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RESUMEN

El presente Proyecto de Fin de Grado propone internacionalizar la empresa

Ynsadiet del sector de la “Parafarmacia” '

en China. En concreto, Ynsadiet ofrece
productos y servicios dentro del sector de complementos dietéticos, alimentos
biolégicos y naturales, plantas medicinales y cosmética natural bajo distintas
marcas de productos como: Apiseng, Dietasol, Farma Natural, Natur Tierra y
Menoyn, entre otras. Asi mismo, ofrece servicios de gestidbn y soporte a sus
Franquiciados habiendo desarrollado para tal un sistema de Franquicias (La
Ventana Natural). La empresa establece su compromiso con la innovacion,
calidad y el generar confianza con sus clientes desde hace méas de 35 afos de
historia que le han permitido alcanzar una posicién de liderazgo en el sector

Dietético y Nutricional nacional (Ynsadiet, 2017).

Ynsadiet ya esta internacionalizada en Europa y Norte de Africa e
incipientemente en Latinoamérica. El acudir al mercado chino supondria un
cambio estratégico fundamental para ella y una buena idea para su expansion.
Pues tras una breve investigacidn exploratoria China se presenta como un
mercado de enorme potencial por su tradicional consumo de este tipo de
productos medicinales naturales, asi como la facilidad que ofrece el Gobierno
Chino para la implantacion de Franquicias, que es parte fundamental del modelo

de negocio de la empresa.

Por ello, este trabajo esta dirigido a la elaboracién de un Plan Comercial para la
Internacionalizacion de Ynsadiet en Mercados Exteriores y, mas en concreto, en
China.

! por parafarmacia se conoce a los productos que no son medicamentos pero se consumen, aplican
o utilizan por el ser humano, para mejorar o contribuir a cuidar la salud de las personas sanas. Los
productos comprendidos en parafarmacia son muy diversos. Los cosméticos, son los mas
abundantes. También incluye los Productos Sanitarios, como el material de cura, productos de
ortopedia y test de autodiagnostico. Los productos infantiles como biberones y chupetes también
se incluyen en parafarmacia al igual que los alimentos para situaciones especiales, los
desinfectantes y plaguicidas para la higiene humana (Portalfarmacia, 2017).

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 9



ABSTRACT

The main objective of the study is to internationalize the Company Ynsadiet of
the "OTC sector" in China. In particular, a International Marketing Plan will be

designed and implemented.

This study is comprised of two parts plus a conclusion and future lines of
investigation. The first part, which is centered on “The State of the Art",
incorporates a introduction of the company’s main characteristics and the sector
where the company is operating. As a result of this first study, it concludes the

good progress of the OTC market and the opportunity it offers to the company.

Based on the results of the first part, it is decided in this second part of report the
"Design and Implementation of International Marketing Plan” from the analysis of
most common models, and selecting the one that can be adapted to the
conditions of the company to undertake succesfully its international operation.
The conclusion of this second part is that China is the most propitious market to

enter, and the most suitable mode is through franchises.

Additionally, the internationalization strategy chosen is a multidomestic one, that
means, Ynsadiet should adapt their product to the culture, social, legal,

economical and political enviroment of China.

Key words: Ynsadiet, International Marketing Plan, Internationalisation, Market,

China, Long term, Marketing
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INTRODUCCION

La internacionalizacién es una tendencia que es inevitable, toda empresa que
pretenda obtener un crecimiento sostenible y exponencial deben tener en cuenta
el factor internacional, es decir, no debe limitarse s6lo al &mbito territorial en el
que reside sus operaciones, sino que debe mirar mas alla estudiando y
analizando los medios o instrumentos que les permitan salir de sus fronteras. La
internacionalizacibn de una empresa es el mejor mecanismo para evitar su
estancamiento tanto en el ambito de su crecimiento corporativo como a nivel
econOmico a largo plazo, como dijo el duefio de Inditex Amancio Ortega “el
crecimiento constante es el mejor mecanismo de supervivencia” (Dineroclub,
2018).

En consecuencia, este trabajo estd dirigido a la elaboracion de un Plan
Comercial para la Internacionalizacion de Ynsadiet en Mercados Exteriores v,
mas en concreto, en China. Esto conlleva analizar la posibilidad de trasladar las
ventajas competitivas locales a este mercado a partir de su posicién en el
mercado local espariol. A tal efecto hay que averiguar la extrapolacion de los
elementos basicos de su marketing a sus tres sectores objetivo en mercados
exteriores que son:

- Dietéticos.
- Farmacias.
- Gran Consumo.

Algunas cuestiones a plantear son ;Cuél va a ser el modo de entrada a
China?;La estrategia a elegir para penetrar en el mercado chino?;Qué tipo de
productos introducir en China?;podra encontrar perfiles similares en mercados
exteriores de estos segmentos? Las solucion a estas preguntas tienen como
objetivo la obtencién de un modelo de negocio rentable en el largo plazo y que
sea capaz de trasladar a otros mercados las ventajas competitivas de los
mercados en los que actualmente esta presente.

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 11



METODOLOGIA

La metodologia de investigacion se va a basar en la recogida de datos e

informaciones provenientes de fuentes tanto internas como externas a la
empresa. Asi, internamente se van obtener datos y documentacion facilitada por
la compafia. También se llevara a cabo una serie de entrevistas con agentes
clave del sector de estos productos, asi como acciones en redes sociales cada

vez mas presentes en este tipo de estudios.

Con respecto a las fuentes secundarias externas se acudira a Bases de Datos
de reconocido prestigio como EBSCO y Google Scholar que ofrecen garantias
de calidad de informacién. Asi, seran validos aquellos articulos contrastados y
trabajados que guarden relacién con el fenébmeno a tratar y que respondan a las

cuestiones principales.

Por ultimo, combinar las informaciones internas y externas junto con secundarias
y primarias ayudara elaborar un exitoso Plan para la Internacionalizacién de

Ynsadiet en Mercados Exteriores y particularmente en China.

ANALISIS

Tras haber expuesto el objeto y la metodologia del presente proyecto, se va a

proceder establecer su cuerpo. Para ello, se ha separado el mismo en dos partes
o bloques. En la primera se centrara en definir y analizar la empresa Ynsadiet
S.A., asi como el sector de mercado en el que realiza sus actividades
econOmicas. Mientras que en la segunda se disefiara e implementara un Plan

de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. en China.
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PARTE 1

EL ESTADO DE LA CUESTION

La primera parte del presente trabajo se estructurara en tres apartados
principales que nos permitiran tomar un primer contacto con la materia objeto de
estudio. Concretamente, se estudiara la empresa Ynsadiet, el sector de actividad
en que opera, la competencia que tiene en el territorio espafiol y la seleccion del

mercado objetivo.

1. LA EMPRESA Y EL SECTOR I

Este epigrafe se centrara en el estudio de los rasgos principales de la empresa

espafola Ynsadiet S.A. y el sector de mercado en el que opera.

1.1. Ynsadiet S.A.: Caracteristicas
En el presente apartado se va realizar una breve presentacion de las
caracteristica generales de Ynsadiet. Para una mayor facilidad de comprensiéon
y entendimiento se ha distribuido el contenido en nueve apartados que se
exponen a continuacion:

1.1.1. Historia

Ynsadiet SA se fund6 en 1980 de la mano del empresario Juan Carlos Ynclan

dedicandose al envasado de polen, miel y jalea real. Conforme iba creciendo, la

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 13



empresa decidié adentrarse en el mundo de la parafarmacia especializandose
en la elaboracion de complementos alimenticios, dietéticos y cosmética natural.
Actualmente, la compania tiene su sede en Madrid y cuenta con 25 sucursales
repartidas por toda Espana. Sus fabricas cuentan con 130 maquinas de ultima
generacion para la fabricacion de mas de 700 productos divididos en productos
de cosmética natural, complementos dietéticos, alimentos biolégicos y naturales

y plantas medicinales ( Ynsadiet, 2017).

Gracias a los esfuerzos continuos en la innovacion y al gran compromiso de
todos sus profesionales, la compafia ha logrado ser a dia de hoy el lider en la

comunidad de Madrid y tercera empresa del sector en Espafa (Ynsadiet, 2017).

1.1.2. Productos y Servicios

Ynsadiet se caracteriza por la diversidad de productos que pone a disposicion
de sus consumidores. Cuenta con mas de 3.000 referencias entre productos de
marca propia y productos de marca blanca que fabrica para otras operadores del
sector de la parafarmacia. En términos generales, podemos clasificar sus

productos en tres lineas principales:

1) Gran consumo: Ynsadiet distribuye sus productos por medio de las
marcas NUTRI-DX (suplementos para deportistas), ECO ZEN (alimentos
biolégicos), Hojas Del Sol (alimentos biolégicos y ecolbgicos),
NATURAFEMME (cosmética natural) y NATURTIERRA (suplementos

dietéticos).

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 14



Figura 1: Marcas de gran consumo de Ynsadiet

Fuente: Ynsadiet (2018).

2) Dietética: abarca marcas como DIETASOL, FITOSOL y NUTRI-DX.
Todas ellas centradas en el cuidado de la salud y contribuyen a lograr una

buena forma fisica.

Figura 2: Plan integral Dietasol

PLAN

Fuente: Ventana natural (2018)

3) Farmacia: en esta linea encontramos las marcas BIFEMME, +form,
Menoyn, YNSADIET, Farma natural y Zen TRUM. De entre ellas destaca
Farma natural, un proyectos promovido por Ynsadiet que ademas de dar

nombre a los productos abarca diversos servicios. Podemos encontrar de
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este modo servicios tales como CeluliTest?, test genético, test de
alimentos, plan de nutricibn antioxidante y formacion al sector
farmacéutico. El proyecto tiene como objetivo aumentar el uso de
alternativas terapéuticas seguras, eficaces y de origen natural,

recuperando de este modo la figura de fitoterapia (Ynsadiet, 2017).

Figura 3: Productos Farma Natural
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Fuente: Ynsadiet (2018).

1.1.3. Mision y Vision

Segun la informacién recogida en la pagina oficial de la compania, la mision y el
objetivo de Ynsadiet reside en la mejora de la calidad de vida de los
consumidores prestandoles los mejores servicios y atencion. Para lograr este
objetivo, procuran que sus productos tengan la maxima calidad posible mediante
inversiones constantes en la innovacién que garanticen un crecimiento continuo.
En la actualidad, la empresa tiene colaboraciones con instituciones de prestigio
como el Instituto de Investigacidén del Hospital de la Paz (IDIPAZ) y la Universidad
Autonoma de Madrid (UAM) para desarrollar y elaborar productos de alto nivel
cientifico (Ynsadiet, 2018).

Marca de servicios comercializado por Ynsadiet referido a un test celulitico.

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 16



1.1.4. Responsabilidad Social

La responsabilidad social es una constante que no se puede obviar. Por ello,
Ynsadiet en su objetivo de contribucion a la sociedad ha puesto en marcha
colaboraciones con asociaciones como:

* Intermon Oxfan®.

* Accién contra el Hambre®.

 Aldeas Infantiles®.

* Proyecto 100 Empresas por los bosques®.

1.1.5. Empleo

Para su cometido empresarial, Ynsadiet cuenta con una plantilla de mas de 400
empleados distribuidos en sus 25 sucursales. Como refleja la gréfica
proporcionada por la pagina web elEconomista, hay un crecimiento paulatino de
los empleados durante los ultimos afios y el 100% de los empleados son fijos

(elEconomista, 2018).

? Organizacién que lucha contra el hambre, la desigualdad, los derechos de la mujer y el
comercio justo (Oxfan Intermon, 2018).
4 Organizacién que tienen como objetivo la lucha contra el hambre (Accion Contra el Hambre,

2018).
> Fundacion que pretenden proteger la infancia (Aldeas Infantiles, 2018).
% Proyecto para dar vida a la vegetacion del Parque nacional de Dofiana.
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Figura 4: Evolucion de plantilla

Evolucion de Empleados

2012 2013 2014 2015 2016
Afio Total Fijos Eventuales
2012 203 95,07 % 492 %
2013 245 76,73 % 23,26 %
2014 170 7470 % 25,29 %
2015 310 82,58 % 17,41 %
2016 310 100,00 % 0%

Fuente: el[Economista (2018).

1.1.6. Ventas

La cifra de negocios de Ynsadiet no ha parado de crecer. En el afo 2016 ha
tenido un crecimiento del 13,31% con respecto al afo anterior. Lo que refleja el

buen hacer de la empresa y el gran crecimiento experimentado por el sector de
la parafarmacia (elEconomista, 2018).

Figura 5: Evolucion ventas

Evolucién de ventas

2014 2015 2016

Ao Valor Variacién
2014 23.098.079 €

2015 24.685.983 € 6,87 %
2016 27.972.573 € 13,31 %

Fuente: elEconomista (2018).
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1.1.7. Ambito Internacional

Actualmente la empresa tiene presencia en Europa y el Norte de Africa,
concretamente tiene sucursales en Portugal, Marruecos y Argelia. Pese a la poca
presencia internacional, con el objetivo de comercializar sus productos la
empresa esta en un continuo proceso de internacionalizacion y expansion
mirando hacia mercados exteriores. México y Colombia seran su préximo

objetivo (Juan Carlos Ynclan, 2015).

1.1.8. Logistica

Ynsadiet emplea un sistema de distribucion multiple. Vende sus productos tanto

en la plataforma fisica como en la plataforma online.

* Plataforma fisica: los productos de gran consumo de la compafia estan
presentes en las principales cadenas de supermercados e hipermercados
espafolas. Con el proyecto “Farma Natural” se ha conseguido promover
y facilitar la comercializacion de los productos farmacéuticos en los
principales centros de salud, parafarmacia y farmacias. Ademas de este
proyecto, Ynsadiet tiene a su vez su propio sistema de franquicias
denominado “Ventana Natural” para la venta de sus productos por toda

Espana.

* Venta online: ademas de la venta en las propias paginas web de los
franquiciados, los productos de Ynsadiet se comercializan en paginas de
dietética, parafarmacia y de productos naturales (dietética central,

naturistas etc.).
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1.1.9. Marketing

En este Gltimo punto, se va a hablar sobre los medios de difusion publicitaria que
emplea Ynsadiet para promocionar sus productos. Para ello, he clasificado en

dos grupos los medios empleados:

« Comunicacién Above The Line (ATL)’ o comunicacién convencional:

revistas, visualizaciones de videos en Internet y folletos.

« Comunicacion Below The Line (BTL)® o comunicacién no convencional:
patrocinio del equipo de futbol Leganés, ferias, exposiciones y

proporciona catalogos que se renuevan constantemente.

1.2. Introduccion al sector. El sector de los complementos dietéticos,
alimentos biologicos y naturales, plantas medicinales y cosmética

natural (Parafarmacia)

El listado de actividades econémicas CNAE 2009° ha clasificado a Ynsadiet en
el sector de la elaboracién de preparados alimenticios homogeneizados vy
alimentos dietéticos. Pese a esta clasificacion, resulta mas correcto hablar del
sector de la parafarmacia, ya que todos los productos que ofrece la compania se
puede circunscribirse en este ambito. Para el analisis del sector, se ha dividido

el mismo en cuatro subsectores (CNAE, 2017):

’ Medios masivos de comunicacién que engloba revistas, diarios, radio y television (Pixel -
creativo, 2018) .

® Canales més directos para comunicarse con sus potenciales clientes. Estos pueden ser: correos
electronicos, llamadas telefonicas, eventos en el punto de venta, entre otros (Esan, 2018).

? La CNAE es la Clasificacién Nacional de Actividades Econdmicas y asigna un codigo a cada
actividad economica de las que se pueden realizar. Mediante la CNAE se podré saber qué codigo
corresponde a la actividad que esté4 realizando (CNAE, 2018).
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1.2.1. Subsector de complementos alimenticios dietéticos

En el ano 2017 la industria de los complementos alimenticios dietéticos ha
continuado con su camino de expansion y consolidacién. Segun los datos de
Afepadi'® las ventas anuales de los complementos alimenticios en el ambito
internacional ha alcanzado los 121.2 billones de doélares americanos, lo que
supone un crecimiento del 5,7% con respecto al afo anterior. Asimismo, dicha
asociacién prevé un crecimiento constante del sector llegando a alcanzar los 155

billones de dbélares americanos durante el afio 2020 (Afepadi, 2018).

Dentro del subsector, la linea de suplementos alimenticios y dietéticos ha sido el
que mayor crecimiento ha experimentado durante este periodo 2017. En el
ambito geografico, la demanda de los suplementos dietéticos ha tenido su mayor

subida en Asia con un 11% seguido de Oriente Medio y Africa (Afepadi, 2018).

En cuanto a los complementos alimenticios a base de vitaminas y minerales, el
consumo de este tipo de productos ha experimentado su mayor auge en Europa
del Este y Rusia con un crecimiento del 11% con respecto al ano anterior. Todo
ello gracias a una mayor concienciacion con respecto a la salud en dichos paises
(Afepadi, 2018).

En lo referente a la industria y al mercado del subsector, Estados Unidos es la
mayor industria de complementos alimenticios del mundo, le sigue Asia en
segundo lugar y Europa en tercer lugar. Por su parte China supone el mayor
mercado para los complementos alimenticios dietéticos, pues representa la
mayor cuota de mercado. Los consumidores chinos cada vez se gastan mas

dinero en productos de salud y las revoluciones tecnolégicas han facilitado

10 Afepadi: “organizacion empresarial que agrupa y representa a las empresas que operan en el
mercado espafiol cuya actividad estd directamente relacionada con los alimentos dietéticos y los
complementos alimenticios, tanto en su faceta de fabricacion, como de distribucién o de
servicios relacionados.” (Afepadi, 2018).
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mucho la compra, contribuye especialmente a ello las plataforma de compra

online.

1.2.2. Subsector de los alimentos biologicos y naturales

A este subsector también se le conoce como sector de alimentos ecoldgicos,
pues segun la directora de la consultora Bioqualis Arancha Eslava “alimentos
ecolégicos, organicos o biolégicos vienen a ser Io mismo, si bien en Espana, el
término ecoldgico es el mas utilizado, mientras que en otros mercados como el
anglosajon prima mas el de “organico” y en paises como Alemania se decantan
por el certificado “biolégico” (“bio”)”. Son productos ecoldgicos aquellos que se
obtienen a través de practicas agricolas y ganaderas ecoldgicas, se caracterizan
principalmente por la no utilizaciébn de productos fertilizantes, fitosanitarios |,

quimicos y antibiéticos (Milagros Jurado, 2016).

En el territorio espanol, segun los datos del estudio del Ministerios de Agricultura
y Pesca, Alimentacién y Medio ambiente sobre las caracteristicas del sector de
la produccion ecoldgica espafnola en términos de valor y mercado en el afio 2015
los gastos realizados por los consumidores espafoles en alimentos ecologicos
ha experimentado un aumento del 57% entre los afnos 2011 y 2015, mientras
que el consumo de los productos convencionales ha descendido un 2 %. En el
afno 2015 los alimentos ecoldgicos ya representan el 1,5 % del total de gastos
en la alimentaciéon en Espafa. Por otro lado, la fabricacion de los mismos ha
alcanzado cifras cercanas a las 1,7 millones de toneladas, suponiendo asi un

incremento del 26,2% con respecto al ano anterior (Anabel Pascual, 2018).

A nivel mundial, en atencién a los datos presentados en la feria Biofach'' de
Nuremberg el sector de alimentos bioldgicos ha generado 76.642 millones de

euros durante el ejercicio 2016, esto representa una subida del 7,5% en relacién

! Feria mundial de productos bioldgicos (Feriaalimentarias, 2018).
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al ano 2015. El gasto mas alto por persona en estos productos se encuentra en
Suiza con 262 euros anuales, seguido de Dinamarca y Suecia con 191 euros y

177 euros respectivamente (Raul Limén, 2017).

La mayor debilidad de este subsector radica en el consumo irregular, pues solo
un 11% de los usuarios se declaran compradores de alimentos biol6gicos.
Ademas las motivaciones para la compra de estos productos cambian de una
region a otra. Por ejemplo en Francia se prioriza la salud, en Alemania la
proteccion del medio ambiente, en Estados Unidos evitar el consumo de

alimentos transgénicos (Raul Limén, 2017).

Pese a ello existen posturas muy optimistas sobre el crecimiento futuro del
subsector, conforme a las palabras de Francisco Casero, presidente de la

fundacién Savia “El futuro o es verde o no lo serd” (Raul Limén, 2017).

1.2.3. Subsector de las plantas medicinales

Este subsector se centra principalmente en preparados de plantas medicinales
y aromaticas que se emplean con fines terapéuticos, aromaticos y para la
fabricacion de productos medicinales. La demanda de las industrias de plantas
medicinales y aromaticas se ha incrementado por su uso en la elaboracion de
productos de salud y de cuidado de la persona. En muchos paises desarrollados
las hierbas medicinales son la base del cuidado de la salud. El avance y la
prolongacion de la edad unida a una mayor preocupacion de la salud ha llevado

consigo un aumento progresivo del uso de estas plantas.

En atencién a la informacion proporcionada por Afepadi Asia representa el mayor
mercado de este tipo de productos en la que se registran unas ventas anuales
de 15 millones de délares americanos, casi el doble que el mercado de los
Estados Unidos. La practica de la medicina tradicional es decir el uso de hierbas

medicinales como remedio de enfermedades esta muy extendida en China, India,

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 23



Japoén, Pakistan, Sri Lanka y Tailandia. En China cerca del 40% del consumo de
los medicamentos se atribuye a la medicina tradicional basado en plantas
medicinales (Afepadfi, 2018).

Figura 6: Mercados potenciales para las plantas medicinales
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Fuente: Promar International (2018).

Por su parte Africa es el continente mas rico en plantas medicinales, con
especies como la Phytolacca dodecandra que se usan para controlar la
esquistosomiasis; la Catharanthus roseus usado principalmente para combatir la
aparicioén de tumores; o la Ricinus communis que tiene efectos laxantes. En el
continente americano también se utilizan con frecuencia las plantas medicinales,
ya que en el pasado eran habitualmente los indigenas los usaban para paliar
distintas enfermedades. En cuanto a Europa, cerca de 1500 especies de plantas
medicinales y aromaticas son utilizadas habitualmente en Albania, Bulgaria,
Croacia, Francia, Alemania, Hungria, Polonia, Espana, Turquia y el Reino Unido

(Centro Comercio Internacional, 2018).
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1.2.4. El subsector de la cosmética natural

La creciente demanda de productos ecol6gicos y naturales se ha extrapolado al
campo de la cosmética. Los consumidores son cada vez mas conscientes de la
salud personal y el medio ambiente, por ello, buscan productos cosméticos
basados en plantas o hierbas que sean menos invasivas con su piel pero que
ofrezcan resultados similares a los productos cosméticos convencionales. De
acuerdo el estudio publicado por el instituto LObservatoire des Cosmétiques, los
europeos son cada vez mas conscientes de la composicidén de los productos de
higiene personal, segun el mismo estudio “el 98.5% de los consumidores
conocian perfectamente los efectos y el impacto que causan sobre la salud; asi
como las sales de aluminio (95.7%), las siliconas (93.9%) y los filtros UV (86.1%)”
(Noemi Vidal, 2016).

Dentro de la industria cosmética, la cosmética natural es el subsector con mayor
crecimiento, pues cuenta con crecimientos superiores al 20% durante los ultimos
10 anos. En el afio 2013 los productos de higiene personal organicos
representaron el 13% de los ingresos globales de los productos cosméticos
naturales. Dicho mercado facturd en el mismo afo 8.430 millones de dblares
americanos, y en atencion al informe de mercado de la consultora Grand View
Research, se prevé que en el ano 2020 alcance los 15980 millones de dblares

americanos (Comunicae, 2018).

En Europa se espera una aumento significativo del subsector. Las principales
causas de esta prevision se encuentran en la preferencia de los consumidores
por productos cosméticos elaborados con sustancias naturales frente a los
sintéticos segun los datos de la agencia Transparency Markety a la progresiva
regulacion en el marco europeo relativo a los productos cosméticos naturales
que limita el uso de sustancias sintéticas que tengan efectos perjudiciales sobre

la piel humana con normas como el reglamento (CE) 1223/2009'2. Estas causas

12 Reglamento (CE) n 0 1223/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 30 de noviembre
de 2009 , sobre los productos cosméticos
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han hecho que la industria de la cosmética no pare de invertir en 1+D con el fin
de encontrar sustancias sustitutivas y alternativas de composicién organica o

natural que respete y cuide la piel (Noemi Vidal, 2016).

En Norte América en general, y mas en concreto en México el aumento de la
demanda de los productos cosméticos naturales hace presagiar un crecimiento
sostenido en dicha region con la progresiva innovacion la industria (Noemi Vidal,
2016).

Por ultimo, en cuanto a Asia y el Pacifico, segun Ainia Centro Tecnolédgico se
espera un crecimiento significativo en 2020, pues hay un aumento significativo
de la demanda de este tipo de productos en economias emergentes como China
e India. Por otra parte, hay que anadir la creciente preocupacién por productos
antienvejecimiento debido a la exposicion a los rayos UV y la tendencia a la caida
del cabello (Noemi Vidal, 2016).

En definitiva, atendiendo al estudio de estos subsectores se observa que existe
grandes expectativas en el crecimiento continuo y sostenido de dichos
subsectores. Hay una mayor concienciacion a cerca del medio ambiente. Cada
vez somos mas conscientes de los problemas ambientales existentes y si
queremos un futuro mejor para las préximas generaciones tenemos que realizar
un gran esfuerzo colectivo para salvaguardar el planeta. Otra cuestion al que se
ha de aludirse es la preocupacion creciente por la salud, los consumidores de
hoy en dia no s6lo buscan que los productos cumplan las funciones basicas por
las que han sido creadas sino que exigen algo mas, productos elaborados con
componentes naturales que sean mas respetuosos con la saludo de las
personas. El otro punto de esta sensibilizacion por la salud radica en el deseo
de cuidarse y obtener un cuerpo sano libre de enfermedades, por ello se recurren
con frecuencia a suplementos nutricionales que apoyen a las dietas diarias.

Asimismo, cabe destacar los esfuerzos legislativos realizados en los distintos
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ordenamientos juridicos con el fin de proteger la integridad fisica de las personas

y que abocan a la creacion de un mundo mas sostenible y ecoldgico.
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2. PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS GRUPOS
COMPETIDORES LOCALES E INTERNACIONALES

En este apartado nos centraremos exclusivamente en la competencia que tiene
Ynsadiet dentro de Espana. Pese a que la empresa tiene influencia también en
mercados internacionales, su presencia en dichos mercado sigue siendo escasa.
En este punto se van a analizar solo los competidores directos, no asi los
indirectos, debido a que ello englobaria a todo el mercado alimenticio y
cosmético, mercados demasiado amplios como para realizar un analisis

detallado.

Para este estudio nos basaremos en la informacién proporcionada por la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas y el Directorio Ranking de

Empresas (en adelante CNAE).

2. 1. Volumen de ventas

En lo que se refiere a los grupos de competidores en Espafa, Ynsadiet S.A. se
encuentra en la octava posicién dentro del Ranking Sectorial de Empresas del
sector de Elaboracidon de preparados alimenticios homogeneizados y alimentos
dietéticos, con una facturacion de 27.972.500 euros en el afio 2016. La siguiente
tabla se muestra la facturacion, el resultado del ejercicio y la localizacién de las
principales empresas del sector en el afio 2016 (Directorio Ranking Empresas,
2018).
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Tabla 1: Ranking Sectorial de Empresas Sector CNAE: (1086)
Ranking Sectorial de Empresas Sector CNAE: (1086) Elaboracion de

preparados alimenticios homogeneizados y alimentos dietéticos

Nombre de Facturacion Rdo. ejercicio Provincia
empresa (Euros)

1- Nestlé Espanfa 1.953.600.000 | 354.747.000 Barcelona
SAU
2- Laboratorios 133.531.000 11.047.000 Barcelona
Ordesa SL
3- Herbalife 97.897.926 6.203.913 Madrid
International
Espana SA
4- Liquats Vegetals 56.860.449 9.208.532 Gerona
SA
5- Nutrition & Santé 55.931.847 1.348.943 Barcelona
Iberia SL
6- Alter Farmacia 52.198.312 5.954.047 Madrid
SA
7- Soria Natural SA 36.377.979 59.536 Soria
8- Ynsadiet SA 27.972.573 612.934 Madrid
9- Martinez Nieto 24.909.717 8.088.206 Murcia
SA (MARNYS)

Fuente: elEconomista (2018).

Como se puede observar en la tabla, a la cabeza de este sector se encuentra
Nestlé Espafia SAU con una facturacién de unos 1.951.000.000 seguido de
compafias como Laboratorios Ordesa SL con una facturacion aproximada de
133.531.000 durante el ano 2016. La diferencia en cuanto a las ventas entre la
empresa que se situa en la primera posicion y el segundo clasificado resulta ser
abismal, pues pasamos de 1.000.000.000 de euros a 100.000.000 de euros.

Pese a ello no significa que existe una empresa claramente dominante en el
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sector de la parafarmacia. En este caso de la absoluta cifra de facturacion de
Nestlé Espafia, ésta no se limita solo al sector de la parafarmacia, pues opera
en muchos otros campos de la alimentacion distintos al de la parafarmacia. Por
ello, los resultados del ejercicio de Nestlé Espafia sera mucho mas elevados con
respecto a sus competidores debido a la amplia gama de productos que ofrece

(Directorio Ranking Empresas, 2018).

Al contrastar las cifras del resultado del ejercicio 2016 de las empresas con sus
respectivas facturaciones, llegamos a conclusiones bastante relevantes. El
hecho de conseguir mas ventas no siempre se traduce en un mayor beneficio.
Encontramos casos como el de Soria Natura SA que pese a obtener mayor
facturacién que Ynsadiet su resultado del ejercicio dista mucho de los beneficios
obtenidos por Ynsadiet durante este periodo. Cabe resaltar al mismo tiempo la
compafia Martinez Nieto SA que se colocaria en la cuarta posicion dentro de la

clasificacion si ésta se basara en el resultado del ejercicio.

Finalmente, cabe remarcar que la mayoria de las compafias han instalado sus
sedes en centros o ciudades estratégicas como Madrid y Barcelona para facilitar

su comercializacion.

2.2. Productos

De toda esta lista de empresas competidoras las que se podrian considerar como
competidores mas directos de Ynsadiet son Herbalife International Espana,
Martinez Nieto, Alter Farmacia y Nestlé Espana. Todas ellas a igual que la
empresa objeto de estudio operan en varios mercados con una gran variedad de

productos.

En el caso de Herbalife International Espana, éstos ofrecen complementos

dietéticos, suplementos deportivos, suplementos alimenticios y productos de
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cosmetica natural a través de sus programas de Control de Peso, Energia y

Forma Fisica, Nutricion Objetiva y Cuidado Personal (Herbalife, 2018).

En cuanto a Martinez Nieto (MARNYS), podemos encontrar en ella
complementos nutricionales, suplementos alimenticios y suplementos
energéticos. De toda la gama de productos que ofrece destaca, por encima de
todos los productos de jalea real, que contiene propiedades como el refuerzo al
sistema inmunitario, aporte energético y el retraso del envejecimiento (MARNYS,
2018).

En lo referente a Alter Farmacia que pertenece a al Grupo Alter, ésta
comercializa productos medicinales y cosméticos. Marcas como Couldina
(productos antigripales) y Germinal ( productos cosméticos y de cuidado facial)

son sus principales activos (Alter, 2018).

En alusion a Nestlé Espana, ha de resaltar que ésta pone en el mercado a través
de las multiples marcas que posee, un gran abanico de productos que va desde
los productos alimenticios (cereales, alimentacion infantil, alimentacién animal,
lacteos, platos preparados, chocolates, bebidas y agua) hasta los productos

nutricionales (Nestlé, 2018).

Por otra parte encontramos las empresas que estan especializadas en una Unica
area. Nutrition & Santé Iberia se centra principalmente en productos dietéticos y
deportivos; Liquats Vegetals comercializa bebidas vegetales; Soria Natural
ofrece plantas medicinales; y Laboratorios Ordesa ofrece principalmente
productos alimenticios infantiles, pero a su vez también vende suplementos
nutricionales para adultos y mayores por medio de la marca FontActive

(soluciones nutricionales).
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2.3 Estrategias de Venta y Marketing

Aqui se analizara los canales de distribucion y los medios de comunicacién que

ha empleado cada compafia en el ejercicio de sus respectivas actividades

empresariales, asi como, también la imagen corporativa que quiere transmitir

cada una de ellas.

Para este estudio se han manejado una gran variedad de informacion

secundarias que va desde las paginas web corporativas de cada empresa

competidora, hasta presentaciones online.

Nestlé Espana. Tradicionalmente, Nestlé Espafia comercializaba sus
productos a través de canales de distribucion multiples. Sus productos
abarcan casi todos los puntos de venta posibles. Podemos encontrar los
productos en grandes almacenes, supermercados, cadenas de tiendas,
maquinas expendedoras, vendedores ambulantes, ventas a domicilio y
comercio de barrio. Con la aparicion de Internet Nestlé Espafa ha optado
por una estrategia clara de combinar la venta online con la venta fisica. El
sistema para la administracion de inventarios adoptado por Nestlé
Espana ha sido el sistema FIFO (Firt in, First Out) (Javier Guardiola, 2012).
Recientemente en Esparia ha lanzado el proyecto de e-commerce “Diselo
con Chocolate”, consiste en una tienda virtual en la que se puede adquirir

una caja roja de bombones personalizado.

Desde el punto de vista de estrategia de promocion y comunicacion de
marketing, Nestlé pretende transmitir a sus consumidores el mensaje de
salud, bienestar, calidad y nutricion, atributos que constituye su reputacion
corporativa. Segin Tom Buday, CMO™ de Nestlé Mundial, la forma de
comunicar los mensajes por parte de Nestlé debe esta muy relacionados

con la cultura de cada pais. En Espana, Nestlé realiza tanto campanas

3 Chief Marketing Oficer: término en inglés que viene a significar el ejecutivo de una
organizacion responsable de las actividades de marketing (Conradoymas, 2018).
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publicitarias ATL como BTL. Con respecto al primero Nestlé acude con
frecuencia a la publicidad televisiva, publicidad exterior y publicidad online
en plataformas como YouTube. En el caso de publicidad BTL podemos
encontrar con juegos promocionales, regalos publicitarios, merchandising

y marketing social (Alejandro Velazquez, 2015).

* Laboratorios Ordesa. Al igual que Nestlé, esta compania utiliza canales
de distribucion mdultiples. Asi, usa de manera conjunta canales de
distribucién online y canales mayoristas en la que los productos pasa del
productor a los mayoristas, y de éstos a los detallistas y finalmente los
adquiere el consumidor final. Pero a diferencia del primero los productos
de Laboratorios Ordesa al ser principalmente de uso infantil solo se
encuentran en puntos de venta especializados en la parafarmacia y en

algunos supermercados como Carrefour en secciones a tal efecto.

Observando la estrategia de promocion y comunicacion de la compania,
la imagen corporativa que Laboratorios Ordesa pretende dar a sus
clientes es la del esfuerzo, dedicacion, innovacion y calidad, en su pagina
web destaca que cuenta con la Certificacién de calidad 1ISO 9001'*:2008
como muestra de su compromiso con la calidad. En el aspecto publicitario
Laboratorios Ordesa utiliza al mismo tiempo comunicacion ATL a través
de plataformas como la televisidén y el Internet (YouTube) y comunicaciéon

BTL con el merchandising, las ferias y las exposiciones.

* Herbalife International Espana. La compafia utiliza un sistema de
distribucion poco convencional, posee “distribuidores independientes” que
tienen una doble funcion, recomendar los producto Herbalife y fomentar
el negocio. Tres formas de obtener beneficios, cuyo razonamiento es el

siguiente (Christiam Seminario, 2011):

'* Norma internacional basada en la gestion y los requisitos de control de los procesos destinada
a alcanzar la mejora de los mismos (Ocacert, 2018).
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» Venta directa: si usted es distribuidor entonces se llevara el 25%
del importe de su venta. Por cada producto que vendas obtendras
puntos, estos puntos te permiten obtener mas descuentos hasta
llegar a un maximo del 50% , porcentaje por el cual obtendras la

condicién de mayorista.

» Mayoreo: El mayorista puede tener sus propios distribuidores, esto
es, que permites que abran sucursales de tu negocio en tu &mbito
territorial. El mayorista tiene derecho y obtiene de ellos el 25% de

sSus ventas.

» Regalias: cuando tu eres mayorista y tienes otros mayoristas con
sus respectivos distribuidores que dependen de ti, en este caso
obtendréas el 5% de las ventas totales de tus propios mayoristas y

sus distribuidores hasta el tercer grado.

A esta estrategia que utiliza Herbalife se la conoce coloquialmente por
“mercadeo”. Se trata de una estrategia o tactica con el objetivo principal

de aumentar las ventas y obtener asi una ventaja competitiva sostenible.

En cuanto a la estrategia de promocién y comunicacion de Herbalife, la
reputacion corporativa que ha conseguido es el de la salud y el
compromiso con la innovacion. Para promocionar sus productos,
Herbalife emplea tanto la comunicacion ATL como BTL. La empresa
recurre a la publicidad online a través videos publicitarios en YouTube,
emplea con frecuencia la prensa y destaca en publicidad exterior, un buen
ejemplo de esto lo descubrir en la campafa que realizd en Times Square
(digital signage). Cabe sefialar el gran compromiso que tiene Herbalife
con el mundo del deporte, pues realiza patrocinios al equipo de futbol
femenino del Atlético de Madrid y al equipo de baloncesto de Gran
Canaria. A su vez, organiza otros eventos como el Herbalife Triatlon y La

Copa del Rey de Vela. Por ultimo, hay remarcar la labor que realiza en el
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ambito del Personal Branding, en Espana al colaborar con grandes
personalidades del mundo deportivo. Cristiano Ronaldo, futbolista estrella
del Real Madrid Club de futbol y Olga Garcia Pérez, Futbolista de élite del

Barcelona Futbol Club Femenino, son claros ejemplos de ello.

* Liquats Vegetals. Como la mayoria de las empresas de este sector,
Liquets Vegetals utiliza un sistema de distribucién mdaltiple. Inicialmente la
empresa vendia sus productos en tiendas de dietética o herbolarios pero
la alta calidad de sus productos y con el aumento de la demanda de
bebidas vegetales, ha hecho que posible la entrada de Liquiats Vegatals
en grandes superficies comerciales como Mercadona. Asimismo, también
es posible adquirir sus productos online por medio de marketplace como

Amazon.

Analizando la estrategia de promocion y comunicacion que emplea
Liquats Vegatals, en primer lugar cabe mencionar que la compania trata
de crear una imagen de compromiso con el bienestar, con lo ecoldgico,
con la garantia de sabores naturales y auténticos y la no utilizacién de
transgénicos. Como medios de comunicacion la empresa emplea la
publicidad online con videos en YouTube, recurre al merchandising para
aumentar las ventas y también tiene apariciones en presay en ferias. Por
ello, se concluye que Liquats Vegetals utiliza tanto la comunicacion BTL
como ATL.

* Nutrition & Santé Iberia. La empresa combina la distribucion online con el
canal de distribucion mayorista, dando lugar asi a un sistema de canales
de distribucion maltiple. Con el auge de los productos dietéticos, Nutrition
& Santé Iberia ha conseguido introducir sus productos en la mayoria de
grandes superficies comerciales, supermercados e hipermercados del

pais.
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En el aspecto de la promocion y la comunicacién, Nutrition & Santé Iberia
pretende transmitir el mensaje de salud y bienestar. Ofrecen productos
ricos en sabor y beneficios nutricionales, aptos para cualquier estilo de
vida, ajustandose a los distintos perfiles de lo consumidores. En el terreno
de la comunicacion, Nutrition & Santé lberia emplea la publicidad
televisiva como principal medio de comunicacién. Cabe mencionar otras
manifestaciones como la comunicacion a través de video de YouTube, el
merchandising, la prensa y el personal branding, un buen ejemplo fue la
colaboracion realizada en 2011 con el tenista serbio Novak Djokovic para
promocionar su gama de productos sin gluten. Por ello, la empresa utiliza

mezcla de comunicacion ATL y BTL.

* Alter Farmacias. Como la mayoria de las compafias estudiadas
anteriormente Alter Farmacia aplica de forma integrada el canal de
distribucion online y el canal de distribucidbn mayorista (canales multiples).
Al hablar de los puntos de venta, al tratarse de productos medicinales y
de cosmeética, los productos de Alter Farmacias suelen encontrase en
establecimientos especializados en la venta de productos farmacéuticos

y de parafarmacia.

En referencia a la estrategia de promocién y comunicacion, Alter
Farmacias domina la publicidad televisiva, la publicidad online a través de
videos de YouTube y la publicidad exterior. Anteriormente, realiz
también un patrocinio a un equipo en el Campeonato de Espafia de
Formula Nissan. Consecuentemente, la compafia presenta las mismas
caracteristicas de comunicacién que su competidores (comunicaciéon ATL
junto a la BTL). Las principales consignas de la compania son las de

calidad, innovacion y servicio.
» Soria Natural. En el ambito del sistema de distribucién, Soria emplea

canales de distribucibn multiples al combinar la distribucidén fisica

detallista con la distribucion online. La empresa dispone de una amplia
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red de puntos de venta, distribuidas en todo el territorio espanol. Ademas
de franquicias (Soria Golden Class), sus productos se comercializan
fundamentalmente en centros especializados, herbolarios, parafarmacias
y eco centros. Actualmente cuenta con mas de 3.500 comercios
minoristas a su servicio. Solo existe un nivel de intermediarios, que son
los detallistas, que interactuan directamente con el consumido final.
Asimismo, sus productos se pueden encontrar igualmente en plataformas

digitales de venta al publico.

Por estrategia de promocion y la comunicacién, la percepcién que Soria
Natural quiere trasladar a sus consumidores sobre su marca es de
eficacia y calidad, ya que en la parte inferior del logo de la compania
aparecen las palabras “eficacia” y “calidad” como palabras claves de su
negocio. En cuanto a los canales de comunicacién, cabe resaltar que la
empresa patrociné al equipo de futbol Numancia en el afo 2014 y tiene
presencia en prensa, red y ferias. En el caso de ferias, obtuvo el premio
al mejor suplemento natural a base de plantas en la feria Lifestyle of
Health & Sustainability Expo 2018. Por tanto, se concluye que

Soria Natural acude tanto a la comunicacién ATL como BTL.

* Martinez Nieto (MARNYS). La empresa emplea una distribucion multiple,
pues combina el canal de distribucidén directa con el mayorista y con la
online. Es posible adquirir sus productos por parte de los consumidores
finales en su propia paginas web sin ningun tipo de intermediarios.
Ademas de la disponibilidad en la propia pagina web de MARNYS,
podemos encontrar sus productos en otras plataformas digitales como
Amazon, Farmaciaserra entre otros. Con respecto a la localizacion fisica,
podemos hallar sus productos en establecimientos especializados como
parafarmacias, tiendas de nutricién y centros de cosmética. Pese a que
MARNEYS utiliza un canal de distribucion multiple, la empresa se centra

esencialmente en la venta online.
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Al igual que las empresas anteriores, la comunicacion que utiliza la
MARNEYS para su estrategia de marketing es mixta, pues mezcla la
comunicacién ATL y la comunicacién BTL. A parte del patrocinio al equipo
C.D Murcia Futbol playa, se puede localizar campafas publicitarias en
YouTube y en la prensa. El lema de MARNEYS como dijo su fundador
Martinez Nieto es calidad, control, seguridad e innovacidn

(Ifydaconsultores, 2018).

Tabla 2. Estrategia de Ventas y Marketing de las empresas competidoras

Estrategias de Ventas y Marketing

Nombre de Distribucion Promocién y Mensaje
empresa comunicacion
1- Nestlé Espana Canal de ATLyBTL salud, Bienestar,
SAU distribuciéon Calidad y
multiples Nutricion
2-  Laboratorios Canal de ATLyBTL Esfuerzo,
Ordesa SL distribucion Dedicacion,
multiples Innovacion y
Calidad
3- Herbalife | Distribuidores ATLy BTL Salud y
International independientes Innovacion
Espana SA
4- Liquats Canal de ATLyBTL Bienestar
Vegetals SA distribucion Ecologico,
multiples Sabores naturales
y auténticos y la
No utilizacién de
Transgénicos
5-  Nutrition & Canal de ATLy BTL Salud y Bienestar
Santé Iberia SL distribucion
multiples
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6- Alter Farmacia Canal de ATLyBTL Calidad,

SA distribucion Innovacion y
multiples Servicio

7- Soria Natural Canal de ATLyBTL Eficacia y Calidad

SA distribucion
multiples

8- Ynsadiet SA Canal de ATLyBTL Calidad,

distribucion Bienestar e

multiples Innovacion

9- Martinez Nieto Canal de ATLy BTL Calidad, Control,

SA (MARNEYS) distribucion Seguridad e
multiples Innovacion

Fuente: elaboracion propia (2018).

En resumen, la mayoria de las empresas del sector utilizan canales de
distribucién multiples, algo que no es de extrafar. La combinacion de distintos
canales de distribucién ya es una tendencia a la que se suma cada vez mas
empresas. Un claro ejemplo es que las compafias ya no venden sus productos

solo en establecimientos fisicos sino que también a través de plataformas online.

La compra online no es algo novedoso, en los ultimos afnos estamos asistiendo
a una revolucion en los sistemas de transportes, que junto con el avance
tecnoldgico y al cambio de habitos de los consumidores han determinado la
aparicion de los eCommerce (Market Places). Ante esta tesitura, las empresas
con el proposito lograr una mayor cuota de mercado se han visto obligados a
entrar en el negocio de los eCommerce.

En el ambito de la promocién y la comunicacion cabe destacar que todas las
empresas tiene en comun en cuanto al mensaje que quieren transmitir a sus
consumidores. Todos pretenden ofrecer una imagen de salud, naturaleza y
calidad. Por otra parte, con el objetivo de hacer llegar sus productos a mas

consumidores todas estas empresas estudiadas recurren tanto a la
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comunicaciéon ATL como la comunicacion BTL, de este modo, al emplear mas
medios de comunicacién se puede obtener una cobertura mas completa del

mercado objetivo.

2.4. Empleados y Recursos

La siguiente tabla refleja el nUmero de empleados de cada sociedad y su activo

total en el ejercicio 2016.

Tabla 3: Niimero de empleados y recursos del sector

Numero de empleados y Recursos

Nombre de empresa Empleados Total Activo (Euros)
1- Nestlé Espafia SAU 4192 1.936.494.000
2- Laboratorios Ordesa SL 250 72.448.000
3- Herbalife International 42 19.956.422
Espana SA
4- Liquats Vegetals SA 130 63.735.272
5- Nutrition & Santé Iberia 203 106.747.696
SL
6- Alter Farmacia SA 218 86.811.816
7- Soria Natural SA 350 38.651.820
8- Ynsadiet SA 310 18.294.007
9- Martinez Nieto SA 58 47.377.873
(MARNEYS)

Fuente: elEconomista (2018).

En la tabla se refleja datos bastante interesantes. Por ejemplo, empresas como
Herbalife International ha conseguido situarse en la tercera posicion dentro del

sector solo contando con 42 empleados y un activo total relativamente bajo en
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comparaciéon con sus competidores. La razdn de esta eficiencia de la compafia
reside esencialmente en su sistema de distribucion basado en una estrategia de
“mercadeo”. Como ya se ha estudiado en el punto anterior, el sistema permite
aumentar de forma considerable las ventas, logrando de esta manera un
crecimiento sostenible sin tener que ampliar la plantilla. Los ingresos potenciales
que la empresa ofrece a sus distribuidores y mayoristas por cada venta o
recomendacion de su negocio hacen muy apetecibles formar parte de su grupo
de distribucién. Con este aumento de los distribuidores se permite que sus
productos llegasen a mas puntos de venta, logrando de esta suerte una

estimulacién de las ventas.

Finalmente, otra empresa al que hay que hacer mencion es MARNYS. Estamos
ante un caso similar al anterior, ya que MARNYS al igual que Herbalife
International posee una plantilla reducida. Las razones del poco numero de
empleados de la empresa se debe a que se centra principalmente en la venta y
recurre a la subcontratacion para la realizacion de la labor de transportes de sus

productos de salud™ .

2.5 Precios y Calidad

En la tabla que se mostrara a continuacion se presentara una relacioén entre los
precios (eje X) y la calidad (eje Y) de los productos correspondientes a cada una
de las compafias competidoras, mostrandose asi su posicionamiento
competitivo. Para la estimacion de los precios y la calidad se ha recurrido a un
estudio de mercado, a través del cual se hizo un analisis de los precios de los
productos destacados de cada marca y la opinion que tienen los consumidores

respecto a ellas. Para mas detalle véase infra Anexos |, II, lll y IV.

*> Informacion procedente de ifyda consultores.
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Figura 7: Comparativa precio calidad
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Fuente: Elaboracion propia en base a los anexos I, II, Il y IV.

Observando la grafica se puede ver que en general los productos de las
empresas competidoras gozan de una buena reputacion dentro de la comunidad
de consumidores. La nota diferencial entre estas empresas se encuentra en que
algunas compafias ofertan sus productos a precios mas bajos mientras que

otras lo hacen mas elevados.
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3. LA EMPRESA YNSADIET. OPORTUNIDADES DE
EXPANMSION INTERNACIONAL (SELECCION DE MERCADOS
INTERNACIONALES)

Tras haber definido la compania, el sector y la competencia se va a proceder
ahora a la seleccion del mercado objetivo. Antes de disefiar un Plan de Marketing
Internacional para Ynsadiet, es de vital importancia analizar el conjunto de
paises con potencial de entrada. En este caso, para determinar el mercado
objetivo se aplicara el método de “Escrutinio Reduccidén”. Para ello, me basaré
en el proceso piramidal elaborado por PYMES del sector OTC para la Unién
Europea denominado “OTC MARKET SELECTION” o “OMS”.

Figura 8: OTC Market Selection

Tamaiio del

m"vdo

Fuente: Elaboracion propia a partir del trabajo de Micro Sydow (2015).
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La piramide inversa representada arriba constituira la herramienta nuclear con la
que descartaré por medio del método de “Escrutinio Reduccién” los paises
potenciales propuestos. De forma que al final del proceso sélo me quedaré con

el pais que ofrece las condiciones mas favorables para la investigacion.

3.1. Proximidad legislativa, economica y politica

En esta primera fase escogeré una serie de paises potenciales de los distintos
continentes que tenga caracteristicas legislativas, econémica y politicas

favorables para la inversion espafola.

En Europa, se ha seleccionado como posible destino Alemania e Italia. Ambos
son paises miembros de la Union Europea (UE), lo que viene a significar que
comparten con Espafa una legislacion farmacéutica similar. La UE por medios
de sus reglamentos y directivas actia en el ambito europeo como institucién
armonizadora de los distintos ordenamientos juridicos que lo conforman. Al
operar con estos paises, Ynsadiet podra beneficiarse de las ventajas del
mercado Unico europeo. Asi, en Europa estd instalado el régimen de libre
circulacibn de mercaderias, servicios y personas (Publications Office of the
European Union, 2012), y cuenta con una burocracia reducida y leyes
armonizadas (European Commission, 2012). Por ello, al operar en Europa,
ademas de facilidades de entrada, Ynsadiet disfrutara de reducciones en costes,

recursos y tiempo.

En Africa, se ha escogido a Egipto como mercado objetivo para la expansion de
Ynsadiet. Pese a estar situado en el continente africano, esta suscrito al acuerdo
de Asociacion UE- Egipto, lo que le otorga muchos privilegios en sus relaciones
comerciales con Europa. Al mismo tiempo, forma parte de la Asociacion
Euromediterranea (EUROMED) y le es aplicable la politica Europea de Vecindad.

Esta serie de asociaciones y politicas europeas tienen el denominador comun
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de ofrecer una relacion politica y una integracion econémica mas profunda. Todo
ello y junto a la cercania geografica de Egipto con respecto a Espana hacen de

éste un lugar idéneo para internacionalizarse.

En cuanto a América, resulta tremendamente atractiva el mercado ecuatoriano.
El 1 de enero de 2017, se ha puesto en funcionamiento el Acuerdo Comercial
entre la Unién Europea y Ecuador. La entrada en vigor de este acuerdo ha
abierto la puerta al incremento de flujos comerciales entre ambas partes. El
acuerdo ademas de estrechar el lazo de amistad y fomentar la cooperacion entre
las partes, supone la introduccién de medidas como la reduccién gradual de los
aranceles, el establecimiento de reglas claras sobre la propiedad intelectual, asi
como un marco legal estable y transparente (Mariana Van Steen, 2017). En
consecuencia, La existencia del acuerdo hace que Ecuador sea uno de los

paises latinoamericanos mas apetecibles para entrar.

Por ultimo, cabe mencionar a China e India, los gigantes asiaticos. A partir de
2014 China ha experimentado un gran cambio, se ha convertido en la primera
potencia econémica mundial con un crecimiento del producto interior bruto del
10% (Morrison, 2015). Basandonos con los datos proporcionados por Davies
(2013), dentro de la poblacion China empieza a aparecer una clase media que
genera un importante incremento porcentual del producto interior bruto per capita,
lo que hace que la poblacién del lejano oriente (China) tenga mas capacidad de
consumo. Se prevé que en 2030 el 85% del crecimiento mundial de la clase

media se experimentara en Asia (Kharas, 2010).

Muchos tildan a China como un pais con una politica comunista, sin embargo,
en este pais se localizan las mayores fortunas del mundo y es uno de los
destinos favoritos de la inversion extranjera. Si bien, en china ciertos sectores de
actividad estdn en manos del gobierno en las Ultimas décadas se esta
apreciando un progresiva liberalizacién de la economia. Por ello, se dice que
China tiene una economia mixta que va a medio camino entre el capitalismo y el

comunismo.
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En lo referente a la legislacion china, ésta ya no es como antes. Décadas atras,
el gobierno chino con el fin de proteger y estimular el crecimiento de las
empresas locales establecia una serie de mecanismos y barreras que
dificultaban la entrada de las empresas extranjeras. Sin embargo, hoy en dia se
esta asistiendo a una progresiva apertura de China hacia el exterior. Con la
creacion de “The Catalogue for the Guidance of Foreign Investment Industries”
en la actualidad se tiende a una mayor liberalizacion de la economia del pais. En
cuanto al contenido del catalogo de 2017 expedido por el Ministro de Comercio
Zhong Shan, una de las industrias alentadas es la de productos de salud, lo que
demuestra que en el pais existe un entorno politico y legislativo bastante
favorable con respecto a los productos de salud (The Catalogue for the Guidance

of Foreign Investment Industries, 2018).

Por lo que se refiere a India, ésta se desarrolla como una economia libre de
mercado y es considerado una de las economias mas rapidas en crecimiento del
mundo y uno de los principales actores de comercio exterior. Entre los multiples
tratados a los que esta adscrito, nos interesa en especial el Tratado de Libre
Comercio EU-India. Este tratado ha permitido a India convertirse en el destino
del 2,4 % del total de exportaciones de la Union Europea y el 1,9 % del total de
las importaciones de la Union Europea (EENI Business School, 2018). En este
aspecto, Ynsadiet, siendo empresa espanola, puede beneficiarse de la vigencia

de este tratado.
Las condiciones legislativas, politicas y econdémicas favorables nos han

permitido de esta suerte seleccionar 6 paises que pasaran por los sucesivo filtros

Yy procesos.
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Tabla 4: Paises seleccionados

Paises seleccionados

Italia

Alemania

Egipto

Ecuador
China

India

Fuente: Elaboracion propia (2018).

3.2. Diferencias culturales

En este apartado analizaremos la diferencia cultural entre Espafa y los 6 paises
seleccionados. La cultura es extremadamente importante, pues lo que es
funcional en una determinada cultura puede no serlo en otra. Por ello, es
primordial conocer las costumbres, los usos y los habitos de cada pais antes de
establecer lazos comerciales con ellos (Manuel Mejias, 2013). La semejanza que
hay entre las culturas hace mas facil entablar relaciones comerciales, puesto que

se comparte los mismos gustos, costumbre y usos.

Para este estudio me he fijado en los datos proporcionados por la pagina web
Hofstede. Siete son las variables -culturales elegidas: Power distance,
Individualism, Masculinity, Uncertainty avoidance, Long term orientation y

Indulgence.
En el estudio, me he centrado en la diferencia absoluta que existe entre un pais

potencial y Espafia, como pais de referencia, lo que me permitira identificar

aquellos paises con culturas mas cercanas a Espafa. Para ello, se calculara y
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comparara la media de las diferencias de cada variable entre un pais potencial

y Espana (Micro Sydow, 2015).

Tabla 5: Diferencia culturales entre Espaiia y otro paises seleccionados

Pais Country P. Indv. | Masc. u. L.T. Indulg.
Code Dis. Avoid. orient.
Espana ESP 0 0 0 0 0 0 0
China CN 23 31 24 56 39 20 32,16
Alemania DEU 22 16 24 21 35 4 20,33
Italia ITA 7 25 28 11 13 14 16,33
Egipto EG 13 26 3 6 41 40 21,5
Ecuador EC 21 43 21 19 48 44 32,66
India IN 20 3 14 46 3 18 17,33

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hofstede.

Atendiendo a la tabla, se puede observar que Ecuador es el pais que tiene la
distancia cultural absoluta mas alejada de Espana, por lo que sera el primer pais
en ser descartado. Por su parte, pese a que China tiene unas cifras similares a
Ecuador en cuanto a las diferencias cultural con respecto a Espaha es
recomendable mantenerlo en esta disputa. En China estda muy arraigada la
cultural del bienestar y la salud, variable que no se ha tenido en cuenta en la

tabla anterior y que resulta ser transcendental para el negocio objeto de estudio.

3.3. Potencial del nuevo mercado

Con el objetivo de determinar el potencial del nuevo mercado me basaré en el

poder adquisitivo de los 4 paises restantes, concretamente me centraré en el
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gasto en salud per capita de cada pais (medidos en d6lares americanos) en base

a los datos proporcionados por el Banco Mundial Doing Business (2014).

Tabla 6 : Gastos en salud per capita

Pais Country Gastos en salud per

Code capita (dolares

americanos)

China CN 731
Alemania| DEU 5.182
ltalia ITA 3.239

Egipto EG 594

India IN 75

Fuente: Elaboracion propia a partir del Banco Mundial Doing Business (2014).

La tabla refleja unas diferencias dispares entre los distintos paises. El gasto en
salud per céapita en India durante el ano 2014 solo ha sido de 75 délares, lo que
demuestra la falta de preocupacion por la salud y el bienestar de la poblacién

India.

3.4. Facilidad de hacer negocio

Para la medicion de esta variable, me basaré de nuevo en los datos del Banco
Mundial Doing Business (2017) sobre la facilidad de hacer negocios de los
distintos paises. Para ello, el Banco Mundial ha empleado un sistema de ranking,
mediante el cual cuanto menor sea el numero mas facilidades ofrece el pais para

entablar negocios.
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Tabla 7: Facilidad para hacer negocio en los distintos paises

Pais Country Facilidad para hacer

Code negocio (Ranking)
China CN 78
Alemania| DEU 20
ltalia ITA 46
Egipto EG 128

Fuente: Elaboracion propia a partir del Banco Mundial Doing Business (2017).

3.5. Nivel de infraestructuras

Dado que la mayoria de los productos del sector de la parafarmacia se
comercializan en las farmacias, me voy a centrar en la red de distribucion del
sector farmacéutico como criterio de deduccidn para la presente fase. Statista,
ICEX y Pharmnet han sido la las paginas web utilizadas para la obtencién de los

datos.

Tabla 8: Nivel de infraestructuras

Pais Country Nivel de infraestructuras

Code (2016)
China CN 447.034
Alemania| DEU 20.023
Italia ITA 18.936

Fuente: Elaboracion propia en base a Statista, ICEX y Pharmnet.

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 50



3.6. Tamaio del mercado

En esta ultima etapa me he guiado por el valor del mercado farmacéutico de los
dos paises restantes como referencia al tamano del mercado. Para la
elaboracion de la tabla me he apoyado en las cifras aportadas por HKTDC

(Consejo de Desarrollo del Comercio de Hong Kong) y EFPIA'.

Tabla 9: Valor del mercado farmacéutico

Pais Country Valor del mercado

Code farmacéutico (dolares
americanos)
China CN 40.800.000.000

Alemania DEU 36.979.900.000
Fuente: Elaboracién propia en base a HKTDC y EFPIA

Como conclusién, se puede alegar que de acuerdo con el método de seleccién
de mercados OMS, el pais con mayor potencial para la entrada de Ynsadiet es
China. Con la mejora del nivel de vida y el aumento de la renta de los ciudadanos
chinos se estd produciendo un auge en la demanda de los productos de la
parafarmacia en el territorio chino. Por su parte, en base al estudio de HKTDC,
en el ano 2016 el mercado chino de productos de la parafarmacia esta valorado
en mas de 40,8 mil millones de délares y se estima que dicha cifra alcanzara los
62,9 mil millones de dblares americanos en el afo 2021, con un crecimiento
medio anual del 10%-15% (HKTDC, 2017). Estas tendencias sumados al gran
namero de establecimientos farmacéutico de venta detallista hacen de China el

pais con los requisitos mas beneficiosos para la inversiéon y entrada de Ynsadiet.

'® European Federation of Pharmaceutical Indutries and Associations
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PARTE II

DISENO E IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE

MARKETING INTERNACIONALIZACIONAL (CHINA)
PARA LA EMPRESA YNSADIET

Esta segunda parte se centrara en el disefio e implantacion de un Plan de
Marketing internacional para la compafia especializada en el sector de la

parafarmacia Ynsadiet S.A en China.

El estudio comenzara con un andlisis teérico de los modelos de Plan de
Marketing Internacional mas relevantes en el panorama actual. Con
posterioridad, se hard una comparativa y se seleccionara el plan que mejor se
ajuste a las caracteristicas de la empresa Ynsadiet. Y por ultimo, se procedera a

la implantacién del plan de Marketing internacional ya elegido para Ynsadiet S.A.

4. DISENO/ REDISENO DE LA ESTRATEGIA DE
INTERNACIUONALIZACION DE YNSADIET CHINA

Con miras a la determinacién de un Plan de Marketing Internacional para
Ynsadiet S.A. se analizaran los tres modelos de Plan de Marketing Internacional
mas notorios dentro del mundo académico. Posteriormente, tras el estudio de
los modelos, se seleccionara el modelo mas adecuado para Ynsadiet S.A. Los

planes propuestos en este caso son:

1) Plan de Marketing de Philip R. Cateora, Mary C. Gilly y John L. Graham
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2) Plan de Marketing de Czinkota y Ronkainen

3) Plan de Marketing de Llamazares y Nieto

4.1. Plan de Philip R. Cateora, Mary C. Gilly y John L. Graham

Uno de los libros de marketing internacional mas utilizados en el panorama
actual es el libro “International Marketing” de Philip Cateora, Mary Gilly y John
Graham (2009-2013). De acuerdo con estos autores, una empresa antes de
decidirse a entrar en un mercado extranjero debe llevar acabo una planificacién

sobre la forma y el modo de entrada (Alicia Queralt Tejada, 2016).

El plan propuesto por el libro se estructura en cuatro etapas.

Figura 9: Plan de Marketing Internacional de Cateora, Gilly y Graham

Fase 3: Fase 4:

Desarrolio del plan de | Implemeniacion y conirol

marketing

‘ !
« Factores del entormo = Alinear requiisitos del = Desarrolio del plan de * Implementadadn
« Caracter de la marketing mix marketing * Evaluacion
campaiia « Control

 Criterios de seleccion

Fuente: Cateora, P. R., Gilly, M.C., Graham, J. L. (2009- 2013).

Fase 1. Analisis preliminar

En la presente fase se estudiara la naturaleza de la propia empresa asi como los

diferentes mercados potenciales. Aspectos a tener en cuenta:
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* El caracter de la empresa. Se tiene en cuenta variables como sector de
operaciones, responsabilidad social, valores éticos, valores morales, las

ventas anuales, sistema de distribucion, estrategia de marketing etc.

* Factores del entorno. Hace referencia aspectos politicos, sociales, culturales,

legislativos y econdmico presentes en los distintos paises potenciales.

* Criterios de seleccion. En atencién a las caracteristicas de la empresa se
estableceran una serie de variables que pasaran a formar parte de los

criterios de seleccion de mercados de la empresa.

Por medio de esta fase se va a reducir el nUmero de empresas potenciales hasta

quedarse con las empresas mas adecuada o favorable.

Fase 2. Adaptacion del Marketing Mix

Tras haber seleccionado el mercado objetivo, en esta segunda fase se llevara a
cabo un ajuste de las 4 variables del marketing mix. En concreto, se intentara
adaptar el producto, el precio, la promocion y la distribucién de la compania a
internalizar al contexto cultural, politico, legislativo y social del mercado objetivo.
Tras ello se evaluara si los costes asociados al cambio justificase todavia la
entrada rentable de la compania (Cateora, P. R., Gilly, M.C., Graham, J. L. ,
2009-2013.

Fase 3. Desarrollo del plan estratégico de marketing

En esta etapa se llevara a cabo el desarrollo de la estrategia del plan de

marketing para la empresa en cuestion. Las tareas a realizar son:

¢ Andlisis de la situacion.
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* Establecimiento de objetivos.
* Definicidn de la estrategia y el modo de entrada.
* Estimacion de los presupuestos.

* Fijar el plan de accion (quién, qué, cdbmo y cuando).

Fase 4. Implementacion y control

En esta ultima fase se procedera a la implantacién del plan estratégico de

marketing. Dos tareas transcendentales para el éxito del plan:

* Control: se requiere un control constante y periédico para que las acciones

se realicen de forma coordenada y coherente.
* Evaluacion: realizar evaluaciones periddicas de los rendimientos de las

actuaciones nos permitiran conocer la buena marcha del plan de marketing o

en su caso, si hay fallos o desviaciones corregirlas.

4.2. Plan de Czinkota y Ronkainen

Este Plan de Marketing ha sido extraida del manual “Marketing Internacional”
escrito por Michael R. Czinkota y llka A. Ronkainen. Ambos autores coinciden
en que para lograr una ventaja competitiva a largo plazo es necesario establecer

un Plan de Marketing antes de realizar una entrada a cualquier mercado.

El Plan de Marketing de Czinkota y Ronkainen se estructura en 4 fases.
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Figura 10. Plan de Marketing de Czinkota y Ronkainen

. ELABORACION
EVALUCION Y DE UNA

AJUSTE DE LA ESTRATEGIA INSTRUMENTA

ESTRATEGIA DE -/ CION
ESENCIAL MARKETING
GLOBAL

Fuente: elaboracion propia a partir de Czinkota y Ronkainen International Marketing

Fase 1. Evaluacion y ajuste de la estrategia esencial

En primer lugar habra que establecer la UEN'’ (unidad estratégica del negocio)
del Plan de Marketing, es decir, definir el tipo de negocio al que se aplicara el

plan de marketing (Czinkota y Ronkainen, 2013).

El siguiente paso sera realizar un analisis competitivo del mercado. Se tomara
en cuenta el conjunto de valores comunes entre los mercado en el que opera la
compafia. Se centrara especialmente en aquellos factores que tenga
connotaciones positivas para la empresa, ya que de esta forma le permitiria a la

compania reforzar su posicion coordinando los riesgos y la rentabilidad.

Por ultimo, se procedera a un andlisis interno de la compania. En este analisis

se tendra en cuenta:

17 Unidad estratégica de negocios, es “la unidad en la que se basan las decisiones y representan
agrupaciones que se basan en las similitudes del mercado- producto a partir de las necesidades
que se van a satisfacer, los consumidores a quienes va a llegar el producto o el producto o servicio
que va a satisfacer las necesidades” (Czinkota y Ronkainen International Marketing pg 394).

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 56



* La capacidad productiva de la compania

* Compromiso de la organizacion a expandirse.

» Laventaja competitiva de la empresa.

* Capacidad de acomodacion de la compafia en un entorno hostil y

competitivo.

Fase 2. Elaboracion de una estrategia de marketing

Esta etapa engloba la selecciéon de los mercados potenciales asi como los

segmentos objetivos sobre los cuales se va a focalizar la empresa. Por otro lado

se elegira la estrategia competitiva que va a seguir la compania. Estas

estrategias pueden ser (Michael Porter):

* De diferenciacién: hacer que los productos y servicios de la compania se

diferencien con los de la competencia.

* Enfoque: satisfaccién de las necesidades de segmentos bien definidos.

* Liderazgo de costes: se basa en la fijacion y el mantenimiento de unos costes

inferiores a los de la competencia.

Fase 3. Elaboracion del programa de Marketing Global

En esta fase se decidiran sobre el programa de marketing a aplicar. Se

abordaran cuestiones relativas al producto, la ubicacién, la estrategia competitiva,

la distribucion y las actividades a realizar (Czinkota y Ronkainen, 2013).
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Fase 4. Instrumentalizacion

En este ultimo punto, al igual que en el Plan de Marketing de Cateora, Gilly y

Graham, se procedera a la ejecucion, al control y el seguimiento del Plan de

Marketing seleccionado.

4.3. Plan de Marketing de Llamazares & Nieto

El Plan de Marketing de Llamazares & Nieto es uno de los modelos mas

utilizados en el ambito empresarial (Nieto & Llamazares, 2001). Esta separado

en 4 fases o procesos.

Figura 11. Plan de Marketing Internacional de Llamazares & Nieto

DG Andlisis de las Valaracion de
estamos? fortalezas/ Andlisis del los objetivos, Andlisis del entomo Campetencia
debilidades de sector reoursos/ internacional {PEST) ntermacional
la empresa ayudas
Donde estan E;P": Objetivas mercado:
y como llegar?
Mercados Lineas de productos | Formas de enirada auktichams Buatégim]
financieros
Diferenciacion
£0ué queramos Producto Precio Distribucidan Promocion
ofrecer?
£Como Organizacion Delegacion Coordinacion Cantrol
queremos llegar?

Fuente: Nieto, A. & Llamazares O. (2001)
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Fase 1. ;Donde estamos?

En esta primera fase se analizara el entorno propio de la empresa y se procedera

a un andlisis los mercados exteriores.

En lo referente al analisis del entorno, ésta comprendera en primar lugar la
realizacion de un analisis de las fortalezas y debilidades de la empresa con el
objetivo de conocer la situacion actual de la compafia. Asimismo se analizara
también el sector en el que opera la empresa con miras a descubrir las
oportunidades y barreras con las que se puede encontrar la empresa. Por ultimo,
se realizara una valoracién de los objetivos y recursos que tiene la empresa asi
como la existencia de posible ayudas publicas en el sector (Nieto, A. &
Llamazares O., 2001).

En cuanto a la investigacion de mercados exteriores, por un lado se hara un
estudio del entorno del mercado objetivo a través del anélisis PESTEL, lo que
nos permitird conocer las ventajas e inconvenientes del mercado objetivo a la
hora de trazar nuestra estrategia de entrada. Por otro lado, se analizara también
la competencia existente en el mercado internacional que incidira de manera

decisiva en el establecimiento de la estrategia de marketing.

Fase 2. ;Donde estin y como llegar?

Aqui en este punto se delimitara cuestiones como el mercado o segmento
objetivo al que nos queremos dirigir, la linea de productos a ofrecer a los
consumidores, la forma de entrada al mercado objetivo, la estrategia competitiva
a implementar y la fijacion de objetivo de mercados (Nieto, A. & Llamazares O.
2001).
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Fase 3. ;Qué queremos ofrecer?

Esta etapa estéd directamente relacionado con el marketing- mix. La empresa
deberéa adaptar el producto, los precio, la distribucion y la promocién atendiendo
a los resultados obtenidos en los estudios realizados en la fases anteriores y en

funcidn de los objetivos y estrategias seleccionadas.

Fase 4. ; Como queremos llegar?

En esta ultima etapa se pondra en funcionamiento el plan estratégico fijado. Ello

supone la realizacion de ciertas actividades:

* Organizacién: hace referencia a la organizacion de las tareas que ha de

realizarse.

* Delegacion: se nombrara los responsables encargados de llevar a cabo el

plan estratégico de marketing.

e Coordinacion: alude al sistema coordinacion de las actuaciones de los

delegados.

* Control: control de las actuaciones en alas de evitar posibles desviaciones

con respecto al objetivo.

4.4. Modelo de Plan de Marketing Internacional seleccionado para

Ynsadiet

Analizados cada uno de los modelos de Plan de Marketing, considero como

opcién mas adecuada y 6ptima el modelo de Llamazares & Nieto.
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Una de las razones principales de esta preferencia reside en que comparado con
el resto de modelos, el Plan de Marketing de Llamazares & Nieto es bastante
mas completo y sofisticado. Por otro lado, a mi juicio el conjunto de variables y
factores que conforman el plan me permitird trazar una linea estratégica de
internacionalizacion bastante mas nitida y eficaz. Esto hara que la internalizacion

de Ynsadiet tenga mayores probabilidades de éxito.
En definitiva, para el desarrollo del presente trabajo, se va a proponer como Plan

de Marketing internacional para la entrada de Ynsadiet a China el modelo de

Llamazares & Nieto (Llamazares & Nieto, 2001).

Figura 12. Plan de Marketing Internacional de Llamazares & Nieto

Andlisis de las Valaracion de
éDonde fortalezas/ Andlisis del los objetivos,
S debilidades de sector recursos/
la empresa ayudas
Em:ps {aps): e .
Mercados Lineas de productos | Formas de entrada e — Estratégicos/ e
financieros
Diferenciacion
£0ué queramas Producto Precio Distribucidn Pramocion
ofrecer?
G > P pel i Coordinacion Control g
queremos |legar?)

Fuente: Nieto, A. & Llamazares O. (2001).

Como se explico supra en el epigrafe 4.3. “ Plan de Marketing de Llamazares &
Nieto” el modelo esta estructurado en 4 fases. En este caso he decidido crear un
modelo simplificado del plan propuesto por Nieto y llamazares. Para ello, he
considerado conveniente eliminar el apartado “Investigacion de mercados

exteriores”, ya que en caso de aplicacion del mismo, haria de este trabajo
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demasiado tedrico. Por otro lado, cabe resefar que algunos de los analisis
propuestos en la fase primera y segunda ya han sido objeto de estudio en
epigrafes anteriores. Por tanto, cuando se proceda al estudio de plan, éstos

examenes seran omitidos con una breve mencion al respecto.
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S. PROPUESTA DE ESTRUCTURA DE PLAN DE MARKETING

Tras haber seleccionado el Plan de Marketing aplicable se procedera en este
quinto epigrafe a establecer la estructura del Plan de Marketing de
internacionalizacién de Ynsadiet. Exactamente se van a estudiar las 3 primeras

fases del modelo de Nieto & Llamazares.

5.1. Fase preliminar

Se comenzara primero con un analisis del entorno propia y terminara con un

analisis de mercados exteriores.

Figura 13. Primera fase del Plan Llamazares & Nieto

Andlisis de las Valaracion de
fortalezas/ Andlisis del los objetivos,

debilidades de sector recursos/
la empresa ayudas

Fuente: NIETO, A. Y LLAMAZARES O. (2001)

5.1.1. Analisis de las fortalezas y debilidades de la empresa

Aqui se va a realizar un analisis interno en base a los recurso y capacidades de

Ynsadiet para conocer sus fortalezas y debilidades.

Fijandonos en los estudios ya realizados podemos concluir como fortalezas de

Ynsadiet:
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* Experiencia: tiene una ventaja de posicionamiento inicial, ya que lleva
mas de treinta afios operando en el sector de la parafarmacia

(Ifydaconsultores, 2018)

* Dinamismo: gracias a sus laboratorios y a las colaboraciones con los
distintos institutos de investigacion (UAM y IDIPAZ) la empresa puede

ofrecer grandes novedades en sus productos continuamente.

* Alcance: cuenta con mas de 200 franquicias en toda Espafia y sus
productos se encuentran en las principales cadenas de supermercados e
hipermercados. Por lo que hay una gran facilidad para acceder a sus

productos( Ventana Natural, 2018).

* Comunicacién: Ynsadiet es cada vez mas consciente de la importancia
de una buena comunicacion, por ello este afio se ha involucrado en el
patrocinio del equipo de futbol Leganés. Estrategia muy inteligente

transmitiendo la imagen de salud.

* Variedad: pone a disposicién de sus consumidores mas de 700 productos
(Ynsadiet, 2018).

* Actualidad: Ynsadiet posee en sus fabricas maquinarias e instalaciones

mas actualizadas del momento.

* C(Calidad: la empresa cuenta con muchos reconocimientos nacionales,
entre las que se destacan el premio a la Excelencia Profesional y la
designacion de su franquicia “Ventana Natural” como La Mejor en

Expansién (Ynsadiet, 2018).

En cuanto a las debilidades se pueden citar:
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* Internacional: hay poca presencia internacional de la empresa. Ynsadiet

solo esta presente en Argelia, Marruecos y Portugal.

* Notoriedad: pese a los esfuerzos en la comunicacion, la marca no ha

conseguido ser Top of Mind™®.
* Capacidad: la capacidad de laboratorios Ynsadiet es limitada, por lo que

en caso de un incremento exponencial de la demanda pondria en

dificultades a la empresa.

5.1.2. Analisis del sector

Este estudio ya se ha realizado supra en el epigrafe 1.2 “Introduccion al sector.
El sector de los complementos dietéticos, alimentos biol6gicos y naturales,

plantas medicinales y cosmética natural (Parafarmacia)”.

5.1.3. Valoracion de los objetivos, recursos y ayudas

Este apartado ya ha sido abordado con anterioridad en el epigrafe 1.1. “Ynsadiet:

Caracteristicas”.

5.2. Fase segunda

Finalizada la primera fase, en esta segunda fase nos dedicaremos a delimitar y

seleccionar el mercado objetivo al que nos queremos dirigir, la linea de productos

18 . . . ,
La primera marca que aparece en la mente del consumidor cuando piensa en una categoria de
productos.
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a introducir en el mercado, asi, como la forma de acceso al mercado, la

estrategias a adoptar y el objetivo de internacionalizacion.

5.2.1. Seleccion del mercado

Como resultado del estudio realizado en la seccion tercera del presente trabajo
“LA EMPRESA YNSADIET. OPORTUNIDADES DE EXPANSION
INTERNACIONAL (SELECCION DE MERCADOS INTERNACIONALES)” se ha
elegido a China como el mercado mas iddéneo para la expansion de la empresa

Ynsadiet.

Ahora bien, una vez seleccionado a China como tfarget u objetivo de
internacionalizacion, se procedera a la seleccién del segmento de mercado al
que se va a dirigir Ynsadiet. Para ello, dos son los segmentos elegidos segun el

criterio demogréfico de edad.

* Bebés y nifios (0-10 anos): Actualmente, existe una tendencia creciente
en el consumo de productos para el cuidado de la salud de los nifios en
China. Esto se debe principalmente a la mejora de las condiciones de vida
y al aumento del poder adquisitivo de los ciudadanos chinos. La
aprobacion de la nueva politica de 2 hijos (ya no 1) en 2015 hara que las
condiciones sean aun mas favorables. Asi pues, el nUmero de bebés que
nacieron en China en el afo 2016 crecié un 7,9% en relacion al afo
anterior (CNN, 2018).

* Segmentos de adultos y personas mayores (45 y siguientes): Conforme
al andlisis de la Asociacion China de la Proteccion de la Salud, el consumo
de los productos alimenticios de salud y suplementos alimenticios por
parte de la poblacion de mas de 44 anos de edad supone mas del 50%
del consumo total de estos productos. Lo que demuestra que en China el

mercado de los productos alimenticios y nutricionales destinados a
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personas mayores de 44 afios es el mas grande dentro del sector de
alimentacion saludable. Al ritmo que se mejora la calidad de vida de los
consumidores y con el incremento de la concienciacion de la poblacién
china de avanzada edad por el cuidado de la salud, los suplementos
dietéticos y los productos saludables se han convertido en la mejor opcién
de consumo (HKTDC, 2018).

Por otra parte, hay que tener en cuenta el envejecimiento de la sociedad
China. El envejecimiento de la sociedad hard que el segmento de la
poblacion china de personas de avanzada edad aumente, esto llevara
consigo una ampliacibn aun mayor del consumo de productos de la
parafarmacia. Se prevé que la poblacion china mayores de 60 anos
pasara de 231 millones de personas, que representa el 16,7% del total de
la poblacién, a los 400 millones de personas en 2050'(HKTDC, 2018).

Por ultimo, basandonos en el criterio geografico de segmentacion, se escogeran
a las grandes ciudades como punto de partida, pues en estas ciudades hay un
mayor poder adquisitivo. Al ser los productos de Ynsadiet productos extranjeros,
su entrada en el mercado chino supondra una serie de costes (transportes y
aranceles). Por tanto, los precios de estos productos suelen ser altos. Las

ciudades escogidas son:

* Beijing

* Shanghai
* Hangzhou
* Wenzhou

¢ Shenzhen

" Datos del Comunicado Estatal Estadistico sobre el Desarrollo Econémico y Social de China.
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5.2.2. Seleccion de la linea de productos

En cuanto a los productos, Ynsadiet es una de la empresas del sector con la
mayor variedad y linea de productos. Se define como linea de productos el
conjunto de productos relacionados entre si que se ofrecen para la venta (ABC,
2018).

Ante la imposibilidad de acceder a la memoria anual de Ynsadiet S.A. para
conocer las ventas de los productos de la entidad, se ha optado por la realizacion
de una entrevista personal en profundidad al responsable de un Master
Franquicia, Yemin Ni®®. A continuacién se detallara el conjunto de productos

que mejor acogida tiene entre los clientes de la comunidad china.

* Linea de jarea real: la jalea real es una sustancia liquida fabricada por las
abejas. El mismo tiene grandes propiedades terapéuticas. Entre sus
propiedades se pueden citar la estimulacién del sistema nervioso, el
refuerzo al sistema inmunitario, el retraso del envejecimiento, el
favorecimiento del crecimiento de los nifios y la proteccion del higado
(Vidanaturaria, 2018).

Ynsadiet ofrece 6 productos para su linea de jalea real, cada uno de ellos
han sido resultados de una combinacién entre la jalea real y diferentes
tipos vitaminas. Como se pueden ver tienen hasta un producto de jarea

real especifico para nifios.

2% Master franquiciado de Ynsadiet, el domicilio social de su comercio se encuentra en la
c/bembibre 14, Fuenlabrada, Madrid.
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Figura 14. Productos de Jalea real de Ynsadiet
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Fuente: Ynsadiet (2018).

Linea de leticina: sustancia producida por el higado y que ayuda a

controlar la grasa y el colesterol (Natursan, 2018)

Actualmente, Ynsadiet ofrece 8 productos de esta linea. Estos estan

diferenciados por su formato (capsulas o granulado), por el volumen y por

la existencia 0 no modificacion genética.

Figura 15. Productos de leticina de Ynsadiet
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Fuente: Ynsadiet (2018).
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* Linea de coldgeno NUTRIOX: son proteinas producidas por nuestros
cuerpos de forma natural. Se utilizan principalmente para la construcciéon
de huesos, piel, tendones, masculos y ligamentos (colageno, 2018). En
este respecto, Ynsadiet ofrece cuatro tipologias de esta gama (women,

recuperarte, sporty articular).

Figura 16. Productos de coligeno de NUTRIOX de Ynsadiet

Fuente: Ynsadiet (2018).

* Linea de plantas medicinales: las plantas medicinales son el conjunto de
plantas que tienen propiedades curativas y resultan ser una buena
alternativa a la medicinal convencional. Ynsadiet en su labor de ofrecer
productos de la parafarmacia ofrece una gran variedad de productos a
base de plantas con propiedades curativas. Por ello, podemos encontrar

productos como valeriana, cola de caballo, ananas, alcachofas entre otros.

Una vez detallados los productos de Ynsadiet que mejor se vende entre los
consumidores chinos, procederé a elegir cuales de estos productos se
introducird al mercado chino. Para ello, se ha aplicado la siguiente tabla del
manual “MARKETING INTERNACIONAL” de Julio Cervifio, JesUs Arteaga Ortiz
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y Alfonso Ferndndez de Hoyo con el objeto de analizar la rentabilidad y los

riesgos de cada linea de productos.

Figura 17. Analisis rentabilidad riesgo de una linea de productos

Bajo +ATRACTIVO
(3) (1)
bj?‘_ )
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Fuente: Julio Cervinio, Jesus Arteaga Ortiz y Alfonso Fernandez de Hoyo (2018).

A cada area del cuadro se le ha asignado un numero. Cuanto mayor sea el

numero mas viable es su introduccion a otros mercados.

En general las lineas de productos seleccionadas presentan caracteristicas muy
atractivas para el mercado objetivo y que se esperan grandes beneficios de ellos.
Tras un breve estudio del mercado chino y basandome en los datos de las
principales paginas de venta online se puede afirmar que los productos de
leticina, colageno y jalea real presentan rentabilidades muy elevadas. Los
productos existentes hoy en el mercado chino poseen un precio medio bastante
superior al de los productos que ofrece Ynsadiet (promedio superior a 10 euros
el producto). Claro esta, el hecho de que hay que anadir a los productos de
Ynsadiet los aranceles y el coste de transportes, pero aun asi, 10 euros de

diferencia por producto sigue siendo un margen lo bastante grande como para
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obtener rentabilidad. En cuanto a las adaptaciones del producto, no sera
necesario abordar grandes cambios siempre que no existan exigencias por parte

de la legislacion china.

Sin embargo, cabe resaltar la linea de plantas medicinales. El gran inconveniente
del mercado chino reside en su cultural tradicional del empleo de plantas
medicinales no procesados industrialmente como medio para una dieta
saludable. Cultura que se traduce en una abundancia de este tipo de productos
y el bajo precio de los mismos. Por tanto, resulta dificil para Ynsadiet competir

en este mercado.
En conclusion, las lineas de productos que seleccionaremos para la introduccién

van a ser la de jalea real, leticina y colageno NUTRIOX.

5.2.3. Delimitacion del modo de entrada

Para la determinacion del modo de entrada me he basado en el manual de
Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. & Fernandez, J.C. (2013). Estos
autores identifican 3 modos de entrada: implantacion, acuerdos de cooperacion

y exportacion.

Plan de Marketing Internacional para Ynsadiet S.A. 72



Figura 18. Modo de entrada en mercados extranjeros

Riesgo/ Inversion inicial

Direct
Investment
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Exportacion
directa

Exportacion
indirecta

EXPORTACION

--------------------------------- Control /
) Compromiso temporal

Fuente: Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. & Fernandez, J.C. (2013).

* Implantaciéon: se refiere al establecimiento de filiares o centros de
produccion por parte de las empresas con intencion de adentrase en
mercados extranjeros. Este tipo de entrada supone grandes inversiones,
pero al mismo tiempo permite un mayor control. Por ello, esta estrategia
de entrada es caracteristico de compafias multinacionales con gran

poder econémico.

* Acuerdos de cooperacidn: esto engloba las operaciones Joint-venture,
Outsoursing y licencias. La presente estrategias supone unas inversiones

inferiores y un control menor que el modo de entrada por implantacion.
* Exportacion: existen dos tipos exportacion, la directa y la indirecta. El

primero se refiere a la venta a través de los distribuidores, la venta directa

y la venta online, mientras que el segundo se basa en la venta por medio
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de una empresa intermediaria. Asi, con este método habra menor control

y riesgo.

Habiendo establecido los 3 modos de entrada correspondera ahora la seleccidon

del método mas adecuando para Ynsadiet en atencién a sus caracteristicas.

En efecto, el modo de entrada escogido para Ynsadiet sera un acuerdo de
cooperacion. Concretamente se ha seleccionado el sistema de licencias.
Hablamos en este supuesto de una licencia de franquicias. Este sistema ademas
de conceder una licencia de uso de la marca se transmiten conocimientos
técnicos o se proporciona asistencia técnica para que la persona a quien se le
concede, pueda producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme
y con los métodos operativos, administrativos y comerciales establecidos por el
titular de la marca, tendentes a mantener la calidad, el prestigio y la imagen de

los productos del concedente (Holman Ignacio Burgos, 2005).

La reduccién de costes es vital. Debido a la poca presencia internacional de
Ynsadiet, ésta tiene poca experiencia en este ambito. Por ello, es aconsejable
ser mas cautos y evitar costes desproporcionados en caso de fracaso de la
operacion. Adicionalmente, en atenciéon a la tabla 1 “Ranking Sectorial de
Empresas Sector CNAE: (1086)” expuesto supra, los resultados del ejercicio de

Ynsadiet tampoco le permitira realizar grandes inversiones.

Basandome en los datos recogidos en la entrevista con el master franquiciado
en el ambito de la comunidad china en Espana, el sefior Yemin Ni, he ideado la

posible forma de funcionamiento de la franquicia.

Por un lado, Los posibles interesados en la franquicia tendran que pagar un
canon de entrada segun sea master franquicia (6.000 euros) o franquicia
ordinaria (3.000 euros). Los productos de estas franquicias lo suministra la propia
empresa Ynsadiet S.A. Cabe destacar que los master franquicia juega con la

ventaja de que bajo su ambito de influencia pueden afiliarse nuevas franquicias
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ordinarias y tendra derecho en este caso a participar en el 5% de los beneficios
de sus afiliadas. Asimismo, en referencia al canon de entrada de la franquicia
afiliada, ésta se repartira en partes iguales entre Ynsadiet y el master
franquiciado. Con este sistema los master franquiciados se veran incentivados a
aumentar su numero de franquicias afiliadas con el fin de obtener mayores

ingresos. Se trata por tanto, de un sistema de gana y gana (win win).

Por el otro lado, los locales y las paginas web de las franquicias tendran los
colores y el disefio de la entidad Ynsadiet, consiguiendo asi el objetivo de
identidad de marca. Adicionalmente, todas las actuaciones en materia de

marketing y promocion tendran que pasar por la aprobacion de la empresa matriz.

Entre los otros beneficios de este modelo de entrada cabe citar:

> Rapida expansion.
» Utilizacion de conocimientos, directivos y politicas de marketing locales.
» Diversidad de formas contractuales.

» Adecuado para el acceso de mercados marginales.

5.2.4. Delimitacion de la estrategia 4 P

Al tratarse de productos nutricionales, éstos suelen tener unas caracteristicas
estandarizadas. Por lo que en un principio parece ldgico la adopcién de una
estrategia global para la introduccion de los productos de Ynsadiet. Sin embargo,
debido a que cada pais tiene su propia legislacion y exigencia en cuanto a la
composicién y la presentacidbn de los productos de la parafarmacia, las
caracteristicas de estos productos son proclives al cambio. La Administracion
Estatal de Alimentos y Medicamentos®' es el organismo encargado de llevar

acabo este examen en China.

21 Traduccién literal del chino.
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Lo mismo ocurre con la distribucion, el precio y la promocién. En todos estos
aspectos Ynsadiet deberd ajustarse a las condiciones y caracteristicas del

mercado chino.

Como resultado de esto, la estrategia 4 P seleccionado sera la multidoméstica,
lo que supone adaptar los productos a las exigencias, necesidades y costumbres

existentes en cada pais (Eva Eixea, 2018).

5.2.5. Seleccion de objetivos de mercado

Ante todo, hay que resaltar que el objetivo de mercado del presente trabajo para
Ynsadiet no se centra en el beneficio a corto plazo. Por lo que, una de las
principales metas de Ynsadiet es establecerse de manera prolongada en el

territorio chino.

En el corto plazo el objetivo principal no es obtener el maximo beneficio posible,
sino la consecucidbn de una cierta reputacion e imagen dentro de los
consumidores chinos. Esto supondra la base sobre la cual Ynsadiet va a ir

creciendo ano tras ano.

El cumplimiento de estos objetivos permitird a Ynsadiet seguir con su senda de
crecimiento continuo logrado durante estos ultimos afos tanto en términos
econdmicos como en términos de cuota de mercado. A su vez constituye una

estrategia perfecta para reaccionar ante la competencia.

Por medio de la estrategia de implantacion de franquicia, Ynsadiet podra tener
un mayor control sobre la produccion y venta de los productos de su marca.
Tiene por ello una funcién directora de las actuaciones de la parte licenciataria

para que ésta no se desvie de los objetivos marcados a largo plazo.

En resumen, se puede concluir que los objetivos de la entrada a China son:
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* Obtener mayor cuota de mercado.
* Mejorar la competitividad.
* Mantener un crecimiento constante.

* Incrementar los beneficios a largo plazo.

5.3. Fase tercera

Esta tercera fase se centrard en la delimitacion de las cuatro variables del
marketing mix. Para ello, nos basaremos en el manual “MARKETING
INTERNACIONAL” de Julio Cervifio, Jesus Arteaga Ortiz y Alfonso Fernandez
de Hoyo.

5.3.1. Producto

Como se mencion6 en el epigrafe 5.2.2. “Linea de productos” las tres lineas
seleccionadas para la entrada a china por medio de las franquicias son: la jalea

real, la leticina y el colageno NUTRIOX.

En lineas generales no se realizaran grandes cambios en cuanto a las
caracteristicas de los productos. Ynsadiet permite al consumidor elegir entre
diversos formatos de sus tres lineas de productos, que va desde productos en
polvo hasta capsulas y viales, por lo que no se requerirdn adaptaciones
especificas en este aspecto. Sin embargo, en cuanto al envasado y al idioma de
las especificaciones, si que se requerira una adaptacién obligatoria. Como el
segmento al que se va a dirigir Ynsadiet es un segmento con gran poder
adquisitivo, sus productos necesitaran de un envasado premium para transmitir
sensaciones de calidad. En referencia a las especificaciones del producto habra

que anadir el idioma chino. Cuestidbn que suscita mayores dudas es la de la
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composicién, en principio no habra cambios al respecto pero ésta variara si asi
lo exige la Administracion Estatal de Alimentos y Medicamentos chino en su

proceso de aprobaciéon para la comercializacién de estos productos.

Por ultimo, en lo referente a la marca, se mantendra sin cambios la marca de
Ynsadiet, pues lo que se pretende, pese a los riesgos en caso de fracaso del
proceso de internacionalizacidén, es crear una marca global capaz de competir

en el ambito internacional.

5.3.2. Precio

Al no disponer de los datos sobre los costes de los productos, en este apartado
no se adentrara en un estudio cuantitativo del precio sino que se estableceran

las lineas generales del precio a ofrecer.

Si bien con el fin de estandarizar la identidad corporativa y las lineas de sus
productos, se ha decantado en el apartado anterior por una marca global para
Ynsadiet. En cambio, en cuanto la politica de precios, ésta debera adaptarse a
las condiciones operativas de costes, el posicionamiento competitivo y el nivel
de sensibilidad de la demanda local (Julio C., Jesus A.O. y Alfonso F. H., 2018,
pp 294).

En este aspecto, la politica precios elegida para Ynsadiet es la de diferenciacion.
En concreto, se impondran precios altos. Esta conclusion se ha basado en una

serie de motivaciones que expondré a continuacion.

En primer lugar, Ynsadiet pone especial énfasis en la calidad de sus productos,
de alli que estan invirtiendo continuamente en maquinarias de Ultimo generacion
y colabora con varios institutos de investigacién. Esto, sumado a los gastos de

transportes, costes en la adaptacion de los productos vy los aranceles lleva
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consigo una subida sustancial de los coste, por lo que los precios seran altos en

consonancia con los costes.

En segundo lugar, el segmento de mercado al que se pretende dirigir es la de la
clase media alta. Estos tienen mayor poder adquisitivo, lo que les permitira

afrontar precios mas elevados.

Por ultimo, con el fin de alcanzar una imagen de prestigio y calidad, es
aconsejable la aplicacion de precios elevados. Pues estd muy arraigado en la
mente de los consumidos la asociacion entre un precio alto con una calidad

superior.

5.3.3. Distribucion

Hablando de la distribucion, como se ha dicho anteriormente, el modo de entrada
propuesto fue un sistema de licencias a través franquicias, y los productos que
se ofrecen a los consumidores son de alta calidad y prestigio. En consecuencia,
se optara por una cobertura selectiva, es decir, se utilizara un reducido numero
de intermediarios para la entrada a China (Julio C., Jesus A.O. y Alfonso F. H.,
2018, pp 314).
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Figura 19. Sistema de cobertura selectiva

Distribucién selectiva

Fuente: Julio C., Jesus A.O. y Alfonso F. H.( 2018).

En la figura presentada arriba M hara referencia a los master franquiciados y C

a los franquiciados afiliados, siendo F la empresa matriz.

En referencia a la longitud del canal, se optara por una distribucion selectiva.
Pues el producto que queremos ofrecer se sitla en una posicion intermedia entre
productos de conveniencia y productos exclusivos y especiales. Asimismo, al ser
productos de la parafarmacia de cierto nivel técnico se recurrira a la venta
personalizada, con especialistas que tengan conocimientos profundos sobre la
materia. El conjunto de estas caracteristicas se encuadran perfectamente en

modelo de distribucién selectiva.
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Figura 20. Factores que influyen sobre el tipo de distribucion

Distribucion Distribucion Distribucion
intensiva selectiva S exclusiva

Factor

Tipo de producto

Etapa en el ciclo de
vida del producto

Precio del producto

Fidelidad a la marca

Frecuencia de adquisi-
cion del producto
Singularidad del pro-
ducto

Requisito de venta

Productos de conveniencia

Productos maduros
Productos de precios
reducidos

Productos de la marca
preferida®

Productos adquiridos con
frecuencia

Productos comunes

Productos en autoservicio

Especialidades

Nuevos productos
Productos de precios
elevados

Productos con insisten-
cia en la marca*

Productos adquiridos
con frecuencia

Productos distintivos

Productos con venta per-

sonalizada

Productos técnicos

Complejidad técnica Productos no técnicos

Requisitos de manteni- Productos con mantenimiento
miento limitado

Productos con mucho
mantenimiento

Fuente: Julio C., Jesus A.O. y Alfonso F. H.( 2018).

En este epigrafe cabe destacar la importancia de seleccionar buenos
franquiciados. Pues de ello depende en gran medida el éxito del presente Plan
de Marketing. En este aspecto, 5 seran las caracteristicas qué mas se tendra en

cuenta a la hora de firmar un contrato con un aspirante a franquiciado:

* Experiencia y conocimiento de la direccién de marketing.

* Conocimiento del negocio en cuestion.

* Capacidad de financiar las ventas iniciales y el crecimiento posterior.
* Experiencia en el producto de mercado.

» Experiencia con los clientes objetivo.

Por su parte, para un mayor control de las franquicias, se estableceran un

sistema de integracion vertical hacia delante. De modo que, se lograra conseguir
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unir la franquicias en un Unico sistema, bajo un Unico liderazgo y con objetivos
unicos (Julio C., Jesus A.O. y Alfonso F. H., 2018, pp 319).

En daltimo lugar, hay que hablar del fenédmeno Internet. Cada vez se usan mas el
Internet para la compra de productos, de aqui surgié el término retail online. En
Europa y Asia las ventas online subiran entre 10% y 15% durante los proximos
anos (Hollensen, 2016). Por ello para evitar colisiones entre la venta online y la
venta en establecimientos fisicos, se dejara en manos de los franquiciados la
comercializacion online de los productos Ynsadiet, pero siempre bajo la

supervision de la propia empresa.

5.3.4. Promocion

En cuanto a la variable promocién, ésta tiene el objetivo principal, desde el punto
de vista de Ynsadiet, de logar una mayor notoriedad y relevancia a corto plazo.
Por ello en esta fase se han elegido como medios de comunicacién la publicidad,

relaciones publicas, promocién de ventas, marketing directo y venta personal.

En lo referente a la publicidad, nos centraremos principalmente en la publicidad

televisiva, la publicidad online y la publicidad en periddicos.

* Periddicos: como uno de los segmentos objetivos son personas de
avanzada edad, el periédico resultaria ser la mejor opcidn para transmitir

el mensajes.

* Television: cabe resenar que en china el uso del televisidbn esta en
decadencia. Debido a la aparicibn de canales de retransmision via
Internet, la television ha perdido mucho publico. Sin embargo este medio
sigue siendo uno de los medios mas empleados por las personas que

hayan alcanzado cierta edad, por lo que no se debe subestimar.
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* Internet: no se recurrira a los formatos de publicidad online tradicionales.
Como se ha dicho antes, en China esta creciendo de manera exponencial
los canales de retransmisién via Internet. Estos canales son plataformas
en donde el usuario puede ver series, peliculas, telenovelas, dibujos
animados y noticias, es decir, son canales similares a Netflix. Aqui,
podemos por tanto combinar los diferentes formatos publicitarios de la
television y del YouTube. Se ha elegido como posibles formatos las

presentaciones internas o flashes®, true view™ y in-stream®.

En cuanto a las relaciones publica, una de las piezas fundamentales son las
relaciones con la prensa. El mantenimiento de unas buenas relaciones con el
mismo hara que la prensa, a la hora de hablar del sector en cualquier de sus

articulos, puedan tener en cuenta a Ynsadiet S.A..

Se estableceran estrategias basadas en rebajas y descuentos mensuales con el

fin de promocionar las ventas.
En el ambito de marketing directo cabe mencionar:

* Social media: con el auge de las redes sociales, una buena forma de dar
a conocer Ynsadiet es lograr que la empresa esté presente en las
principales plataformas sociales online. Las principales redes sociales

existentes en China son Weibo™ y Wechat™®.

e Correo directo: se enviardn correos electrénicos con informacién

publicitaria.

22 Comunicacién de un anunciante dentro de un programa por los propios presentadores del
programa.

3 El usuario puede optar en ver o no el anuncio.

** Anuncios que se presentan antes, durante y después del contenido.

** Red social china de microblogging, que presenta caracteristicas muy similares a los de
Twitter.

%6 Servicio de mensajeria de texto movil y servicio de comunicacion de mensajes de voz creado
por Tencent, fabrica China, se lanzo6 en enero del 2011 (Wikipedia, 2018).
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No hay que olvidar la venta personal, para ello tiene gran transcendencia la

gestidon de fuerzas de venta y la presencia en ferias comerciales.

Se trata por tanto de establecer una estrategia 360°, que supone conseguir los
objetivos de marketing, mediante la comunicacién, basado en la busqueda de la
eficacia de las acciones, un conocimiento exhaustivo de los receptores, y
llegando a los mismos a través de todos los medios posibles, con una estrategia

envolvente y coherente (Carmen Valor, 2018).

Por dltimo, hay que destacar que los costes juega un gran papel en la
comunicacioén, si bien todos los medios de comunicacion expuestos supra son
muy eficaces solo los utilizaremos en la medida en que no supongan gastos
desproporcionados. En cuanto al mensaje, como el objetivo es transmitir una
imagen de calidad y salud, se optara por una estandarizacién del mismo. De este

modo, también decrecera los costes.

Para un conocimiento en profundidad sobre las herramientas tipicas de la

comunicacioén véase el Anexo IV.
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6. IMPLANTACION COMERCIAL DEL PLAN DE
INTERNACIONALIZACION PARA YNSADIET EN CHINA

En este ultimo epigrafe nos centraremos en la implantacion del Plan de
Marketing para Ynsadiet. Exactamente vamos a abordar la organizacion y la

delegacion, coordinacion y el control.

6.1. Organizacion y Delegacion

Con motivo de tener un mayor control sobre las franquicias y lograr una mayor
eficacia de las operaciones en el exterior. El modelo propuesto de estructura

internacional es el siguiente.

Figura 21. Organizacion internacional de Ynsadiet

Ynsadiet
l Central

l

Master Master
d Franquicia ol Franquicia
| |

l Franquicia l Franquicia l Franquicia l Franquicia

Fuente: elaboracion propia (2018).
Con esta estructura la toma de las decisiones mas relevantes correspondera a

Ynsadiet S.A. , ya que ella misma es la que se encarga de delimitar las lineas
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generales de actuacion de sus franquicias por encontrarse en un escalén

jerarquico superior.

6.2. Coordinacion

La evolucion de los medios de comunicacion ha facilitado mucho las labores de
coordinacion. Asi las cosas, Ynsadiet puede recurrir a medios electronicos de
comunicacién como el e-mail, el teléfono, el Facetime, la mensajeria instantanea
entre otros, para notificar a sus franquicias sobre las nuevas lineas de actuaciéon

0 preguntandoles acerca de la marcha de la empresa.

Por otro lado, se fijardn reuniones trimestrales en la cuales los franquiciados
deberan reunirse en la sede de Ynsadiet S.A. para analizar sus situaciones

actuales y establecer los planes de ejecucion futuras.

En todo caso, se establecera un correo electrénico comun para todos los
franquiciados, de forma que puedan enviar informes sobre resultados

econOmicos, percances que hayan podido sufrir, quejas etc.

6.3. Control

En dltimo lugar, cabe hablar del control. Se estableceran comparaciones
preferiblemente mensuales entre los objetivos prestablecidos y los objetivos
logrados por las franquicias. En este aspecto, por una parte, es de vital
importancia la creacion de herramientas para evitar posibles desviaciones. Por
el otro lado, habra que fijar medidas correctivas para menguar los efectos y las

consecuencias gravosas de posibles desvios. De este modo, se pediran
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informes mensuales via mail a los franquiciados a cerca del cumplimiento de los
objetivos. Con este control exhaustivo Ynsadiet podra asegurar la buena marcha
de su plan internacional y le permitira al mismo tiempo estudiar nuevos métodos

para estimular o mejoras los resultados obtenidos de los informes.
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CONCLUSION

En este epigrafe se van a abordar las conclusiones a las que se han llegado.

Para ello se dividira las concusiones en generales y especificas.
Generales

» Se ha pretendido elaborar un Plan de Marketing Internacional para
Ynsadiet a partir del estudio y el andlisis de las caracteristicas de Ynsadiet
S.A. y del sector de actividad en el que opera. Para ello se eligi6 el método
de “Escrutinio Reduccion” basado en el proceso piramidal elaborado por
la Union Europea para PYMES del sector OTC denominado “OTC
MARKET SELECTION”.

» Del método de “Escrutinio Reduccién” se deduce a China como el pais
mejor colocado para la entrada de Ynsadiet. Consecuentemente, se
procedio al disefio y elaboracion de un Plan de Marketing Internacional
para la entrada a China. Basandose en el modelo propuesto por Nieto &
Llamazares, el plan se dividird en cuatro fases: 1°. Analisis del entorno

propio, 2° Seleccion y delimitacion, 3° Marketing Mix 'y 5° Implantacion.
Especificas

» Por medio del método de “Escrutinio Reduccion” China logr6 ensalzarse
de entre los seis paises seleccionados como el pais con las

caracteristicas mas favorables para la entrada de Ynsadiet.

» Las lineas de productos elegidos para la comercializacién en China son
la jalea real, la leticina y el colageno NUTRIOX. Ya que, segun sus
caracteristicas, éstos son los que mejor se ajustan a la demanda en China

y son las mas rentables.
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» Como modo de entrada, la forma propuesta es la concesiéon de licencias
de franquicia. De esta forma, se reduciran los costes en comparacién a la
inversién directa y al mismo tiempo se puede lograr un elevado grado de

control.

> La estrategia 4 P seleccionado sera la multidoméstica, lo que supone
adaptar los productos a las exigencias, necesidades y costumbres

existentes de China.

» En lineas generales los objetivos de la entrada a China son: obtener
mayor cuota de mercado, mejorar la competitividad, mantener un

crecimiento constante y incrementar los beneficios a largo plazo.

> Los costes fijados han sido altos. Por un lado para reforzar la imagen de
calidad y prestigio, y por otro permite a Ynsadiet cubrir los costes de

transportes y licencias.

» Debido al caracter técnico de los productos se ha escogido una

distribucion selectiva.

» Se ha pretendido establecer una estrategia 360°, que supone conseguir
los objetivos de marketing, mediante la comunicacién, basado en la
busqueda de la eficacia de las acciones, un conocimiento exhaustivo de
los receptores, y llegando a los mismos a través de todos los medios

posibles, con una estrategia envolvente y coherente (Carmen Valor, 2018).

» Con el objetivo de conseguir el éxito del plan, se establecera un sistema
sencillo de organizacion internacional, en la cual las franquicias se
someteran al control de Ynsadiet S.A.. Asimismo, se implantara
mecanismos de control y coordinacion mediante comunicaciones

permanentes por medio del correo electronico o reuniones presenciales.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Una vez fijado las bases generales de este primer paso para la entrada de

Ynsadiet a China se procede a continuacion a establecer las actuaciones futuras

del mismo.

Hay que resaltar el aspecto del precio de venta de los productos. Si bien se dijo
con anterioridad que se va a adoptar un precio alto, aun no se han fijado en
términos cuantitativos el valor exacto del precio. Para ello, se tendra en cuenta
el coste de produccion, los aranceles, el transporte y los gastos del
procedimiento de aprobacion para la comercializacién en China de los productos

Ynsadiet.

Por otro lado, en caso del éxito de los productos introducidos en el mercado
chino, Ynsadiet puede aprovecharse del reconocimiento logrado de éstos para

dar entrada a nuevos productos de su marca.

Del mismo modo, el éxito de la operaciones en China llevara consigo un aumento
de la demanda y produccion de los productos. Por ello, al incrementarse la
produccion se rebajaran los costes. En esta situacién y desde mi perspectiva
recomiendo a Ynsadiet destinar el capital que se ha ahorrado en costes a la
investigacidén de productos de gama mas baja y asi conseguir una mayor cuota
de mercado. Aqui no es recomendable realizar una guerra de precio para
enfrentarse a la competencia, pues los bajos precios dafaria la imagen de
calidad y prestigio del Ynsadiet. Por su parte si que es recomendable ofertar

descuentos mas frecuentemente.
También resultaria interesante en caso de la buena marcha de la empresa

establecer una fabrica en China, de esta suerte se reducirian considerablemente

los costes.
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Por ultimo, Ynsadiet puede explotar su presencia en China para dirigirse a otros

mercados exteriores, como pueden ser Kazajstan, Corea del sur y Japon.
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Anexos I. Comparativa precio calidad de los productos de la bebida

vegetal

Producto de la Bebida Precio

Calidad (1-5, siendo

vegetal 5 la mayor

puntuacion)

Bebida Arroz bio Monsoy 1,99 euros /L 4,6
(Liguats Vegetals)
Bebida de Arroz Vitariz 2,25 euros /L 4,6
Leche de Arroz Canela y 2,52 euros /L 4,6
Limén Eco1. Soria
Natural
Bebida Eco de Arroz 1,95 euros /L 5
Amandin
Bebida Arroz Rice drink 2,35 euros /L 3,5
natural Lima
Bebida de Arroz BIO 2,50 euros / L 4,9
Isola Bio
Bebida Vegetal de Arroz 1,85 euros /L 3
Bio Nature Ecomil
Bebida Arroz y Quinoa 1,65 euros /L 4,9
Biocop
Bebida de arroz y coco 2,59 euros /L 4,5
Bio sin gluten Gerblé
(Nuticiéon & Santé)
Bebida Arroz Natural Bio 1,90 euros /L 4,6
Scotti
Bebida de Arroz BIO 1,70 euros /L 4,7
Natuimi

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Anexo II. Comparativa de precios y calidad de productos de leche en

Producto de Leche en

Polvo de Bebé

polvo bebé

Precio

Calidad (1-5, siendo 5

la mayor puntuacion)

Blemil Plus 1 Forte 20,62 euros / Kg 4.8
(Ordesa)
Leche de inicio Nidina 17,4 / Kg 4,9
1 Premium Nestlé
Leche Almidén 21,41 euros / Kg 4,9
Advance 1
Leche Enfamil 1 25,31 euros / Kg 4,7
Premium
Leche de Cabra Inicio 38,63 euros / Kg 4,9
Holie
Leche Novalac 1 19,81 euros / Kg 4,9
Premium
Leche de inicio 1 Natal 24,06 euros / Kg 5
Nutribén (Alter)
Leche de Inicio Hipp 1 23,82 euros / Kg 4,7

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Anexo III. Comparativa de precios y calidad de productos de proteinas

en polvo

Producto de Proteinas Precio Calidad (1-5, siendo 5
en Polvo la mayor puntuacion)
Proteina en Polvo 79,93 euros / Kg 4,3
Herbalife
100% Whey gold 37,6 euros / Kg 4.8
Standart
KL Protein Batido de 58,23 euros / Kg 4
Proteinas Vegano
(Ynsadiet)
WheyPro 34,50 euros / Kg 4,5
Total Whey Chocolate 24,50 euros / Kg 4.8
Gold nutrition
Evinight 21,95 euros / Kg 5
Vegan Protein 20,06 euros / Kg 4,5
Smoth 8 Hybrid Protein 31,05 euros / Kg 4,6

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Anexo IV. Comparativa de precios v calidad de productos de jalea real

Producto de Jalea Real

Calidad (1-5, siendo
5 la mayor

puntuacion)

Arko Real Jalea Real 15.03 euros / 20 viales 4,1

Viaflor Jalea Real 16,9 euros / 20 viales 4.5
Defensas

Soria Natural Fost print | 22.11 euros / 20 viales 4,9

Plus
Forté Pharma jalea real | 13.28 euros / 20 viales 1

MARNYS jalea real plus | 20,95 euros / 20 viales 4.8

Apiserum Defensas 24,64 euros / 20 viales 4,6

Jelly Vital Plus de jalea | 17,37 euros /20 viales 4,7
(Ynsadiet)

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Anexo V. Herramientas empleadas para la comunicacion

Cuadro 3.16

Publicidad Relaciones publicas
- Periddicos - Informes anuales
- Revistas - Imagen corporativa
- Revistas - Revistas internas
especializadas - Relaciones con la
- Directorios prensa
- Radio - Relaciones p[iblicas
- Television - Eventos
- Cine - Presién politica
- Exteriores (lobbying)
- Internet - Patrocinios
- Marketing parasita-
rio (ambush
marketing)

Fuente: elaboracion propia, a partir de Hollensen y Arteaga (2010) y Hollensen (2016).

Promocion
de ventas

Rebajas y
descuentos
Catalogos y
folletos

Muestras,
cupones Yy regalos
Competiciones o
concursos

HERRAMIENTAS TiPICAS DE LA COMUNICACION (MEDIOS)

Marketing directo Venta personal
Correo directo/ - Presentaciones de
marketing con ventas
bases de datos - Gestion de la
Telemarketing fuerza de ventas
Marketing por - Exhibiciones y
Internet ferias comerciales
Mobile marketing
SMS
Marketing viral
Social media
(Facebook,

Linkedin,
Twitter, etc.)
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Anexo VI. Entrevista a Yemin Ni

Para el presente trabajo se ha realizado una entrevista al Master Franquiciado
en el ambito de la comunidad china el sefior Yemin Ni, empresario y
Presidente de la Asociacion de Quintianeses en Espana.

Preguntas formuladas:

—

¢, Cuales su opinion sobre el sector de la parafarmacia?
2. ¢Como te decidiste entrar en este sector?

3. ¢cuanto tiempo lleva en el sector?

4. ;Como funciona el sistema de franquicias en Ynsadiet?
5. ¢Cudles su prevision sobre el crecimiento del sector?

6. ¢Cuales son los productos con mejor acogida dentro de los clientes de
procedencia China?

7. ¢Cuales son las caracteristicas de los mismos?

8. ¢Crees que tiene potencial el mercado Chino?
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