1: Incorporar mejoras en los productos Be

plus para adaptarse a las tendencias del mercado.

Escenario Pesimista

—

85

Concepto Definicion Resultado afio1  Resultado aiio 2
Beneficios  Aumento de 15.000€ 20.000€
beneficios por el
incremento de
ventas, gracias a esta
estrategia
Costes Gasto de las muestras 200€ 0€
de los productos
Gasto de impresion 100€ 0€
de cuestionarios
Gastos de 950€ 0€
contratacion de
personal
Sueldo de los 12.000€ 0€
trabajadores
Coste de nuevo 2.000€ 2.000€
material para mejorar
los productos
Resultado _——
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Escenario Realista

Concepto Definicion Resultado afio1  Resultado aiio 2

Beneficios  Aumento de 25.000€ 30.000€
beneficios por el
incremento de
ventas, gracias a esta
estrategia

Costes Gasto de las muestras 200€ 0€
de los productos

Gasto de impresion 100€ 0€
de cuestionarios

Gastos de 950€ 0€
contratacion de

personal

Sueldo de los 12.000€ 0€
trabajadores

Coste de nuevo 2.000€ 2.000€

material para mejorar
los productos
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Escenario Optimista

Concepto Definicion Resultado afio1  Resultado aiio 2

Beneficios  Aumento de 40.000€ 50.000€
beneficios por el
incremento de
ventas, gracias a esta
estrategia

Costes Gasto de las muestras 200€ 0€
de los productos

Gasto de impresion 100€ 0€
de cuestionarios

Gastos de 950€ 0€
contratacion de

personal

Sueldo de los 12.000€ 0€
trabajadores

Coste de nuevo 2.000€ 2.000€

material para mejorar
los productos

llustracion 50: Viabilidad Economica Estrategia 1.
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6.1.2. Estrategia 10: Contactar con un influencer o youtuber
para que se convierta en el embajador de la marca Be plus.

Escenario Pesimista

Concepto Definicidn Resultado afio1l  Resultado aiio 2

Beneficios  Aumento de 200.000€ 250.000€
beneficios por el
incremento de ventas,
gracias a esta
estrategia

Costes Coste de realizar el 1.000€ 500€
slogan publicitario

Coste de los carteles 3.000€ 1.000€
publicitarios

Campania de 2.000€ 2.000€
comunicacion via

online

Sueldo de contratar a 200.000€ 200.000€

un influencer

Gasto de contratar a 8.000€ 0€
un influencer

Gasto de incorporar el 5.500€ 2.500€
spot publicitario en las

redes sociales,

YouTube, radio, etc.
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Escenario Realista

Concepto Definicidn Resultado afio1l  Resultado aiio 2

Beneficios  Aumento de 300.000€ 350.000€
beneficios por el
incremento de ventas,
gracias a esta
estrategia

Costes Coste de realizar el 1.000€ 500€
slogan publicitario

Coste de los carteles 3.000€ 1.000€
publicitarios

Campania de 2.000€ 2.000€
comunicacion via

online

Sueldo de contratar a 200.000€ 200.000€

un influencer

Gasto de contratar a 8.000€ 0€
un influencer

Gasto de incorporar el 5.000€ 2.500€
spot publicitario en las

redes sociales,

television, radio, etc.
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Escenario Optimista

Concepto Definicidn Resultado afio1l  Resultado aiio 2

Beneficios  Aumento de 420.000€ 480.000€
beneficios por el
incremento de ventas,
gracias a esta
estrategia

Costes Coste de realizar el 1.000€ 500€
slogan publicitario

Coste de los carteles 3.000€ 1.000€
publicitarios

Campania de 2.000€ 2.000€
comunicacion via

online

Sueldo de contratar a 200.000€ 200.000€

un influencer

Gasto de contratar a 8.000€ 0€
un influencer

Gasto de incorporar el 5.000€ 2.500€
spot publicitario en las

redes sociales,

television, radio, etc.

llustracion 51: Viabilidad Econémica Estrategia 10.
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6.1.3. Estrategia 7: Realizar concursos o sorteos (viajes,
televisiones, maviles, tablets, etc.) entre los que compren los
productos Be plus.

Escenario Pesimista

Concepto Definicion Resultado afio1  Resultado aiio 2

Beneficios  Aumento de beneficios 30.000€ 35.000€
por el incremento de
ventas, gracias a esta

estrategia
Costes Coste de realizar spot 4.000€ 2.000€
publicitario para
YouTube y RRSS.
Coste de introducir 1.200€ 600€

etiquetas de los sorteos
en los productos

Coste de la campafiia 5.000€ 1.200€
publicitaria
Coste de realizar el 600€ 300€

slogan publicitario

Coste de los productos 25.000€ 25.000€
gue se van a sortear

Coste de producir 800€ 800€
nuevos productos

incorporando la

etiqueta del sorteo

Coste de implantar 1.200€ 1.200€
dichos sorteos

Resultado
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Escenario Realista

Concepto Definicién Resultadoafo1l Resultado aio 2

Beneficios = Aumento de beneficios 40.000€ 50.000€
por el incremento de
ventas, gracias a esta
estrategia

Costes Coste de realizar spot 4.000€ 2.000€
publicitario para
YouTube y RRSS.

Coste de introducir 1.200€ 600€
etiquetas de los sorteos
en los productos

Coste de la campana 5.000€ 1.200€
publicitaria
Coste de realizar el 600€ 300€

slogan publicitario

Coste de los productos 25.000€ 25.000€
gue se van a sortear

Coste de producir 800€ 800€
nuevos productos

incorporando la

etiqueta del sorteo

Coste de implantar 1.200€ 1.200€
dichos sorteos

Resultado 2.200€ 18.900€
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Escenario Optimista

Concepto Definicién Resultadoafo1l Resultado aio 2

Beneficios = Aumento de beneficios 60.000€ 80.000€
por el incremento de
ventas, gracias a esta
estrategia

Costes Coste de realizar spot 4.000€ 2.000€
publicitario para
YouTube y RRSS.

Coste de introducir 1.200€ 600€
etiquetas de los sorteos
en los productos

Coste de la campana 5.000€ 1.200€
publicitaria
Coste de realizar el 600€ 300€

slogan publicitario

Coste de los productos 25.000€ 25.000€
gue se van a sortear

Coste de producir 800€ 800€
nuevos productos

incorporando la

etiqueta del sorteo

Coste de implantar 1.200€ 1.200€
dichos sorteos

Resultado 22.200€ 48.900€

llustracion 52: Viabilidad Econémica Estrategia 7.

93

—
| S—



ve plis

NATURAL LIFESTYLE

6.1.4. Estrategia 3: Montar un stand en los supermercados
promocionando y ofreciendo la gama de productos Be plus.

Escenario Pesimista

Concepto Definicion Resultado afio1  Resultado aiio 2

Beneficios = Aumento de beneficios 150.000€ 180.000€
por el incremento de
ventas, gracias a esta

estrategia

Costes Gasto de la campaia 4.000€ 1.500€
publicitaria
Gasto de los carteles 3.000€ 800€

publicitarios y tripticos

Gasto de la indumentaria 2.600€ 0€
de los trabajadores

Gasto de comprar los 5.000€ 1.500€
stands publicitarios

Gasto de la campana de 6.000€ 2.500€
comunicacion via online

Gasto de los regalos 2.000€ 500€
adicionales (bolsa térmica)

Cursos de formacidn para 2.500€ 1.000€
los empleados

Gasto de las muestras de 72.000€ 72.000€
los productos Be plus

Gastos de contratacion del 1.200€ 0€

personal

Sueldo de los trabajadores 72.000€ 72.000€
Resultado -20.300€ 28.200€
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Escenario Realista

Concepto Definicidn Resultadoafo1l Resultado afo 2

Beneficios  Aumento de beneficios 200.000€ 220.000€
por el incremento de
ventas, gracias a esta

estrategia

Costes Gasto de la campaia 4.000€ 1.500€
publicitaria
Gasto de los carteles 3.000€ 800€

publicitarios y tripticos

Gasto de la indumentaria 2.600€ 0€
de los trabajadores

Gasto de comprar los 5.000€ 1.500€
stands publicitarios

Gasto de la campana de 6.000€ 2.500€
comunicacion via online

Gasto de los regalos 2.000€ 500€
adicionales (bolsa térmica)

Cursos de formacion para 2.500€ 1.000€
los empleados

Gasto de las muestras de 72.000€ 72.000€
los productos Be plus

Gastos de contratacion del 1.200€ 0€

personal

Sueldo de los trabajadores 72.000€ 72.000€
Resultado 29.700€ 68.200€
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Escenario Optimista

Concepto Definicidn Resultadoafo1l Resultado afo 2

Beneficios  Aumento de beneficios 240.000€ 260.000€
por el incremento de
ventas, gracias a esta

estrategia

Costes Gasto de la campaia 4.000€ 1.500€
publicitaria
Gasto de los carteles 3.000€ 800€

publicitarios y tripticos

Gasto de la indumentaria 2.600€ 0€
de los trabajadores

Gasto de comprar los 5.000€ 1.500€
stands publicitarios

Gasto de la campana de 6.000€ 2.500€
comunicacion via online

Gasto de los regalos 2.000€ 500€
adicionales (bolsa térmica)

Cursos de formacion para 2.500€ 1.000€
los empleados

Gasto de las muestras de 72.000€ 72.000€
los productos Be plus

Gastos de contratacion del 1.200€ 0€

personal

Sueldo de los trabajadores 72.000€ 72.000€
Resultado 69.700€ 108.200€

llustracion 53: Viabilidad Econémica Estrategia 3.
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6.2. Analisis de la viabilidad econémica en conjunto
En este apartado, se van a incorporar los resultados totales de las viabilidades econdmicas
realizadas anteriormente en cada una de las estrategias.

6.2.1 Escenario pesimista
Este escenario nos muestra cémo seria el retorno de la inversion en el caso de que los beneficios
totales sean menores a los esperados, para ello, la variable en la que nos fijaremos seran los
beneficios por el incremento de ventas.

Escenario Pesimista

Concepto Definicidn Resultadoafo1l Resultado afo 2

Beneficios Totales  Aumento de beneficios por el 395.000€ 485.000€
incremento de ventas, gracias a
esta estrategia

Costes Totales Costes genéricos de cada 442.850€ 390.900€
estrategia

Tabla 19: Escenario Pesimista.

En esta tabla se puede observar el escenario mas pesimista, en el que se han calculado los ingresos
y los costes totales de cada una de las estrategias que han sido llevadas a cabo y con ello se puede
observar como en el primer afio se registran pérdidas, lo cual es normal debido a los gastos de
implantarlas. A partir del segundo afio, ya se empieza a obtener beneficios, pero siempre con un
margen de mejora, ya que, nos encontramos en un escenario pesimista.

6.2.2 Escenario realista
Este escenario nos muestra como seria el retorno de la inversidn en el caso de que los beneficios
totales sean los esperados segln el incremento de las ventas, para ello, la variable en la que nos
fijaremos seran los beneficios por el incremento de ventas.

Escenario Realista

Concepto Definicion Resultadoafiol  Resultado aio 2

Beneficios = Aumento de beneficios por el incremento de 565.000€ 650.000€
ventas, gracias a esta estrategia

Costes Costes genéricos de cada estrategia 442.850€ 390.900€

Tabla 20: Escenario Realista.
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A partir de esta tabla se puede observar el escenario mds realista, en el que los ingresos que se han
calculado se ajustan mas a la realidad. Si nos fijamos en los resultados que se han obtenido,
observamos que en los dos afios se obtienen beneficios, pero a partir del segundo afio se
incrementan como consecuencia de que los costes son inferiores al del primer afio.

Cabe resaltar que la empresa Dulcesol se va encaminar por este escenario, ya que, es el que mas se
ajusta a la realidad y es el mas idoneo para empezar a incorporar dichas mejoras en los productos
Be plus.

6.2.3 Escenario optimista
Este escenario nos muestra cémo seria el retorno de la inversion en el caso de que los beneficios
totales sean mds elevados a los esperados, para ello, la variable en la que nos fijaremos seran los
beneficios por el incremento de ventas.

Escenario Optimista

Concepto Definicidn Resultadoafo1l Resultado afo 2

Beneficios = Aumento de beneficios por el incremento 760.000€ 870.000€
de ventas, gracias a esta estrategia

Costes Costes genéricos de cada estrategia 442.850€ 390.900€

Resultado 317.150€ 479.100€

Tabla 21: Escenario Optimista.

Por medio de esta tabla se puede observar el escenario mas optimista, en el que los ingresos se han
incrementado notablemente. Si nos fijamos en los resultados que se han obtenido en los dos afios,
observamos que existen unos beneficios mds elevados que el resto de escenarios, pero como ya
sucedia en los escenarios anteriores, a partir del segundo afio se incrementan los beneficios debido
a que los costes son inferiores al del primer afo.

Una vez finalizado con la viabilidad econdmica, pensamos que el escenario mas idéneo para la
empresa Dulcesol seria el escenario realista, ya que, se estima que en un futuro la incorporacién de
estas estrategias al producto Be plus puede llegar a generar ingresos alrededor de dicho escenario,
con lo que si se generaran estos ingresos la empresa deberia de modificar sus planes de accion.
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7. Conclusiones y lineas futuras

El presente proyecto de final de grado en el que se ha llevado a cabo el plan estratégico de la
empresa Dulcesol, nos ha permitido mejorar su posicionamiento de mercado, plantear posibles
alternativas para solucionar los problemas en la gama de productos Be plus y a parte se han visto
incrementados los beneficios generados por la propia empresa. Cabe destacar que es una empresa
asentada en el sector de la alimentacidon y tiene como objetivo primordial conseguir el mayor
reconocimiento en este sector. Esta empresa tiene a su alcance varias estrategias para reposicionar
su gama de productos Be plus. Con ello, pensamos que una estrategia que se deberia de llevar a
cabo, seria mejorar sus productos para adaptarse a las tendencias del mercado, con el propdsito de
hacer que los productos se estandaricen a lo que el cliente busca y con ello hacer que llegue a
difundirse por otras personas y asi que puedan verse incrementadas sus ventas. Por otra parte, se
deberian llevar a cabo mejoras en las campanas publicitarias de los productos, ya que, la mayoria
de la gente afirma desconocer la marca Be plus.

Se dispone de pagina web exclusiva para los productos Be plus, en la que los clientes pueden
acceder via online para informarse sobre dichos productos y realizar sus compras. En esta web, se
puede observar que presenta una muy buena comunicacion sobre la gama de productos Be plus.

La empresa debera de centrarse en realizar campafas publicitarias a través de supermercados e
hipermercados, ya que, estos canales no los tienen tan consolidados como la pagina web vy las redes
sociales. Para ello, pensamos que se deberia de implantar la estrategia de montar un stand en
supermercados e hipermercados promocionando y ofreciendo los productos, cuyo objetivo sea
potenciar la marca y captar posibles clientes.

Por lo que respecta a la estrategia de realizar concursos o sorteos (viajes, televisiones, mdviles,
tablets, etc.) entre los que compren los productos Be plus, sera interesante llevarla a cabo, ya que,
a través de dichos sorteos conseguiriamos captar la atencion del publico y hacer que la gente
empiece a conocer la marca Be plus a través de estos concursos.

Por otra parte, también pensamos que se deberia llevar a cabo la estrategia de realizar anuncios
publicitarios por medio de un “influencer” o “youtuber” sobre los productos Be plus, con el objetivo
principal de potenciar la marca Be plus, captar la atencidn del publico y hacer que consuman dichos
productos. Esto lo que hard que el consumidor recuerde la marca Be plus, por el hecho de

IM

anunciarlo el “influencer” y empezara a conocerse en todas partes.

Gracias al analisis que hemos realizado de los productos Be plus, se han podido detectar a través de
las encuestas realizadas a la gente, varias mejoras que se incluirian en los productos. Todo ello nos
ha sido de gran utilidad para implantar estrategias y poder desarrollarlas.

Tras acabar de seleccionar las estrategias que van a llevarse a cabo, se procederd a plantearse
dichas estrategias delante del gerente y personal del departamento de administracién, se expondra
la viabilidad de realizar cada estrategia y luego se pondran en funcionamiento para ver cémo
responden en el mercado.

Por lo que respecta a la parte de la viabilidad econdmica, nos vamos a centrar en la viabilidad en
conjunto, ya que, engloba a todas las estrategias planteadas. Se ha pensado que el escenario ideal
para la empresa Dulcesol seria el escenario realista, ya que, se estima que en un futuro incorporar
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estas estrategias al producto Be plus puede llegar a generar los beneficios esperados en este
escenario, los beneficios que se han obtenido han sido de 122.150€ en el primer afio y 259.100€
para el segundo afio.

En relacion con los beneficios esperados por la empresa, se puede afirmar que si la empresa
aplicara las estrategias que se han desarrollado en este trabajo de final de grado, se incorporarian
en la empresa importantes mejoras en la gama de productos saludables y con ello mejoraria su
posicionamiento en el mercado.

La empresa puede optar por continuar mejorando las otras lineas de productos que no estdn
funcionando muy bien como son: la linea de productos de pasteleria y la linea de top cacao (tarros
de nocilla), ya que, estas lineas no estan teniendo el éxito que se esperaba de ellas probablemente
porque los ingredientes que llevan los productos no son saludables.

Por otra parte, pensamos que en un futuro seria ideal que se incorporara en la empresa una linea
de productos frescos como pueden ser: helados sin azUcares afiadidos y helados sin gluten, con la
finalidad de ofrecer al mercado productos diferentes a los que ofrece actualmente.

Para finalizar, cabe remarcar que nos ha sido de gran utilidad realizar el plan estratégico para
posicionar la empresa en el sector y localizar los principales competidores que se interponian en
nuestro camino. De este modo, nos ha resultado mas facil plantear diversas estrategias que haran
mejorar el funcionamiento de la empresa.
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