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TITULO: PROYECTO MINIMUA, INVENTANDO UN MUNDO DE TRES
VALENCIA, JULIO 2016
RESUMEN

Este proyecto se inicia con el desarrollo de un nuevo producto y posterior lanzamiento
al mercado.

Siguiendo la metodologia del “pensamiento de disefio” o también conocida como
Design thinking, la cual trata de generar ideas adaptadas a las necesidades de la
poblacion, se desarrollan tres capitulos aplicados al disefio de un producto alimentario.
En el primer capitulo de este proyecto y para poder trabajar en la implementacién del
producto se han aplicado dos fases de esta metodologia, la experiencia del usuario y
la fase de creatividad, que se desarrollan en el trabajo de fin de grado de Vilar (2016).
En el segundo capitulo, en el trabajo de fin de grado de Martinez (2016) se desarrollan
las etapas de prototipado y testeo del producto, previas a la fase que se desarrolla en
este trabajo final de grado.

El producto que se desea implementar se llama MamiBe (Vilar, 2016) y es una bebida
que incluye parte de los micronutrientes esenciales para la etapa previa al embarazo.
Este documento recoge el tercer capitulo en el que se desarrolla la ultima fase del
proceso del Design Thinking, el disefio y la ejecucion.

En esta fase se estudia la forma de implementar el producto al mercado, generando un
modelo de negocio y un plan de marketing.

En base a todo esto, la empresa Minimua S.L. trazara un plan de negocio que tiene
como mision estimar la inversion que se ha de realizar y el periodo de recuperacion de
la misma. Por otro lado, el plan de marketing estudia la mejor forma de introducir este
producto en el mercado aplicando los andlisis de ventajas e inconvenientes adecuados
y valorando las distintas variables controlables del producto.
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TITLE: PROJECT MINIMUA, INVENTING A WORLD OF THREE

VALENCIA, JULY 2016
ABSTRACT

This project begins with the development of a new product and subsequent market
launch.

Following the methodology of Design Thinking, which tries to create ideas adapted to
the needs of the population, three chapters applied to the design of a food product are
developed.

In the first chapter of this project and to be able to work on the implementation of the
product, two phases of this methodology have been implemented: the user experience
and the creativity phase, which are developed in the bachelor thesis of Vilar (2016). In
the second chapter, in the bachelor thesis of Martinez (2016) the stages of prototyping
and testing of the product are developed, which are previous to the phase developed in
this bachelor thesis.

The product to be implemented is called MamiBe (Vilar, 2016) and is a drink that
includes part of the essential micronutrients of the stage prior to pregnancy.
This paper is the third chapter, in which the last phase of the process of Design
Thinking, design and implementation is developed.
In this phase, the way of implementing the product to the market is studied, creating a
business model and a marketing plan.

Based on the previous information, the company Minimua S.L. will make a business
plan whose mission is to estimate the investment that has to be done and the recovery
period of it. On the other hand, the marketing plan studies the best way to introduce
this product in the market applying the appropriate analysis of advantages and
disadvantages and assessing the different controllable variables of the product.
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TITOL: PROJECTE MINIMUA, INVENTANT UN MON DE TRES

VALENCIA, JULIOL 2016
RESUM

Aquest projecte s'inicia amb el desenvolupament d'un nou producte i posterior
llancament al mercat.

Seguint la metodologia del "pensament de disseny" o també coneguda com Design
Thinking, la qual tracta de generar idees adaptades a les necessitats de la poblacio, es
desenvolupen tres capitols aplicats al disseny d'un producte alimentari.
En el primer capitol d'aquest projecte i per poder treballar en la implementacio del
producte s'han aplicat dues fases d'aquesta metodologia: I'experiéncia de l'usuari i la
fase de creativitat, que es desenvolupen en el treball de fi de grau de Vilar (2016) . En
el segon capitol, en el treball de fi de grau de Martinez (2016) es desenvolupen les
etapes de prototipatge i testeig del producte, previes a la fase que es desenvolupa en
aquest treball final de grau.

El producte que es desitja implementar es diu MamiBe (Vilar, 2016) i és una beguda
que inclou part dels micronutrients essencials per a l'etapa prévia a l'embaras.
Aquest document recull el tercer capitol en el qual es desenvolupa I'Gltima fase del
procés del Design Thinking, el disseny [ I'execucio.
En aguesta fase s'estudia la forma d'implementar el producte al mercat, generant un
model de negoci i un pla de marketing.

Basant-se tot aix0, I'empresa Minimua S.L. tracara un pla de negoci que té com a
missio estimar la inversié que s'ha de realitzar i el periode de recuperacié de la
mateixa. D'altra banda, el pla de marketing estudia la millor manera d'introduir aquest
producte en el mercat aplicant els analisis d'avantatges i inconvenients adequats i
valorant les diferents variables controlables del producte.
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1. INTRODUCCION

1.1. Lanzamiento de nuevo producto, DESIGN THINKING

Para lanzar un nuevo producto al mercado existen diversas técnicas que tratan de
generar posibles prototipos. Los prototipos son una potente herramienta para el
desarrollo de modelos de negocio nuevos e innovadores. El objetivo de disefiar un
prototipo es el de hacer tangible un concepto. Disefiadores de productos, arquitectos e
ingenieros utilizan un mismo término, “la creacién de prototipos” aunque todos lo
interpreten de una manera distinta (Osterwalder y Pigneur, 2013).

Es importante destacar que para disefiar nuevos productos existen distintas
metodologias entre las cuales destacan mapas individuales, estudios de mercado,
diagramas causa-efecto, pensamiento analégico, realizacion de listas de atributos,
etc... (disseny.ivace.es, 2016).

Todas estas metodologias comentadas anteriormente resumen partes concretas del
desarrollo de un producto, en concreto la fase de ideacidn o prototipado.

Es por ello que tras un estudio de las distintas metodologias empleadas se observo
que el Design Thinking genera, en un corto periodo de tiempo, uno o varios posibles
prototipos que pueden suponer una oportunidad para un negocio o empresa.

El Design Thinking es una metodologia que trata de disefiar un producto partiendo de
las necesidades de la poblacion. Se define como la forma en la que piensan los
disefiadores y consiste en la generacion de ideas innovadoras que satisfacen las
necesidades especificas una poblacion objetivo (designthinking.es, 2016).

Esta formado por cuatro fases, la primera cuenta con la experiencia del usuario en la
que se comprende, se observa y se define el entorno, la segunda fase es la de
creatividad en la que se generan ideas de producto mediante técnicas como el
brainstorming tal y como se desarrolla en el trabajo de fin de grado de Vilar (2016).

La tercera fase es la seleccion, donde se prototipa el producto y ademas se genera el
formato, este desarrollo incluye los testeos. Esta fase se detalla en el trabajo final de
grado de Martinez (2016).

Por ultimo y centrandonos en el desarrollo de este trabajo final de grado. Se desarrolla
la fase del disefio y ejecucion mediante la cual se trata de implementar el producto al
mercado haciendo uso de herramientas tales como la generacion de una empresa
partiendo de un modelo de negocio y un plan de marketing (designthinking.es, 2016).




1.2. Implementar: generacion de modelos de negocio

Una de las posibles formas de comercializar un producto nuevo e introducirlo en el
mercado es a partir de la creacion de un modelo de negocio.

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor (Osterwalder y Pigneur, 2013).

Establecer un modelo de negocio permite concebir a la empresa como organizacion.
Una organizacién es un conjunto de personas y elementos materiales dirigidos, bajo el
principio de la division del trabajo, con el fin de conseguir objetivos que no se podrian
alcanzar mediante el esfuerzo individual aislado.

Ademas este grupo de personas y elementos presenta un objetivo comun, que es la
razén de la existencia de la organizacion y esta formada por elementos personales y
materiales, la direccion y la divisién del trabajo.

La generacidon de una empresa se rige por un sistema finalista, el cual permite la
eleccion de los medios y de los fines. Con el fin de regular todos los elementos clave
que forman una empresa se propone un modelo de negocio que trata de visualizar de
modo general la organizacion de ésta, pudiéndose mejorar con el tiempo (Pérez,
2010).

Junto con la empresa es importante destacar el valor de la marca ya que es un
importante activo intangible que forma parte de ésta, sobre el que se pueden
desarrollar ventajas competitivas (Santesmases, 2012).

Las razones principales por las cuales se justifica la creacion de una empresa con
marca propia son:

e Establecer relaciones entre el consumidor y la marca, favoreciendo la lealtad
de marca y el reconocimiento de ésta.

e Proporcionar identidad ya que es la dimensién que debe distinguirla a lo largo
del tiempo, desarrollar sus promesas a los clientes y definir asociaciones que
aspira obtener. Debe ser Unica para que se distinga de las demas.

e La imagen: es una representacibn mental de los atributos y beneficios
percibidos del producto o marca.

e Lograr posicionamiento: se refiere al lugar que ocupa un producto 0 marca,
segun las percepciones de los consumidores, comparandose con otros
productos o marcas competitivas (Santesmases, 2012).




1.3. Origen y definicion del marketing

El ser humano desde la antigiiedad ha tenido la necesidad de desarrollarse como
especie y por ello es capaz de establecer relaciones de intercambio desde épocas
historicas. Existen referencias del uso del marketing por editores ingleses en el siglo
XV. Asi pues, en el siglo XVII se crearon los grandes almacenes en Tokio y en el siglo
XVIII apareci6 publicidad en los periodicos de USA.

El marketing es la accién de dar y tomar una cosa en retorno de otra; se realiza un
intercambio de algo tangible en retorno de algo equivalente también tangible. Sin
embargo, se puede observar que muchas veces en el intercambio no solamente existe
una transferencia de elementos tangibles, sino también de intangibles.

El intercambio de elementos intangibles esta justificado por la transferencia que se
realiza entre sentimientos y expectativas que pueden afectar a la evaluacion de lo que
se esté intercambiando. El estudio en profundidad del marketing comienza a principios
del siglo XX y este concepto se encuentra en evolucién constante (Rivera y de
Garcillan, 2012).

1.4. Evoluciéon e importancia del concepto de marketing

El marketing esta presente en todas las acciones sociales y econémicas de nuestra
cultura ya que continuamente se estan desarrollando acciones que estan destinadas a
promover una relacion de intercambio. Esta relacion se establece con el fin de obtener
un beneficio.

Este concepto no sélo se utiliza a nivel lucrativo, también es utilizado por
organizaciones no lucrativas. La funcion principal del marketing es guiar todas las
acciones estratégicas y operativas para que las organizaciones sean competitivas en
la satisfaccién de sus mercados (Rivera y de Garcillan, 2012).

Asi pues el marketing se define como la ciencia que estudia el intercambio y que nace
como una necesidad del mercado, aunque formalmente y segun la American
Marketing Association se propone una nueva definicion de marketing, mas centrada en
las relaciones a largo plazo con los clientes. La definicibn que se propone es:
“Marketing es la funcion organizacional y un conjunto de procedimientos para crear,
comunicar y suministrar valor a los clientes y para dirigir las relaciones con los clientes
de manera que beneficien a la organizacion y a los grupos de interés”.

Adam Smith afirmé en su Riqueza de las Naciones que el “el consumo es el unico fin 'y
proposito de toda produccién; y que habria que atender al interés del productor sélo en
la medida en que es necesario para promover el del consumidor’ (Santesmases,
2012).




El que existan diferencias de intereses entre el consumidor y vendedor no significa
necesariamente, que deba producirse un conflicto. Por ello, el marketing tiene
precisamente como finalidad que los intereses de ambas partes den lugar a
transacciones satisfactorias entre clientes y que esta relacion se consolide de forma
duradera y permanezca a lo largo del tiempo.

El concepto de marketing evoluciona segun el grado de competencia existente.
Cuando la competencia es nula o minima se produce un intercambio con orientacion
de produccién, en la cual se genera un mercado de abastecimiento, ya que todo lo que
se oferta se vende. Cuando se produce un incremento de la competencia la
orientacion es hacia el producto intentando mejorar su calidad para que sea mas
demandado.

Actualmente, la oferta de productos es mayor que la demanda y por ello las empresas
centran sus esfuerzos en orientarse hacia las ventas y el marketing. Las ventas se
estimulan mediante la promocién y el marketing, éste Ultimo trata de establecer
relaciones duraderas con el consumidor (Santesmases, 2012).




2. RETOS (objetivos)

El objetivo general que se plantea en este trabajo de fin de grado es implementar el
producto alimentario MamiBe al mercado. La forma de implementar dicho producto es
desarrollando un plan de negocio y un plan de marketing como empresa adaptado al
nicho de mercado que por el momento se encuentra libre de otros productos
alimentarios similares. Ademas del estudio de la viabilidad econdmica, es necesario
estimar la inversion requerida, el periodo de recuperacion de la misma e introducir las
posibles mejoras que se pueden producir en posteriores ejercicios de actividad
favoreciendo el crecimiento empresarial.

Los objetivos especificos se detallan a continuacion:

e Realizar un modelo de negocio aplicando los nueve mdédulos del modelo
Canvas.

e Establecer la inversion inicial y el periodo en el que se recuperara.

e Estimar un precio de venta.

e Desarrollar una campana de marketing y comunicacion.

e Proporcionar y conseguir una identidad como marca y como empresa que
ayude al posicionamiento y diferenciacion en el mercado.

e Analizar las ventajas e inconvenientes que presenta el nuevo producto y la
empresa.

e Plantear acciones correctoras a los inconvenientes observados.

e Utilizar programas de disefio y edicién con tal de construir un prototipo visual y
tangible a corto plazo.

e Analizar las variables controlables del proceso tales como producto, precio,
distribucion y comunicacion.

e Adaptar el concepto del prototipo al disefio del envase y embalaje.

e Senfalar las distintas opciones de mejora tanto de la empresa como del
producto.




3. HERRAMIENTAS Y METODOLOGIA EMPLEADA (materiales vy
métodos)

Con el fin de crear un modelo de negocio a partir del cual se pueda comercializar el
producto MamiBe, se aplica el modelo Canvas. Este modelo sirve para que el
concepto como empresa se comprenda y se facilite la descripcion y el debate. La
primera herramienta que se utiliza para generar el modelo de negocio trata de aplicar
nueve madulos que se describen a continuacién.

Estos médulos son:

e Segmentos de mercado: agrupa a los diferentes grupos de personas o
entidades a los que se dirige una empresa.

e Propuestas de valor: definen claramente el conjunto de productos o servicios
gue crean valor para la poblacién objetivo.

e Canales: define el modo en el que una empresa se comunica con los diferentes
segmentos de mercado para llegar a ellos y ofrecerles una propuesta de valor.

¢ Relaciones con clientes: se describen los diferentes tipos de relaciones que
establece una empresa con determinados segmentos del mercado, ya sea por
captacion de clientes o estimulacién de las ventas.

e Fuentes de ingresos: estima qué es lo que estan dispuestos a pagar los
clientes y el precio del producto.

e Recursos clave: retne los activos mas importantes para que un modelo de
negocio funcione.

e Actividades clave: son las acciones que realiza una empresa para ofrecer una
propuesta de valor.

o Asociaciones clave: es el conjunto de proveedores que contribuye al
funcionamiento de un modelo de negocio.

e Estructura de costes: en este modelo se aplican todos los costes que implica la
puesta en marcha de un modelo de negocio, ademas a partir de él se pueden
estimar las primeras inversiones y los periodos de recuperacion de las mismas.

En la figura 1 se puede observar la aplicacién de estos nueve médulos, se trata de un
mapa que permite visualizar con facilidad cada uno de los distintos componentes de
una empresa. Estos nueve médulos cubren cuatro areas principales de un negocio:
clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica (Osterwalder y Pigneur, 2013).
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Figura 1. Aplicacién de los nueve médulos del modelo Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2013).

Con el fin de implementar el producto al mercado de la mejor manera posible se
elabora un plan de marketing. Para elaborar el plan de marketing se han utilizado las
siguientes herramientas:

e Estrategia comercial.

e Analisis DAFO.

e Plan de acciones correctoras con la matriz CAME.

¢ Marketing mix ¢ analisis de las variables controlables del producto.

La segmentacion de la poblacion ya se realizd en el trabajo de fin de grado de Vilar
(2016). Por tanto, una vez escogida la poblacion se debe trazar una estrategia
comercial que trate de priorizar el tipo de mercado al que va a ir dirigido el producto.

Existen tres tipos de estrategias comerciales, la estrategia indiferenciada, la estrategia
diferenciada y la estrategia concentrada. La estrategia indiferenciada atiende a todos
los segmentos de mercado haciendo uso de sus herramientas por igual frente al
consumidor. Por el contrario, la estrategia diferenciada ofrece productos adaptados a
las necesidades de cada uno de los segmentos objetivo, utilizando también de modo
distinto los instrumentos comerciales, adaptandose al cliente. La estrategia
concentrada aprovecha las ventajas del analisis de segmentacién y no trata de abarcar
todo el mercado si no que centra todos sus esfuerzos en obtener una ventaja
competitiva y conseguir una mayor participacion en el mercado, todo esto se
presentara con mayor amplitud en el apartado 4.2.1 (Santesmases, 2012).

El andlisis DAFO recoge aquellas debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
de la empresa y del producto. Este andlisis es importante ya que el estudio en detalle
de las caracteristicas de la empresa permite clasificarlas como utiles o perjudiciales
para el modelo de negocio.




Dentro del andlisis DAFO, se observan las caracteristicas internas y las externas. Las
caracteristicas internas son las fortalezas y las debilidades. Las caracteristicas
externas son las oportunidades y las amenazas. Esto es importante a la hora de definir
el analisis. En definitiva, las fortalezas y oportunidades son Utiles para la empresa y las
debilidades y amenazas son perjudiciales (Osterwalder y Pigneur, 2013).

Como en el modelo Canvas visualizado en la figura 1, también podemos encontrar un
esguema que permite una mejor visualizacién de todos los factores y caracteristicas
que van a influir de forma significativa en la actividad empresarial (figura 2).

AMEMNAZAS

DEBILIDADES
Son internas y perjudiciales para la
empresa, se trata de tfodas Ilas

desventajas que posee nuestra idea de

Son externas y perjudiciales para la
empresa, se ftrata de todos aquellos
factores que pueden afectar a nuestra

producto o empresa. actividad econdmica.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Son internas y Utiles para la empresa,
se basa en aquellas caracteristicas que
ofrecen una ventaja competitiva en el
sector.

Son externas y (tiles para la empresa,
trata de describir cudles son las
oportunidades que tiene un bien o©
Servicio.

Figura 2. Plantilla del analisis DAFO (elaboracion propia).

Ademas de la comprensién del entorno que permite el analisis DAFO, se puede aplicar
un plan de acciones correctoras que trate de corregir las debilidades internas, afrontar
las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades.

Esta matriz permite observar y centrar todos los esfuerzos de la empresa en realizar
esas acciones con el fin de mejorar y crecer econdémicamente (figura 3).




CORREGIR DEEBILIDADES AFRONTAR AMEMAZAS

Tratar de corregir aguellas debilidades Afrontar todas aquellas amenazas
internas que posee la empresa, ya sea externas a la empresa como por
por su experiencia, por la cartera de ejemplo  mercados competitivos ©
productos o por insuficiencia de capital. fendmenos que se observen en la

poblacidn objetivo.

MANTEMER FORTALEZAS EXPLOTAR OPORTUNIDADES
Tratar de mantener aquellas fortalezas Aprovechar todas las oportunidades
con jornadas de motivacion y mantener que se generen en el entorno,
buenas relaciones con los proveedores. explotando al maximo los recursos

disponibles.

Figura 3. Plantilla de acciones correctoras. Matriz CAME (elaboracién propia).

Estas dos herramientas actlan de forma sinérgica tratando de exponer todas las
ventajas y los inconvenientes (analisis DAFO) y plantear las posibles soluciones
mediante acciones correctoras (matriz CAME) (viaemprende.es, 2016).

Para finalizar el plan de marketing se plantea un programa comercial o marketing mix
que trata de analizar las distintas variables controlables por la empresa. Estas
variables son el producto, el precio, la distribucién y la comunicacion.

Cada una de esas variables estd formada por una serie de componentes que se
detallaran a continuacion.

Siguiendo la clasificacion de Kotler, el producto esta formado por tres componentes: el
producto basico, el producto tangible y el producto ampliado o aumentado.

e Producto basico: consiste en la necesidad que el producto va a cubrir.

e Producto tangible: se trata de todos aquellos aspectos que son tangibles al
producto, dentro de esto se incluiria la calidad, envase, marca, estilo y disefio.

¢ Producto ampliado o aumentado: consiste en todos los servicios afiadidos al
producto real.

Dentro de la variable producto, se aplican técnicas como el naming que se define
como metodologia para la creacion de una marca para el producto tal y como se
observa en el trabajo de fin de grado de Vilar (2016) y de la empresa que se tratara en
el apartado 4.2.3.1. Ademas se utilizan instrumentos tales como programas de disefio
(Adobe Photoshop CC y Adobe lllustrator, Adobe Systems Software Ireland).

Es importante el disefio de un logotipo para la empresa, debe ser facil de memorizar y
pronunciar y ademas se debe evitar la confusién con los productos de la competencia.
Las marcas pueden ser gréaficas, denominativas o mixtas. La marca denominativa esta




constituida por varias letras que constituyen un conjunto pronunciable, la marca grafica
evoca a una figura que se caracteriza por su configuracién o forma externa y la marca
mixta estd formada por un elemento gréfico y un elemento denominativo (Rivera y de
Garcillan, 2012).

Siguiendo con la variable precio, ésta se analiza desde el punto de vista de los costes
fijos y variables. Se estableceran los precios con su correspondiente ganancia
marginal con el fin de no poner en peligro la rentabilidad del negocio. En definitiva se
afiadira un margen de beneficio al coste unitario por producto.

Ademas se emplean herramientas tales como introducir precios psicologicos, mediante
las cuales el consumidor percibe el producto mas barato de lo que realmente es
(Santesmases, 2012).

La distribucién consiste en poner los productos al alcance del mercado, es decir, hace
referencia a aquellos canales mediante los cuales se va a comercializar el bien o
servicio que proporciona la empresa. Se trata de una variable estratégica a largo
plazo, cuyas decisiones son de muy dificil modificacion y pueden presentar
consecuencias irreversibles. Al igual que el resto de variables su ejecucion y control
hay que planificarla con sumo cuidado. La distribucion necesita colaboracién externa
de empresas o entes independientes que venden o ayudan a vender los productos
fabricados (Rivera y de Garcillan, 2012).

Por ultimo, se comentara la variable comunicacion, en la cual se aplica publicidad
enfocada al producto y publicidad de marca. Ambas se aplican con el fin de mejorar la
comercializacién del producto.

La publicidad enfocada al producto trata de influir en el comportamiento de compra del
consumidor, esta publicidad se realiza en el caso en el que el producto nazca a partir
de una necesidad en la poblacién. Por otra parte, la publicidad de marca se centra en
favorecer la memorizacion, la originalidad del nombre e imagen, la gama de colores en
el simbolo, el valor simbdlico, la fuerza de la marca, la forma, el impacto y la facilidad
de repeticion (Rivera y de Garcillan, 2012).

Otra herramienta de suma importancia en este proyecto y que se emplea es el BUZZ.
el BUZZ se conoce coloquialmente como el boca a boca y se define como la opinidon
que trasciende de un consumidor a otro.

Para dar a conocer la marca se elabora material audiovisual con el correspondiente
programa de edicion (iMovie, Apple Inc.) partiendo de un mensaje publicitario que
debe ser claro. El principal medio a través del cual se desea transmitir el mensaje es la
television.

Por ultimo, otro de los instrumentos empleados en esta variable es el término publicity
gue trata de utilizar las redes sociales tales como instagram, facebook y twitter para
alcanzar la méaxima difusion.

Todas estas herramientas conforman el trabajo a desarrollar en el siguiente apartado.
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4. DESARROLLO DEL PROYECTO (resultados y discusion)

Tratando de contextualizar el entorno de la empresa, MamiBe es un producto que
aporta parte de los micronutrientes necesarios en la planificacion del embarazo. Para
poder comercializar este producto, se genera una empresa denominada Minimua S.L.

Por tanto, tomando como punto el disefio y la ejecucion, en este apartado se
desarrolla la fase de implementar un nuevo producto al mercado. Para ello se
aplicaran las distintas metodologias y herramientas anteriormente explicadas en el
apartado 3.

A continuacion se recoge la aplicacién del modelo Canvas con el fin de generar un
modelo de negocio y ademas se realiza un plan de marketing.

4.1. Generacion del modelo de negocio

La generacion del modelo de negocio se basa en nueve fases o0 modulos que tratan de
contextualizar la empresa (Osterwalder y Pigneur, 2013).

4.1.1. Segmentos de mercado

El segmento de mercado al que va dirigido el producto tiene caracter Gnico ya que
agrupa a aquellas mujeres que planifican su embarazo. La actividad de la empresa se
dirige completamente a este tipo de perfil por el momento (Vilar, 2016).

4.1.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor principal es ofrecer un producto que aporte parte de los
micronutrientes esenciales en la planificacién del embarazo. Es por ello que la
creacion de un nuevo producto que cuente con un disefio cuidado y ofrezca una
imagen a través de una marca que lo identifigue es fundamental. El producto en
cuestion se llama MamiBe y es una bebida que se consume de una forma rapida y
comoda.

4.1.3. Canales

Los canales a través de los cuales la empresa se comunica con los clientes son la
television, las redes sociales y la pagina web que se comentard en apartados
posteriores. Ademas, se contactara con personajes publicos que entren dentro de la
poblacion objetivo y recomienden el producto.
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4.1.4. Relaciones con los clientes

Se realizaran distintos sorteos desde las plataformas digitales con el fin de establecer
un vinculo con el cliente sélido que favorezca la campafa BUZZ explicada en el
apartado 3.

4.1.5. Fuentes de ingresos

Las fuentes de ingresos estan constituidas por los beneficios que generen las ventas
del producto. Se estima un precio de 2,69 € por pack de tres botellas de 250 mL, y
ademas se incluyen dos gamas que se trataran en el apartado 4.1.9.

4.1.6. Recursos clave

Los recursos clave son la recepcion de materia prima de calidad y constante por parte
de los proveedores, la disponibilidad de la empresa que maquila el producto, disponer
de equipos con los que trabajar y crear material audiovisual, programas de disefio y
estadistica.

En esta empresa son muy importantes los recursos humanos ya que los recursos
econémicos se obtendrdn a partir de la inversion de las cuatro integrantes de la
empresa. Minimua S.L esta formada por cuatro socias, cada una de las funciones de
las socias corresponde los siguientes perfiles complementarios e interdisciplinares.

o Perfil 1: se encargara de las ventas internacionales y gestionara la web en sus
distintos idiomas.

e Perfil 2: sera el responsable de llevar a cabo la contabilidad de la empresa y de
controlar los distintos flujos de caja.

o Perfil 3: controlara la gestiébn y la difusibon mediante redes sociales que
promocionen la bebida a través del contacto con personajes publicos. Las
redes sociales implicadas seran facebook, instagram y twitter.

e Perfil 4: implementara servicios de marketing y publicidad, ademas se
encargara de realizar los controles de calidad y supervisar la maquinaria. Otra
de sus tareas sera aplicar los distintos sistemas y certificados de seguridad
(APPCC, IS0, ...).

La investigacién y desarrollo de nuevos productos se realizara de forma conjunta
tratando de buscar nuevos segmentos en la poblacién que ofrezcan nichos de
mercado disponible.
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4.1.7. Actividades clave

Las actividades clave de la empresa son: fomentar la comunicacibn mediante
inversiones en marketing y planificacion comercial, innovacién, desarrollo y producciéon
de nuevos productos que por el momento centran el estudio en las distintas fases del
embarazo y la comercializacion del primer producto: MamiBe.

Para poder ofrecer una propuesta de valor adecuada al tipo de cliente, las actividades
que se han realizado son el test de concepto y también el analisis sensorial del
producto (Martinez, 2016).

4.1.8. Asociaciones clave

Minimua S.L. cuenta con los siguientes socios clave:

e JUVASA S.L., empresa que fabrica envases y embalajes, nos proporciona las
botellas de plastico reciclable para las bebidas.

e Pterodactive, Start-up dedicada a la animacion, arte conceptual y digital, nos
disefia la animacion del logo para la pagina web y la presentacion del producto.

e FOOD DESIGN, Spin-Off de la UPV dedicada al disefio y desarrollo de
productos, procesos y equipos para la industria alimentaria, coopera con el
desarrollo del producto y nos ha prestado sus laboratorios para la realizacion
del prototipado que se describe en el trabajo de fin de grado de Martinez
(2016).

e Se esti estudiando que la empresa que lo maquile sea GO FRUSELVA S.L,
debido a sus instalaciones de altas presiones que podrian ser de utilidad para
alargar la vida util del producto.

4.1.9. Estructura de costes

Para poder elaborar el plan de negocio de la empresa, se analizé la estructura de
costes, tanto variables como fijos. En primer lugar, se detallan los costes fijos
mensuales de la empresa (tabla 1) (Pérez, 2010).

Atendiendo a las necesidades primarias y centrandonos en los costes fijos mensuales
como empresa se alquilard una oficina por valor de 250 € en la Pobla de Vallbona
(Valéncia), se contratara un servicio de linea telefénica e internet de 40 € y ademas
debido a que la empresa estara formada por cuatro socias, cada una de estas socias
recibird un salario de 1200 € mensuales, a los que se suman los gastos de la
seguridad social que ascienden a 1406,4 €.
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Tabla 1. Costes fijos mensuales de la empresa Minimua S.L.

Concepto Valor (€)
Oficina 250
Teléfono e internet 40
Sueldos 4800
Costes S.S 1406,4
Marketing 6000
Asesor externo 60
TOTAL 12556,4

Teniendo en cuenta el plan de marketing del que se tratara en apartados posteriores,
se decide invertir 6000 € mensuales en campanas de publicidad y marketing con tal de
asegurar una imagen adecuada y explotar al maximo el nicho de mercado disponible
con el fin de promocionarse tanto a nivel nacional como a nivel internacional. En total,
se estiman unos costes fijos de 12556,4 € mensuales.

A continuacion, los costes variables de la empresa se recogen en la tabla 2.

Tabla 2. Costes variables unitarios (por pack) de la empresa Minimua S.L.

Concepto Coste (€)
Materia prima 0,6
Maquinaria 0,1
Disefo 0,05
Botella 0,5
Carton 0,08
Transporte 0,1
Almacén 0,04
Precio coste 1,47

Teniendo en cuenta que una empresa maqguilaria el producto y consultando las bases
de datos de distintos mercados centrales tales como Mercabarna (mercabarna.es,
2016) y Mercamadrid (mercamadrid.es, 2016), se estima un precio coste de 1,47 € por
pack, es decir un envase que contenga 3 botellas de 250 mL tendra un coste de 1,47 €
para la empresa.

Considerando que el producto debe venderse refrigerado y que una de las fuentes de
comercializacién del producto seria via internet, seria interesante analizar la utilizacion
de altas presiones para alargar la vida util del producto. Por lo tanto se deberia
contactar a corto plazo con una empresa especialista en altas presiones, lo cual se
encuentra en fase de estudio con la empresa citada en el apartado 4.1.8. Este
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tratamiento incrementaria el precio de coste y se tendria que tener en cuenta en los
célculos de un plan de negocio posterior. Ademas, se incluyen dos gamas que estan
en proceso de disefio y materializacion y que se expondran a continuacion.

4.1.9.1. Gamas

Con tal de favorecer el crecimiento como empresa y aumentar cartera de productos,
se proponen dos nuevas gamas que se incluyen en el proyecto. Estas gamas son:
MamiBe embarazo y MamiBe lactancia. Los tres productos atienden las necesidades
de mujeres en las distintas fases de la maternidad y a continuacion se estiman sus
precios y su ganancia marginal (tabla 3).

Tabla 3. Precios y ganancia marginal de las tres gamas del proyecto Minimua S.L.

MamiBe MamiBe MamiBe
preembarazo (€) embarazo (€) lactancia (€)
Valor de venta producto 2,69 2,89 2,55
Materias primas y maquinaria 0,6 0,4 0,3
Almacén y transporte 0,14 0,14 0,14
Distribucion 0,2 0,2 0,2
Impuestos 0,21 0,21 0,21
Ganancia marginal 1,54 1,94 1,7

Como se puede visualizar en la tabla 3 el precio de 2,69 euros corresponde a MamiBe
preembarazo, 2,89 euros a MamiBe embarazo y 2,55 euros a MamiBe en la fase de
lactancia.

El precio de venta puede variar dependiendo del estudio en profundidad que se
realizara en la materia prima, ya que los dos productos que se afladen (MamiBe
embarazo y MamiBe lactancia) se encuentran en fase de prototipado y desarrollo.
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4.1.9.2. Recuperacion de la inversion

Para poder valorar en qué periodo se iniciara la recuperacion de la inversion, se
estima la facturacién y los costes totales de la empresa. Se estima que se venderan
150 packs en el primer mes y punto de venta. Se proponen 10 puntos de venta para el
producto, y se asume un crecimiento mensual del 5% en ventas, se concluye que
seran vendidas 18 000 unidades al afio por cada gama.

A continuacién se resume la evaluacién de los costes para el primer ejercicio (tabla 4),
donde se afiaden las unidades que se deben vender por mes y gama, los puntos de
venta y la facturacién considerando el incremento en un 5% de las ventas mensual.

Tabla 4. Calculo de la facturacion (€) y los costes totales asumiendo un crecimiento en ventas
de un 5 % respecto al mes anterior.

mes unidades puntos Unidades  facturacion Incremento Costes

de venta producto/mes (€) mensual totales (€)
enero 150 10 1500 12195 16981,4
febrero 158 10 1575 12804,75 3,1 17202,65
marzo 165 10 1654 13444,99 3,25 17434,96
abril 174 10 1736 14117,24 3,41 17678,89
mayo 182 10 1823 14823,1 3,59 17935,02
junio 191 10 1914 15564,25 3,77 18203,95
julio 201 10 2010 16342,47 3,95 18486,32
agosto 211 10 2111 17159,59 4,15 18782,82
septiembre 222 10 2216 18017,57 4,36 19094,14
octubre 233 10 2327 18918,45 4,58 19421,03
noviembre 244 10 2443 19864,37 4,81 19764,26
diciembre 257 10 2566 20857,59 5,05 20124,65

Si se representan en un grafico los costes totales y la facturacion de la empresa (figura
4) se puede concluir que para poder atender los costes del primer mes se invertiran
20.000 €. A partir del onceavo mes del afo se inicia el periodo de recuperacion, es
decir, se ira recuperando parte del capital invertido.
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Figura 4. Evolucion de los costes totales y facturacion en 12 meses, inicio del periodo de
recuperacion de la inversion.

4.2. PLAN DE MARKETING

Con tal de comercializar el producto y obtener posicionamiento y diferenciacién se
elabora el presente plan de marketing. En este apartado se recoge el tipo de estrategia
comercial empleada para el tipo de poblacién escogida, el andlisis DAFO y CAME que
permite analizar y describir los defectos y virtudes de la empresa y las variables
controlables del producto mediante el marketing-mix o programa comercial.

Ademas, con tal de mejorar la relacion empresa-cliente y favorecer el intercambio es
necesario estudiar todos aquellos aspectos del producto y disefiar a partir de las
necesidades y particularidades del consumidor, por ello se detalla con precisién y todo
tipo de detalle cada una de las caracteristicas de las distintas variables y la aplicacion
de todas las observaciones tratadas en el trabajo de fin de grado de Martinez (2016) y
Vilar (2016).

4.2.1. ESTRATEGIA COMERCIAL

La estrategia comercial empleada es la de segmentacion concentrada, tal y como su
nombre indica, esta estrategia se refiere a la orientacion de los esfuerzos de la
empresa a solo una parte del mercado. Se aplica esta estrategia debido a que los
recursos son limitados y no permiten competir con empresas mas poderosas. Ademas,
el mercado se encuentra muy congestionado y competitivo de marcas y se considera
apropiado concentrarse en un tipo de poblacion objetivo especifico. Desde Minimua
S.L se piensa que se puede construir una sélida imagen en el segmento de las
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mujeres con prevision de quedarse embarazadas y ello se utiliza como ventaja
competitiva. Ademas, partiendo de la segmentacién especializada en el cliente, la
empresa se centra en las distintas fases del embarazo y trata de ofrecer diversas
gamas (Riveray de Garcillan, 2012).

4.2.2. ANALISIS DAFO Y MATRIZ CAME

Con tal de analizar las ventajas e inconvenientes comerciales del proyecto, se realiza
el andlisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) y se resuelve
con la matriz CAME (corregir debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas y
explotar oportunidades).

Con esta herramienta se puede realizar un analisis visual y detallado tanto de las
cualidades del producto en cuestién como de las acciones que se deben llevar a cabo
para mejorar el posicionamiento y lograr una clara diferenciacion (figuras 5 y 6) (Rivera
y de Garcillan, 2012).

DEBILIDADES AMENAIZAS

- Industria farmacéutica (mayor

- Inexperiencia : .
confianza del consumidor)

- Dificil combinacién de sabores

- Desconocimiento de laimportancia de
la preparacién del embarazo

- Color verde (neofobia)

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Innovador

- Sano, seguro y nutritivo - Creciente planificacién del embarazo

- Vegetales integrados en un sabor - Apto para vegetarianos

afrutado - No existe competencia en sector

- Incremento en la aceptacién de alimentario por el momento

bebidas verdes (nuevas tendencics)

Figura 5. Analisis DAFO (elaboracion propia).

Las debilidades del proyecto son la inexperiencia dado que es la primera vez las
integrantes constituyen una empresa y ademas los ingredientes que contienen los
micronutrientes necesarios para las distintas fases del embarazo suelen ser de dificil
combinacién. Las amenazas que se pueden observar son principalmente la industria
farmacéutica ya que presenta una mayor confianza por parte del consumidor. Ademas,
otra amenaza puede ser el desconocimiento de la importancia de la preparacion del
embarazo y se corre el riesgo de que se produzca un rechazo del color verde de la
bebida en cuestion.
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La fortaleza principal que presenta este proyecto es que se trata de un producto
innovador catalogado asi por el test de concepto que se recoge en las etapas de
testeo de éste (Martinez, 2016) y ademas, se trata de un producto sano, seguro y
nutritivo. Una de las caracteristicas mas innovadoras del producto es que se pueden
degustar vegetales de hoja verde integrados en un sabor afrutado. Por Gltimo destacar
que aunque parte de la poblacién podria presentar cierta neofobia a este tipo de
productos, en la observacion de nuevas tendencias se ha observado que se esta
produciendo un incremento en la aceptacion de las bebidas que incluyen vegetales
con formato de batido (Rotter y col., 2016).

Para finalizar, se concluye que las oportunidades principales se presentan en la
creciente planificacion del embarazo, que se trata de un producto apto para
vegetarianos y con lo cual atiende a ese sector del mercado sin problemas y ademas
no existe competencia en el sector alimentario por el momento.

Todo ello constituye un andlisis de las ventajas y los inconvenientes del proyecto, que
es necesario corregir. El plan de acciones correctivas se realiza con la aplicacién del
analisis CAME (figura 6).

El andlisis CAME trata de organizar en un esquema visual coémo corregir las
debilidades, cémo afrontar las amenazas, como mantener las fortalezas y cémo
explotar las oportunidades.

CORREGIR DEBILIDADES AFRONTAR AMENAZAS
- Formacién constante - Obtener la confianza del consumidor
- Innovacién y desarrollo - Informar sobre laimportancia de los
nutrientes esencialesrequeridos en el
embarazo
MANTENER FORTALEZAS EXPLOTAR OPORTUNIDADES
- Mantener la esencia del objetive - Aprovecharla planificacién en el
- Cuidarrelaciones con los buenos embarazo y ofrecer un producto nutritive
proveedores - Buena campaiia de publicidad y
- Investigar nuevos sabores afrutados que marketing
incluyan vegetales de hoja verde

Figura 6. Andlisis CAME (elaboracién propia)

Para poder corregir las debilidades de la empresa, se propone formacion, innovaciéon y
desarrollo constante. Se afrontaran las amenazas obteniendo la confianza del
consumidor mediante buenas campafias de marketing y buenos habitos informando
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sobre la importancia de los nutrientes esenciales requeridos en el embarazo, para ello
se utilizara material audiovisual y mucha informacién tanto en la web como en el blog
de la empresa.

Es importante que una vez se identifican las fortalezas, éstas traten de mantenerse
como por ejemplo mantener la esencia del objetivo, cuidar las relaciones con los
buenos proveedores para procurar disponer siempre de materia prima y ademas abrir
nuevas lineas de investigacion que integren vegetales de hoja verde combinados con
sabores afrutados y sean mas atractivos frente al consumidor. Ademds, cabe
mencionar que se ha observado un incremento de la planificacion del embarazo
debido a la incorporacion de la mujer al trabajo (Rivera y de Garcillan, 2012) y la
busqueda de una estabilidad econémica.

Es importante destacar tal y como se asume en los costes previamente explicados que
se realizara una inversién elevada en marketing debido a la importancia que asume la
informacion en la empresa.

4.2.3. MARKETING-MIX O PROGRAMA COMERCIAL

El marketing-mix o programa comercial dispone de una herramienta basica que
consiste en el analisis de las 4P (product, price, place y promotion).

El producto, el precio, la distribucién y la promocién son variables controlables ya que
pueden modificarse con el tiempo dentro de unos limites que el empresario debe
conocer. Estas variables tienen como objetivo identificar el producto, posicionarlo y
diferenciarlo.

Como empresa es importante tener claras las diferencias entre variables tacticas y
variables estratégicas. Las variables tacticas son el precio y la promocién ya que
dentro de sus limitaciones pueden modificarse con facilidad y rapidez. Por otro lado,
las variables estratégicas son el producto y la distribucién ya que no se pueden
modificar de manera inmediata y necesitan ser planificadas y estudiadas con
anterioridad.

El producto genera valor para el cliente, el precio influye en la intencién de compra ya
que supone un coste para éste, la distribucibn puede aportar comodidad o
conveniencia y la promocion favorece la comunicacion tratando de lanzar un mensaje
claro y adecuado (Santesmases, 2012).

4.2.3.1. DECISIONES SOBRE LA VARIABLE PRODUCTO

La variable producto se centra en qué es lo que le va a proporcionar beneficios a la
empresa, qué es lo que le va a diferenciar y qué se va a disefiar o desarrollar durante
la actividad empresarial.

A continuacion se definen las diferentes partes de la variable producto:
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El producto MamiBe es una bebida de color verde que contiene parte de los
micronutrientes necesarios para aquellas mujeres con prevision de quedarse
embarazadas, el objetivo del producto es aumentar los niveles de vitaminas y
minerales para el adecuado desarrollo del feto. Esta descripcion recogeria al producto
esencial o fundamental ya que describe la satisfaccién, promesa de satisfaccion o
beneficios que encierra el producto.

Sin embargo, la variable producto recoge también el producto formal o real que incluye
factores como la calidad, el disefio, el envase, el embalaje y la marca. Este producto
es aquel que se describe como tangible. MamiBe ofrece unas caracteristicas
organolépticas de calidad, con productos nutritivos, se establecera un control
estadistico y se esta estudiando la posibilidad de realizarlo ecolégico. El disefio del
producto tiene que ser Unico y elegante, la consumidora tiene que sentirse cuidada y
especial por elegir la marca. Por ello, en consenso y tras varios talleres de inspiracion
se desarrollaron los siguientes posibles logotipos de la marca (figura 7).

Figura 7. Creacioén y disefio de los posibles logotipos de la marca del producto, entre ellos la
eleccion del logotipo (sefialado en rojo).

De todos ellos, el logotipo que mas se adaptaba a las necesidades de la empresa y
teniendo en cuenta la imagen que se deseaba proyectar fue el seleccionado en rojo en
la figura 7 y que también se podra ver a continuacién en el envase y embalaje final
(figura 12). Este logotipo fue ideado a partir de la idea de la cigtiefia y combinaciones
de colores de los distintos ingredientes, debido al sabor afrutado del batido se
determiné el color rosa en representacion de la fresa y el color verde en
representacion de las espinacas. Realizando todas las combinaciones posibles se
desarroll6 el logotipo seleccionado. Para el logotipo del envase se utilizd el programa
Adobe Photoshop y Adobe lllustrator.
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Para la eleccién de la botella, se reunié informacion sobre los distintos materiales que
conformaban los envases disponibles en el mercado y se seleccion6 uno de plastico
PET (tereftalato de polietileno) que se puede observar en la figura 8 y presenta las
siguientes caracteristicas (tabla 5).

— \ -/ /

Figura 8. Eleccion del envase (seleccionado en rojo) entre las distintas opciones disponibles

(juvasa.com, 2016).

Tabla 5. Caracteristicas de la botella escogida (juvasa.com, 2016).

Familia Envases de plastico
Subfamilia  Botellas de plastico PET

Capacidad 250 mL

Peso 2749

Diametro 56 mm

Altura 128,20 mm

Color Plastico transparente
Boca Boca 38/33 3 entradas
Forma Rectangular

La eleccion de este envase se realizd en base a las propiedades que presenta
(eis.uva.es, 2016)

Cristalinidad y transparencia, aunque admite cargas de colorantes.
Buen comportamiento frente a esfuerzos permanentes.

Alta resistencia al desgaste.

Buenas propiedades térmicas.

Muy buena barrera a CO2, aceptable barrera a O2y humedad.
Reciclable.
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Ademas se barajaron las distintas posibilidades en cuanto a la eleccion del color del
tapdn de la botella entre las cuales se eligio el color blanco sefalado en rojo tal y como
se puede observar en la figura 9.

®o. 9. oo ("0 100,

Figura 9. Eleccién del tapon del producto (juvasa.com, 2016)

Se escogib este color debido a la sensacién de limpieza y elegancia que transmitia.

Lo siguiente a destacar es el disefio de la etiqueta que se afiadiria a la botella. Con
ayuda del programa Adobe Photoshop se puede visualizar el estado de la botella final
sin necesidad de materializar el producto cada vez que se realice un cambio. A
continuacion se afiade la fotografia del disefio de la etiqueta y su incorporacion a la
botella (figura 10).

mami /) e

Figura 10. Visualizacion de las distintas posiciones de la etiqueta en la botella, se afiade la
seleccion en rojo de la etiqueta finalmente escogida.

Ademas del disefio de la posicion de la etiqueta y la creacion del logotipo, se
elaboraron distintos slogans que proporcionaran un significado al producto tales como
“preparate y preparale” haciendo referencia a la preparaciéon del cuerpo para una fase
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de embarazo, “1+1=3" haciendo referencia al desarrollo de una estructura familiar que
nace de la union de dos personas, pero que concluye en la existencia de 3, y por
ultimo “construyendo la vida desde el principio” haciendo alusion a la importancia del
comienzo de una vida.

Posterior a todo esto, se disefié una caja de cartén que permitiera la visualizacion de
las etiquetas previamente comentadas tal y como se observa en las figuras 11y 12.

mami/ e

“\‘ Il W

Figura 11. Disefio de la caja con Adobe lllustrator.

Figura 12. Envase y embalaje final, producto materializado.

Como se puede observar en la figura 12 el producto final esta compuesto por un pack
de tres botellas de 250 mL. Se decide que el cartén sea de un color marrén viejo para
gue la percepcion del consumidor sea la sensacion de naturalidad del producto.

La marca del producto elegida fue MamiBe. En el trabajo de Vilar (2016) se indica el
proceso realizado para dicha eleccion.

El nombre de empresa surgi6 a partir del naming en el que participaron 12 personas.
A partir de combinaciones de silabas de los distintos conceptos asociados a los temas
de la maternidad se elaboraron varios tipos de nombres (tabla 6).
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Tabla 6. Propuesta de nombres para la empresa y votacion para los mismos.

Nombre Votos

=
=

Minimua
minibe
Vinebe
minius
babyus

minUsculo
shiny
Latido
Vinebe

O OO O OON M~

El nombre mas votado por los integrantes de los talleres de creatividad fue Minimua, y
por tanto se eligi6 como nombre de la empresa, disefiando también un logotipo mas
serio pero intentando guardara relacion con el logotipo del producto (figura 13).

i _ffij -

Minimua S5.L.

Figura 13. Logotipo de la empresa

Terminando el andlisis de la variable producto, éste se puede ampliar o aumentar
afladiendo servicios incorporados de garantia, servicio postventa o atencién al cliente.

Estos servicios forman parte del producto ampliado o aumentado que recogera el
disefio de una web y contara con atencién al cliente para atender las dudas o
cuestiones del usuario. La imagen de del producto se reinventara y se redisefiara en
funcion de cémo la visualice el mercado.

Ademas, con la finalidad de ampliar la cartera de productos, tal y como se ha
comentado con anterioridad, se plantea la posibilidad de prototipar dos productos mas,
MamiBe embarazo y MamiBe lactancia para completar tanto las distintas fases de la
maternidad (figura 14) como la gama de productos ofertados.

25



Figura 14. Gama de productos: MamiBe preembarazo (centro), MamiBe embarazo (derecha) y
MamiBe lactancia (izquierda).

4.2.3.2. DECISIONES SOBRE LA VARIABLE PRECIO

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Por ello se ha
estudiado proponer un precio intermedio entre lo que se consideraria un “precio suelo”
y un “precio techo”. El “precio suelo” se define como aquel precio por debajo del cual el
consumidor no compra el producto ya que se asocia a mala calidad. Por otro lado, el
“precio techo” hace referencia a aquel precio por encima del cual el consumidor
tampoco compra el producto ya que se asocia con excesivo. Es por ello que con el fin
de que el producto sea asequible para todas las familias y asegurando un buen
margen de beneficio tal y como se establece en la tabla 3 se plantea un precio de 2,69
€ por pack de MamiBe embarazo, lo que supone que cada botella se obtendria por
menos de 1 € y por ello no se considera un precio excesivo que permite obtener
beneficios segun la estructura de costes anteriormente expuesta en la figura 4
(Santesmases, 2012).

4.2.3.3. DECISIONES SOBRE LA VARIABLE DISTRIBUCION

La distribucion elegida es semicerrada o selectiva porque el producto esta destinado a
un mercado reducido pero no exclusivo. El producto no tiene una imagen de lujo, por
lo que una distribucion exclusiva no es adecuada ya que pretende llegar a todas las
mujeres que deseen quedarse embarazadas, tal y como se ha detallado anteriormente
en la variable precio. Por tanto, el producto se vendera principalmente en
supermercados. Se estudia la posibilidad de venderlo a través de la pagina web (este
aspecto se tratara en el apartado 4.2.3.4.) pero se evaluara la viabilidad ya que se
trata de un producto transportado en refrigeracion.
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4.2.3.4. DECISIONES SOBRE LA VARIABLE COMUNICACION

El publico objetivo son mujeres con previsidbn de quedarse embarazadas. Se busca
también que la comunicacion fluya entre los usuarios y por ello se empleara una
campana BUZZ que coloquialmente se conoce como “el boca a boca”, esto consiste
en que las clientas satisfechas con el producto recomienden o informen a sus
conocidos de la existencia del producto. Esta comunicacion es diferente a las demas,
ya que, al realizarla alguien del entorno cercano a la clienta potencial, la informacién
transmitida es percibida como veraz por la persona a quien se recomienda el producto.
Por esta razén es muy importante conocer la opinion de los clientes y mantener una
buena opinién del producto entre ellos.

El marketing estd enfocado a la comunicacion dirigida al consumidor, por tanto cabe
mencionar que se empleara una estrategia pull, esta estrategia centra sus esfuerzos
en que la demanda se produzca por parte del consumidor y que asi se pueda ubicar
en sus centros de compra habituales (Santesmases, 2012).

La variable comunicacion esta compuesta por publicidad, relaciones publicas y
promociones de venta dirigidas al consumidor final.

A continuacién se detalla cada una de las componentes que se han trabajado en este
trabajo final de grado.

e Publicidad: se cuenta con un spot publicitario que se emitira en cadenas
televisivas y franjas horarias frecuentadas por el publico objetivo.

o Relaciones publicas: se realizaran extensas campafias en redes sociales
(publicity) para crear una comunidad en torno al producto, de manera que las
clientas y otras personas activas en redes sociales compartan sus experiencias
y recomienden MamiBe a otras clientas potenciales. Esto se podria realizar
mandando muestras gratuitas a personas populares socialmente. Las redes
sociales que se han utilizado en este trabajo son: twitter, facebook e instagram
(figuras 15,16 y 17) y ademas se ha desarrollado una pagina web con toda la
informacion necesaria para las futuras mamas (figura 18). Con el fin de
promocionar el producto se realiz6 un sorteo de una imagen impresa en
madera, la participacion consistia en subir una foto a la red social en compafiia
de un familiar y acompanado de la etiqueta “#MamiBe”.
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Figura 15. Red social Twitter

Minimua S.L.
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Figura 16. Red social Facebook
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Figura 17. Perfil en la red social Instagram
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Figura 18. Pagina web de la empresa (minimua.esy.es), donde se incluye un blog en el cual
las usuarias pueden compartir experiencias.

En la pagina web que se muestra en la figura 18 cuenta con un blog actualizado con
informacion tanto de los productos que se comercializan como de la importancia de
otros muchos aspectos en la salud (figura 19). Ademas, se incluye la justificacion de la
eleccion de cada uno de los ingredientes utilizados para el producto tal como puede
ser la chia poco conocida por el consumidor.
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Figura 19. Blog que se incluye en la pagina web minimua.esy.es

La pagina web se desarroll6 con la plataforma WordPress que cuenta con temas
disefiados que permiten la incorporacion de elementos gréaficos rapidamente. Ademas
permite habilitar una tienda online.

Cabe destacar que se han impreso distintos folletos en forma de triptico que retnen la
informacién necesaria de MamiBe. A continuacién se muestra el triptico que se
presentara en ferias y jornadas de degustacion del producto (figura 20) y el disefio de
las tarjetas que se repartiran en dichos actos (figura 21).

CONSEJOS PREEMBARAZO

CONTACTO
Sigue una dieta variada y
equilibrada M minimuasl@gmail.com U n m u d O
Haz gjercicio fisico moderado y
constante d t
N “ Minimua 5.L. e r S
Acude a tu ginecdlogo
periodicamente
Evita consumir café y te , @minimua.sl

Toma los micronutrientes
necesarios para la adecuada
formacion del feto

Consume frutas, verduras
minimua.l

cereales, ldcteos y legqumbres;

también came y pescado

Bebe agua @ @minimua.sl

Hidrata tu piel

Figura 20. Folleto informativo MamiBe preembarazo.
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Minimuo S.L
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Figura 21. Tarjeta de contacto de la empresa Minimua S.L.

31



5. CONCLUSIONES

Con el fin de implementar el producto MamiBe al mercado, en este trabajo de fin de
grado se disefia y ejecuta un plan de negocio y una campafia de marketing. Para
obtener una vision general del modelo de negocio, se aplicaron los hueve médulos del
modelo Canvas. Este modelo, mediante el analisis de la estructura de costes permite
estimar la inversion inicial en el primer mes, que sera de 20.000 €. Se financiaria a
través de la aportacion a través de participaciones en capital social de las personas
integrantes del equipo emprendedor.

Ademas, también permite establecer el precio de venta e integrarlo en el calculo del
periodo de recuperacion para estimar cuando se empezaran a obtener beneficios para
la empresa. El precio de venta estimado para la linea principal de produccion es de
2,69 € por pack de tres botellas de 250 mL. Ademas, se puede concluir que el periodo
de recuperacion de la empresa comenzard a partir del onceavo mes del primer
ejercicio.

Para posicionar y diferenciar el producto se disefia un logotipo y un nombre. Se utiliza
una denominaciéon mixta ya que integra elementos graficos y letras. EI nombre
propuesto tras técnicas de naming es MamiBe (Vilar, 2016) y tal y como se presenta
en este trabajo de fin de grado el nombre de la empresa es Minimua.

El desarrollo del logotipo de MamiBe tiene una forma méas comercial, mientras que la
marca Minimua tiene un disefilo mas serio que presenta mayor caracter empresarial.

Para poder funcionar como empresa se desarrolla un plan de marketing que se adapte
a las necesidades de la poblacion escogida (mujeres que planifican su embarazo), en
él se recoge un analisis DAFO gue analiza las ventajas e inconvenientes que presenta
el nuevo producto y la empresa y se genera un plan de acciones correctoras a los
inconvenientes observados. El resultado es sefialar las distintas opciones de mejora
tanto de la empresa como del producto con formacion constante de los miembros de la
empresa Yy constante investigacion en el sabor afrutado y su combinaciéon con
vegetales de hoja verde. Ademas, se realizaran nuevos prototipos que atiendan por el
momento a las distintas fases del embarazo. Las dos gamas que se plantean como
préximos prototipos y que se formularan en el futuro son: MamiBe embarazo y
MamiBe lactancia.

Toda esta linea de productos debe encontrarse en armonia con el concepto del
prototipo. Es importante que el disefio del envase y embalaje esté fuertemente ligado a
la propuesta de valor inicial, la cual se centra en cubrir la necesidad de aquellas
mujeres que estan en situacion de prevision del embarazo. Para poder visualizar mejor
todos estos prototipos y elecciones de formato, se han utilizado programas de disefio
gue han permitido construir varios modelos visuales y tangibles a corto plazo.

Por otro lado, es importante analizar todas aquellas variables controlables del proceso
tales como el producto, el precio, distribucion y comunicacion. Todas estas variables
en conjunto son las responsables de las distintas caracteristicas del producto y de su
aceptacion por parte del consumidor. El producto que se presenta es una bebida que
cubre parte de los micronutrientes esenciales necesarios en la planificacion del
embarazo, ademas tal y como se ha comentado el producto se encuentra aumentado
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y ampliado con un servicio online que permite la atenciéon al cliente cuando sea
necesario. El precio se encuentra en un valor que permite la viabilidad de la empresa.
La distribucion se centra en puntos de venta que en principio seran supermercados y
la comunicacion se realiza aplicando las distintas componentes tales como la
elaboracion de material audiovisual que facilita la captacion de clientes ofreciendo un
mensaje claro y conciso. Para ello se utilizan programas de edicién (iMovie).

Es importante destacar, que dentro de la empresa los distintos departamentos deben
funcionar de manera colaborativa y no centrandose solo en su actividad, de este modo
las opciones de mejora aumentan y con ello también el crecimiento empresarial.
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