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Resumen

Mediante esta memoria realizada como Trabajo de Fin de Grado, se presenta un Plan
Estratégico y un Plan de Marketing para FiberPalm, una startup innovadora creada por
estudiantes de la Universitat Politecnica de Valencia (Campus de Alcoy). FiberPalm se
dedica al desarrollo y fabricacion de materiales compuestos sostenibles a partir de
fibras de palmera, ofreciendo una alternativa ecoldgica y de alta calidad a los
materiales tradicionales.

Este trabajo consta de diversos capitulos en los cuales se describe el funcionamiento y
los valores por los que se rige la empresa y donde se realiza mediante el uso de
diversas herramientas, un andlisis interno y externo, identificando sus fortalezas
(equipo cualificado, tecnologia innovadora, etc.), debilidades (recursos limitados,
marca poco conocida, etc.), oportunidades (creciente demanda de materias
sostenibles, etc.) y amenazas (competencia, fluctuaciones del precio de las materias
primas, etc.).

A partir de estos analisis se formulardn, evaluardn y seleccionardn estrategias
generales y planes de accidon estratégicos, que permitan a FiberPalm mejorar y
alcanzar sus objetivos. Por otra parte, el Plan de Marketing complementara al plan
estratégico, definiendo estrategias enfocadas en la salida al mercado de este nuevo
tipo de material creado por FiberPalm.

Para finalizar se desarrollardn los analisis pertinentes para comprobar la viabilidad
econdmico-financiera de la realizacion de estas estrategias.

Palabras clave:

- Emprendimiento; Materiales compuestos sostenibles; Plan Estratégico; Plan de
Marketing; Impacto social y ambiental.
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Resum

Mitjangant aquesta memoria realitzada com a Treball de Fi de Grau, es presenta un Pla
Estratégic i un Pla de Marqueting per a FiberPalm, una startup innovadora creada per
estudiants de la Universitat Politecnica de Valencia (Campus d'Alcoi). FiberPalm es
dedica al desenvolupament i fabricacié de materials compostos sostenibles a partir de
fibres de palmera, oferint una alternativa ecologica i d'alta qualitat als materials
tradicionals.

Aguest treball consta de diversos capitols en els quals es descriu el funcionament i els
valors pels quals es regix l'empresa i on es realitza mitjancant I'is de diverses
ferramentes, una analisi interna i externa, identificant les seues fortaleses (equip
gualificat, tecnologia innovadora, etc.), debilitats (recursos limitats, marca poc
coneguda, etc.), oportunitats (creixent demanda de matéries sostenibles, etc.) i
amenaces (competéncia, fluctuacions del preu de les materies primeres, etc.).

A partir d’aquests analisis es formularan, avaluaran i seleccionaran estrategies generals
i plans d'accio estratégics, que permeten a FiberPalm millorar i aconseguir els seus
objectius. D'altra banda, el Pla de Marqueting complementara al pla estratégic,
definint estrategies enfocades en I'eixida al mercat d’aquest nou tipus de material
creat per FiberPalm.

Per a finalitzar es desenvoluparan les analisis pertinents per a comprovar la viabilitat
economic-financera de la realitzacié d’aquestes estrategies.

Paraules clau:

- Emprenedoria; Materials compostos sostenibles; Pla Estrategic; Pla de
Marqueting; Impacte social i ambiental.



532 UNIVERSITAT
“CIMEE poLITECNICA
%/ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Abstract

Through this report, carried out as a Final Degree Project, we present a Strategic Plan
and a Marketing Plan for FiberPalm, an innovative startup created by students of the
Polytechnic University of Valencia (Alcoy Campus). FiberPalm is dedicated to the
development and manufacture of sustainable composite materials from palm tree
fibers, offering an ecological and high quality alternative to traditional materials.

This work consists of several chapters in which the operation and values of the
company are described and where, through the use of various tools, an internal and
external analysis is carried out, identifying its strengths (qualified team, innovative
technology, etc.), weaknesses (limited resources, little known brand, etc.),
opportunities (growing demand for sustainable materials, etc.) and threats
(competition, fluctuations in the price of raw materials, etc.).

Based on these analyses, general strategies and strategic action plans will be
formulated, evaluated and selected to enable FiberPalm to improve and achieve its
objectives. On the other hand, the Marketing Plan will complement the strategic plan,
defining strategies focused on the market launch of this new type of material created
by FiberPalm.

Finally, the relevant analyses will be developed to verify the economic and financial
viability of the implementation of these strategies.

Key words:

- Entrepreneurship; Sustainable composite materials; Strategic Plan; Marketing
Plan; Social and environmental impact.
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Capitulo 1. Objetivo, motivacién vy justificacion

Este capitulo inicial introduce una serie de apartados que ayudaran a entender el
propdsito y la motivacion por la cual se ha decidido llevar a cabo el plan estratégico y el
plan de marketing de la Startup FiberPalm.

En primer lugar se definira el objetivo principal por el cual se ha realizado este trabajo,
para luego exponer de forma detallada la motivacién y justificacién del proyecto. Por
ultimo se describird la estructura que va a seguir el proyecto y su secuenciacion.

1.1 Objetivo

El objetivo principal por el cual se realiza este trabajo es que el mismo sirva como guia
para los estudiantes que conforman el equipo de FiberPalm, para que estos puedan dar
sus primeros pasos consiguiendo obtener ventas, visibilizarse en el mercado, mejorar
su posicionamiento frente a la competencia y establecer estrategias para introducir con
éxito su material ecolégico en el mercado.

Este proyecto se divide en dos partes, una relativa al desarrollo de un plan estratégico
estructurado que se alinea con la vision y misién general de la empresa, realizando un
analisis externo y uno interno para formular objetivos e implementar estrategias con
sus respectivos recursos necesarios para conseguirlos.

Y una segunda parte centrada en la creacion de un plan de marketing que
complementa al plan estratégico. Este se realiza con el fin de desarrollar estrategias
especificas de marketing para la segmentacién del mercado, el posicionamiento, la
fijacion de precios, la comunicacion, etc.

Por tanto, este trabajo en su conjunto trata de contribuir al crecimiento de FiberPalm,
proporcionandole una guia detallada para alcanzar sus diversos objetivos, conseguir
establecer una buena posicién en el mercado y crecer desarrollando su actividad de la
forma mas eficiente posible.

1.2 Motivacion

Este proyecto se realiza como Trabajo de Fin de Grado para culminar los estudios del
grado de Administracion y Direccion de Empresas (ADE) realizado durante 3 afios
debido a que la alumna que lo elabora ha cursado un doble grado de 5 afios. Esta
investigacién y analisis sobre FiberPalm y su potencial en el mercado de materiales
sostenibles representan una gran experiencia practica que consolida los conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera.
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La estudiante no solo se siente motivada por el aspecto académico, sino que también
porque forma parte del equipo de FiberPalm, pudiendo conocer de primera mano el
compromiso que tiene la empresa con el desarrollo de soluciones sostenibles para el
planeta. Es por ello que este proyecto representa una oportunidad para ella de
contribuir activamente al crecimiento de FiberPalm y apoyar el desarrollo de una idea
innovadora que puede cambiar el mundo hacia uno mds sostenible.

Las ganas de construir, crear y realizar andlisis significativos para obtener productos
eficientes que consigan reducir el impacto negativo de los productos existentes, junto
con la motivacién por acabar el grado pudiendo demostrar los conocimientos
adquiridos, son las principales motivaciones por las que la alumna ha decidido llevar a
cabo este proyecto. Esta combinacién de factores la motiva a dedicar su tiempo a la
investigacion, andlisis y desarrollo de estrategias para FiberPalm, con la conviccion de
gue este proyecto pueda generar un impacto positivo en el medio ambiente y en la
sociedad.

1.3 Justificacion

FiberPalm todavia no ha lanzado al mercado sus productos, por lo que este proyecto
trata de analizar las estrategias que deberia seguir la empresa para conseguir crecer de
forma correcta y eficiente. También pretende servir como guia para lanzar con éxito el
producto al mercado, teniendo en cuenta las debilidades y las amenazas a las que se
enfrenta y haciendo uso de las fortalezas y oportunidades halladas durante los analisis.

Para obtener una comprension completa de las oportunidades de la empresa y
maximizar el impacto del proyecto, se ha decidido llevar a cabo la elaboracién conjunta
de un plan estratégico y un plan de marketing.

1.4 Estructura y secuenciacion del proyecto.

Este proyecto se divide en diversos capitulos, los cuales abordan los pasos del proceso
de planificacidn estratégica y de marketing.

Se pueden distinguir los siguientes bloques:

Capitulos 1-3: Se establece el propdsito y el razonamiento detrds de este proyecto. Se
detalla el contexto y las caracteristicas clave de FiberPalm proporcionando una
comprension de los fundamentos y objetivos de la empresa.

Capitulos 4-5: Se realiza un analisis interno y externo completos, identificando las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa. Este andlisis sirve
como base para la formulacién de estrategias.
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Capitulos 6-7: Se formulan, evalian y seleccionan las diversas opciones estratégicas a
través de un andlisis mediante el uso de la herramienta DAFO, considerando su
viabilidad, aceptabilidad y alineacién con los objetivos de FiberPalm. También se
desarrollan unos planes de accién para llevar a cabo las estrategias seleccionadas y una
evaluacion financiera para evaluar la viabilidad econdmica de las estrategias elegidas.

Capitulos 8-9: Se definen los objetivos y estrategias de marketing especificas, las cuales
incluyen planes de segmentacion, posicionamiento, desarrollo de productos, fijacién
de precios, estrategias de distribucidon y comunicacion.

Capitulo 10: Se desarrollan unas lineas de accidn detalladas con las diferentes tareas,
plazos y responsabilidades especificas para implementar las estrategias de marketing
fijadas en el capitulo anterior.

Por ultimo se extraeran conclusiones relativas al desarrollo completo del proyecto y se
realizard un analisis de la relacién del trabajo con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible.

Para llevar a cabo este proyecto han sido necesarios los conocimientos adquiridos
durante las asignaturas cursadas durante el grado de Administracién y Direccién de
Empresas. No todas las asignaturas han podido verse reflejadas en este proyecto pero
todas han sido fundamentales para adquirir el conocimiento global necesario para
comprender el funcionamiento de una empresa y por lo tanto, para poder realizar un
proyecto a esta empresa.

Para la realizacion de este trabajo se ejecuté en primer lugar una estructuracién vy
planificacidén para conseguir desarrollar todas las secciones antes del plazo de entrega
del 7 de junio de 2024. Por ello, se realizé6 un calendario con unos objetivos y tareas
diarias a cumplir con el fin de realizar entregas puntuales al tutor y pudiendo obtener
el proyecto finalizado en 3 meses (marzo-mayo), tiempo del que se disponia para
realizarlo y poder entregarlo en dicha convocatoria.

10
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Capitulo 2. Marco tedrico

Este trabajo consta de un analisis de la Startup FiberPalm mediante la realizacion de un
plan estratégico y un plan de marketing. En este segundo capitulo se elaborard una
base tedrica para una plena comprensién de ambos planes.

2.1 Marco tedrico del Plan estratégico. Direccién estratégica de la empresa.

En la primera parte de este segundo capitulo se establece la teoria basica esencial para
poder entender este proyecto en su totalidad sin tener en consideracién los
conocimientos previos del lector.

En este apartado se detallan los conceptos clave y las técnicas empleadas durante la
creacion del proyecto en referencia al plan estratégico de la empresa.

2.1.1 Contexto y conceptos

En primer lugar y para una plena comprension de este segundo capitulo, se empieza
analizando el concepto de estrategia.

La estrategia se trata de un plan de accién disefiado para alcanzar ciertos objetivos o
metas. Estd relacionada con lo que las personas y la sociedad esperan de una
organizacion y la influencia que éstas pueden tener sobre los propdsitos de la misma.

En cuanto al concepto de direcciéon estratégica, segun Michael Porter (1980),
académico americano conocido por sus teorias econdmicas, esta se define como un
modelo de decisiones de una empresa que determina y revela sus objetivos, propdsitos
o metas, que define las principales politicas y planes para lograr esos objetivos y define
el tipo de negocios que la empresa va a persequir, la clase de la organizacion
econdémica y humana que es o intenta ser, y la naturaleza de la contribucion econémica
y no econdmica que intenta aportar a sus accionistas, trabajadores, clientes y a la
comunidad.

En cambio, Ansoff (1965), matematico y economista conocido como el padre de la
Gestion Estratégica, define la direccidn estratégica como el proceso activo de
determinacidén y guia del curso de las acciones de la empresa hacia sus objetivos.

Richard L. Daft (2006), tedrico organizacional estadounidense la describié como el
conjunto de decisiones y acciones empleadas para disefiar y ejecutar estrategias
particulares que permitan a una organizacién adaptarse de manera competitivamente

12



Saza UNIVERSITAT

e N

L1, pouiTECNICA
VY’ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

superior a su entorno. El objetivo es alcanzar las metas y objetivos de la organizacidn
de manera efectiva y eficiente.

La direccidn estratégica es un fendmeno complejo que implica cdmo las organizaciones
se adaptan y compiten entre ellas en un entorno cambiante de manera continua.

En la actualidad y teniendo en cuenta la gran cantidad de retos y oportunidades a las
gue se enfrentan las empresas es fundamental adoptar una direccién estratégica con el
fin de lograr sus metas y conseguir ventajas competitivas que lleven a las empresas a
tener un mejor posicionamiento dentro de los mercados globales.

En este mismo punto también entra en juego el proceso de la globalizacién, concepto
gue ha ido cogiendo fuerza en los ultimos afos, volviéndose un tema imprescindible a
tratar en las empresas. Este proceso ha llevado a una creciente integracién de las
economias de todo el mundo, particularmente a través del comercio y los flujos
financieros, hecho que provoca que los mercados promueven la eficiencia por medio
de la competencia y la especializacion, obligando a las empresas a centrarse en lo que
mejor saben hacer y sacar estrategias en base a ello.

Con el fin de encontrar el camino hacia el objetivo empresarial al que se dirige la
empresa se deberan tener en cuenta tanto las caracteristicas internas de la empresa
como los factores externos que puedan afectar en el transcurso.

En el camino hacia el éxito, las empresas deben convertir su visidn, valores y objetivos
en acciones concretas, y eso es lo que implica la estrategia. Es la herramienta que les
permite traducir sus ideas y aspiraciones en planes tangibles y eficaces para alcanzar
sus metas.

2.1.2. Marco conceptual para el andlisis estratégico

Cabe destacar como la estrategia empresarial ha sido moldeada por diversas funciones
a lo largo de la historia. Dos de las fuentes principales fuentes identificadas en diversos
estudios son:

1. El “arte de hacer la guerra”: Esta influencia se remonta a la antigliedad, donde
la estrategia se asociaba con la planificacion y ejecucidon de acciones militares.
La palabra “estrategia” tiene sus raices en el griego “strategos”, que significa
“general” o “el arte del general”. Desde los tiempos mds antiguos hasta los
manuales modernos de estrategia militar, los principios de planificacién,
maniobra y ejecucidn se han aplicado tanto en el campo de batalla como en el
ambito empresarial.

I"

2. La situacion de juego y la Teoria de la Decision: Otra fuente importante de la
estrategia empresarial proviene del campo de la Teoria Matematica de los
Juegos y la Teoria de la Decisidn. Estas disciplinas analizan cémo tomar
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decisiones Optimas en situaciones de competencia estratégica, donde las
acciones de un jugador afectan las opciones y los resultados de otros jugadores.
Este enfoque proporciona herramientas conceptuales para comprender y tomar
decisiones en entornos empresariales competitivos.

La combinacién de estas influencias ha enriquecido el campo de la estrategia
empresarial, proporcionando un marco tedrico y practico para la toma de decisiones en
contextos comerciales complejos y dinamicos.

La direccidn estratégica ha emergido como un término que reemplaza a la tradicional
politica empresarial. Este enfoque representa un nuevo paradigma conceptual,
buscando desarrollar modelos innovadores que sirvan como base para las decisiones
estratégicas. Ademas, integra la nocidn del cambio estructural y busca comprender en
detalle el comportamiento empresarial, desvelando asi aspectos antes desconocidos.

2.1.3 Niveles de estrategia

Cada empresa cuenta con una configuracion interna y todas cuentan con una
organizacion por niveles de gestion. Cada nivel cuenta con sus propias necesidades y
prioridades estratégicas.

Se pueden considerar tres niveles de la estrategia, los cuales encontramos
representados de forma piramidal, de tal manera que queda organizado de forma

jerdrquica.
Estrategias Estrategia
CORPORATIVAS PRIMER NIVEL CORPORATIVA
Estrategias E COh:IP/ E co‘r:w }MP
COMPETITIVAS - COMP. - COMP. - COMP.
SEGUNDO NIVEL ENT UEN 2 UEN 3
Estrategias / / \\
FUNCIONALES
E.FUNCIONAL] JE.FUNCIONAL| JE.FUNCIONAL] JE.FUNCIONAL]
MARKETING | |PRODUCCION FINANZAS RR.HH.
Figura 1. Niveles de estrategia Figura 2. Mapa visual niveles de
estrategia
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Temario Direccién

Estratégica

- Estrategias corporativas o de empresa:
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Se enfocan en definir los valores y metas financieras de la empresa como
también en identificar, crear o adquirir recursos esenciales y capacidades de
produccion. También implica decidir en qué industrias la empresa planea
competir y cdmo se relacionaran sus distintas lineas de negocio. Esta estrategia
establece cémo se asignan los recursos entre las diferentes dreas, lo que
clarifica las acciones a tomar y aquellas que deben descartarse.

Son la base de las decisiones estratégicas restantes e implican las decisiones
sobre el conjunto de la organizacion. Se centran en el alcance general de la
empresa y en la forma de afiadir valor a sus diferentes partes.

El enfoque integral de la estrategia corporativa involucra una amplia gama de
consideraciones como las expectativas de los stakeholders, individuos u
organizaciones con interés en el negocio de una empresa. Como resultado,
surgen las denominadas direcciones de desarrollo, que representan las diversas
opciones estratégicas disponibles para una empresa en relacion con sus
productos, unidades de negocio, las expectativas de los stakeholders y su
capacidad estratégica. Estas direcciones de desarrollo se implementan en las
operaciones cotidianas de las empresas a través del uso de herramientas como
la matriz de Ansoff.

Productos [ servicios
Existentes Nuevos

PENETRACION DE | DESARROLLO DE

Existentes MERCADO PRODUCTOS

(Proteger/construir) | (riesgo medio)

MERCADOS (bajo riesgo)
DESARROLLO DE | DIVERSIFICACION
Nuevos MERCADOS (alto riesgo)
(riesgo medio)

Tabla 1: Matriz de Ansoff
Fuente: Elaboracién propia

La matriz de Ansoff es una herramienta estratégica cldasica en el ambito
empresarial, ofrece un enfoque estructurado para explorar diversas direcciones
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de desarrollo. Esta matriz se basa en la observacion de los patrones de
expansion y diversificacion de las empresas a lo largo del tiempo.

En primer lugar encontramos la casilla correspondiente a proteger. Esta opcion
se presenta cuando las organizaciones tratan de mantener o fortalecer su
presencia en los mercados existentes con sus productos actuales.

Sin embargo, la consolidacién no implica estancamiento, ya que los mercados
estdn en constante cambio. De hecho, puede requerir cambios e innovaciones
significativas para mejorar el valor de los productos y servicios. Esto implica una
atencion especial a como los recursos y capacidades de la organizacién pueden
adaptarse y evolucionar para mantener su competitividad.

Dentro de la misma casilla, construir hace referencia al esfuerzo que realiza la
empresa por ampliar su participacion en el mercado, aumentando las ventas de
sus productos existentes en los mercados donde ya opera. Esto se logra
mediante el aumento de la cuota de mercado y estimulando la demanda en
general.

En cuanto a la casilla de desarrollo de productos, implica que la empresa
permanece en su mercado actual mientras introduce productos con
caracteristicas nuevas y distintivas. Estos cambios pueden ser accesorios, es
decir, mejoras leves de los productos existentes o sustanciales, implicando la
substitucion de los productos tradicionales. Esto permite que la empresa
proyecte una imagen de innovacion y facilite la creacion de sinergias al
compartir productos entre las estructuras comerciales y de distribucion.

Enfocdndose en la casilla de desarrollo de mercados, en este caso la empresa
busca expandir la presencia de productos tradicionales en mercados nuevos.
Esto implica aprovechar la tecnologia y las capacidades de produccidn
existentes.

Los nuevos mercados pueden incluir nuevas areas geograficas, funciones, o
segmentos de clientes.

Por altimo, la diversificacion hace referencia a la introduccién simultanea de
nuevos productos y la exploracion de nuevos mercados junto a los ya
existentes. Esto expande el dmbito de operacion de la empresa hacia entornos
competitivos desconocidos, con factores de éxito distintos.

La diversificacion puede requerir adquirir nuevos conocimientos, adoptar
nuevas técnicas y ajustar las instalaciones, ademas de modificar la estructura
organizativa, los procesos de gestién y los sistemas de direccién. Es considerada
como la estrategia de desarrollo mas audaz y arriesgada, y las empresas pueden
optar por ella por razones ofensivas y defensivas.

Estrategias competitivas o de negocio:
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Se centran en cdmo la empresa planea destacarse en una industria especifica,
identificando su publico objetivo y los métodos de promocién. Ademas de la
orientacidon al cliente y las tacticas de marketing, esta estrategia implica
coordinar diversas actividades y procesos para fortalecer la posicion de la
empresa en el mercado.

Las decisiones sobre cdmo competir con éxito en los negocios donde opera la
empresa se refieren a las Unidades Estratégicas de Negocio (UEN). Estas
unidades son segmentos diferenciados del mercado externo. Se centran en
mejorar la actividad de cada UEN y en construir una posicién competitiva mas
solida mediante el desarrollo de recursos internos.

Estrategias funcionales u operativas:

Este tipo de estrategia respalda la estrategia competitiva al determinar qué
actividades y procesos pueden beneficiarse de ellas. Analizar estas estrategias
permite evaluar su coherencia con los objetivos competitivos y enfocarse en
coordinar eficientemente las diversas funciones de la empresa.

Estas estrategias también conocidas como politicas, son esenciales para
maximizarla productividad y respaldar las ventajas competitivas, al fijar criterios
para el uso y aplicacion de recursos en cada area funcional. Contribuyen al logro
de los objetivos empresariales y potencian el impacto de las estrategias en
niveles superiores.

2.1.4 Los Objetivos y valores de la empresa

En todo proceso realizado por la Direccion Estratégica, existen tres ideas que orientan
como la empresa debe actuar hacia el futuro.

t
Ny
5
Y

Vision

Mision

Objetivos
estratégicos

Valores
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Figura 3. Vision, misidn y objetivos.

Fuente: Elaboracion propia

Vision: Es una imagen mental del camino que la empresa estd tomando, desde
un punto de vista realista, basado en como se ve o cémo deberia ser en el
futuro segun nuestra percepcion actual. En ella se reflejan los objetivos vy
valores fundamentales de la empresa.

Para su correcta formulacién se deben tener en cuenta los recursos y
capacidades de los cuales dispone y/o a aquellos a los que deberia acceder,
como también se debe tener en cuenta las condiciones de mercado,
tecnoldgicas, econémicas y sociales a los que habra de enfrentarse en el futuro.

La visidn consta de tres caracteristicas primordiales.

1. Encierra la nocion arraigada de éxito. Se presenta como el
desafio primordial de la empresa, expresado en términos
audaces, con la mirada fija en el futuro deseado.

2. Mantiene su estabilidad a lo largo del tiempo. El desafio se
plantea a largo plazo. Aunque el camino preciso para lograrlo
pueda resultar impreciso, brinda cohesion a las decisiones de la
empresa.

3. Debe merecer la dedicacién y el compromiso del personal para
su consecucion. Debe ser un desafio compartido por toda la
organizaciéon para obtener el compromiso y la motivacion del
personal.

Misioén: Se trata de una declaracién que contiene la razén fundamental de su
existencia, explicando por qué esta en el mercado y cual es su propdsito. Refleja
los valores y creencias arraigados en la cultura organizacional.

Esta declaracion no solo proporciona una identidad distintiva, sino que también
fomenta la cohesién entre los miembros de la organizacién al alinearlos con la
filosofia empresarial. Es esencial que todos los integrantes conozcan vy
comprendan la misidn, ya que ésta actla como un punto de referencia para la
toma de decisiones y el desarrollo de la empresa.

Ademads, la misidon empresarial es dinamica y evoluciona junto con los demas
aspectos de la organizacién, adaptandose a los cambios del entorno y las
necesidades del mercado.
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- Objetivos estratégicos: se trata de las metas o los resultados los cuales una
empresa se propone alcanzar como resultado de seguir una determinada
estrategia teniendo en cuenta sus circunstancias actuales, como también su
visién y su mision.

Estas son unas acciones necesarias para planificar las actividades a corto y largo
plazo de la organizacioén.

Para un correcto desarrollo de dichos objetivos, el consultor George T. Doran
(1981) describid los objetivos SMART. Este enfoque establece que para lograr
objetivos claros y efectivos, es necesario que estos sean Especificos, Medibles,
Alcanzables, Realistas y Oportunos. Los objetivos SMART proporcionan una guia
concreta y estratégica en lugar de metas generales.

Figura 4: Objetivos SMART
Fuente: Monge guerrero
http://mongeguerrero.com/objetivos-eficaces-a-traves-de-la-metodologia-
smart

Estos objetivos son como hitos en una estrategia mds amplia, proporcionando
referencias clave en el camino hacia metas mayores. La especificidad asegura
que todos comprendan claramente el camino hacia el objetivo. La medicion
permite evaluar el progreso y determinar si se estd avanzando correctamente.
La meta debe ser alcanzable y realista para motivar tanto a los equipos como a
los individuos, evitando establecer objetivos inalcanzables. Ademas, deben
estar dentro de un marco temporal definido para garantizar un seguimiento
efectivo y una evaluacién oportuna del progreso.

Se trata de conceptos distintos, pero estrechamente relacionados, por lo tanto, es
importante analizarlos en conjunto para comprender su interaccidén y su impacto en la
empresa.
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2.1.5 La ética de la empresa y la responsabilidad social corporativa

La ética empresarial y la responsabilidad social corporativa son elementos esenciales
en las operaciones de toda empresa con el fin de mejorar su reputacién y demostrar su
compromiso con el entorno. Aunque a menudo se confunden, se trata de conceptos
distintos entre si a pesar de estar estrechamente relacionados.

La ética empresarial se trata de un conjunto de valores que guian a las organizaciones
hacia un comportamiento responsable y justo. Estos valores sirven como principios
rectores para la toma de decisiones y las interacciones en todos los dmbitos.

Mas alld de estos valores intrinsecos, la ética empresarial también engloba un marco
regulatorio que establece las normas y principios que guian las actividades de la
empresa. Este marco abarca tanto las leyes como las practicas éticas que deben regir
las relaciones con sus stakeholders, tanto internos como externos.

Con el fin de conseguir una ética empresarial solida, las empresas se enriquecen de
beneficios tangibles. Con el cumplimiento de los cddigos éticos establecidos por la
empresa, se consiguen detener acciones que perjudican a la economia como también a
la sociedad y a su entorno.

En cuanto a la responsabilidad social corporativa, la Asociacion para las Naciones
Unidas (AUNE) la describio como el compromiso voluntario que las empresas hacen
para la mejora social, econdmica y ambiental.

La responsabilidad social corporativa consta de cinco pilares fundamentales segun el
Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa.

1. Cumplimiento de la legislacidén: La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se
erige sobre un pilar fundamental: el cumplimiento irrestricto de la legislacion.
Esto abarca tanto las leyes nacionales como las normas internacionales de
referencia, como la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, los
Principios Rectores de las Naciones Unidas sobre Empresas y Derechos
Humanos y las Lineas Directrices de la OCDE para Empresas Multinacionales.

2. Un alcance global y transversal: La RSC no se limita a un ambito especifico, se
extiende a todas las areas de la empresa y a cada punto geografico en el que
desarrolla su actividad. Su influencia se extiende a lo largo de toda la cadena de
valor, desde la produccion hasta la distribucidon, impactando en todos los
aspectos del negocio.

3. Etica y coherencia: Implica la adopcién de compromisos éticos sélidos vy
objetivos que se convierten en obligaciones para las empresas. Es fundamental
que exista una coherencia absoluta entre estos compromisos publicos y las
estrategias y decisiones que se toman en el dia a dia.
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4. Gestidon de impactos: Un elemento clave de la RSC es la gestidon proactiva de los
impactos que la actividad empresarial puede generar en el dmbito social,

medioambiental y econdmico. Se trata de identificar, prevenir y mitigar las
posibles consecuencias negativas, buscando siempre el desarrollo sostenible.

5. Satisfaccién de expectativas y necesidades: : Esta operacidon va mas alla del
cumplimiento de normas y obligaciones. Se trata de integrar las preocupaciones
sociales, medioambientales y éticas en las operaciones empresariales de
manera natural y sistematica. De esta forma, las empresas pueden generar
valor compartido para todos sus grupos de interés y para la sociedad en su
conjunto.

Este apartado adquiere una relevancia significativa dentro del presente estudio, dado
gue la ética y el compromiso social constituyen pilares fundamentales en el proyecto
gue aborda este Trabajo de Fin de Grado.

2.1.6 El proceso de la direccidn estratégica

En el entorno empresarial, la direccion estratégica se rige como un mecanismo que
guia a las organizaciones hacia el éxito. Este proceso se compone por tres etapas
interconectadas y en constante retroalimentacion.

ANALISIS INTERNO
Fortalezas
Debilidades

MISION Y
DBJETIVOS > | " q
3 : : : :
ANALISIS EXTERND : i i
Oportunidades
Amenazas

...................... T e T T T T

Navas y Guerras (2012, 2015, 2022)

Analisis
Estratégico

Figura 5: Proceso de la direccidon estratégica

Fuente: Navas y Guerras

1. Andlisis estratégico.

21



Saza UNIVERSITAT

e N

Ip) poLTECNICA
VY’ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI
En esta primera parte del proceso, el analisis estratégico proporciona una visién
de la posicién actual de la empresa en el mercado. Esta etapa implica una

evaluacion de los factores internos (fortalezas y debilidades) y externos
(oportunidades y amenazas) que afectan a la organizacion.

Al analizar los factores internos encontramos fortalezas, compuestas por
recursos, capacidades y ventajas competitivas que posee la empresa, como
también encontramos debilidades, aspectos que limitan el desempefio de la
empresa y la ponen en desventaja competitiva.

En referencia al andlisis de los factores externos, hallamos oportunidades,
condiciones externas favorables que la empresa puede aprovechar para su
crecimiento y amenazas, factores externos que pueden afectar negativamente
el desempefio de la empresa.

El anadlisis estratégico a través de herramientas como el analisis DAFO, analisis
de las cinco fuerzas de Porter o el andlisis PEST, las cuales se encontraran
posteriormente en este estudio, permiten a la empresa identificar sus ventajas
competitivas, comprender las barreras de entrada y salida del mercado, evaluar
el poder de negociacién de los clientes interesados y anticipar los cambios en el
entorno socioecondmico, politico, tecnolégico, medioambiental y legal.

Formulacion de las estrategias.

Con la informacién obtenida en el andlisis estratégico, la empresa procede a
formular estrategias que definan su direccidn a largo plazo. Estas estrategias,
alineadas con la misién, vision y valores de la organizacién, establecen los
objetivos especificos que se pretenden alcanzar y las acciones necesarias para
lograrlo.

Empleando los resultados del andlisis anterior, la empresa tratard de enfatizar
sus puntos fuertes intentando paliar los débiles, aprovechando las
oportunidades que ofrece el entorno dejando atrds las amenazas del mismo.

La empresa formula diversos tipos de estrategias:
- Estrategias a nivel corporativo, estas definen la direccion general de la
empresa considerando la diversificacidn, la expansién o la adquisicion de
otras empresas.
- Estrategias de negocio las cuales se enfocan en cada unidad de negocio

o darea funcional, estableciendo cdémo competira la empresa en cada
mercado especifico.
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- Estrategias funcionales, este tipo de estrategias detallan las acciones
especificas que se llevaran a cabo en cada area funcional para apoyar las
estrategias a nivel corporativo y de negocio.

’!é

3. Implementacién de Estrategias.

Esta etapa consiste en la conversién de los planes en acciones tangibles.
Consiste en elaborar los planes de accién a realizar, posteriormente crear de
forma adecuada una estructura organizativa y por ultimo el establecimiento e
inicio de mecanismos de control.

Para una correcta implementaciéon de estas se requiere un liderazgo efectivo,
una comunicacion clara y transparente en todos los niveles jerarquicos de la
organizacion y una gestiéon del cambio eficiente para superar los obstaculos y
adaptar la cultura de la propia empresa con las nuevas estrategias.

En esta fase se trata de posibilitar que se realicen las estrategias elegidas
asegurando el control, tanto de su ejecucion como de su validez.

Este se trata de un proceso dindmico y en constante retroalimentacién que
tratard de ajustar y realizar los cambios necesarios en el transcurso de las
acciones, adaptandose a las nuevas circunstancias que puedan surgir durante el
proceso. Para ello es necesario contar con un sistema de evaluacién eficiente
que permita medir el progreso hacia el cumplimiento de los objetivos
estratégicos, identificar las desviaciones y realizar los ajustes oportunos.

La estrategia nace como resultado de un proceso meticuloso y reflexivo. Este proceso
puede adoptar dos formas principales: la estrategia deliberada y la estrategia
emergente.

PROCESO RACIONAL ( INTENCIONADO )

Analisis
ESTRATEGIAS Implementacisn
_— DELIBERADAS
Mision Eleccion
Objetivos estrategias
Analisis
Externo ESTRATEGIA

NO REALIZADA

PROCESO EMERGENTE

Plantear opciones Adecuacion / //'

. estratégi Factibilidad y 7
l]rg_amza.f:lon dire:;:rr?::tse Aceptabilidad /
Direccion oapartirde un de la Estrategia /

DAFO rapido ESTRATEGIAS EMERGENTES

Figura 6: Procesos de implementacién de estrategias.

Fuente: Temario Direccién Estratégica
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- La estrategia racional o deliberada se caracteriza por un enfoque racional y
planificado, donde la alta direccion toma decisiones estratégicas de manera
consciente y proactiva. Este enfoque es particularmente apropiado cuando el
costo del fracaso es elevado, como en el caso de decisiones que involucran la
diversificacidn, la integracién o la internacionalizacion.

En estas situaciones de alto riesgo, la estrategia deliberada permite a la
empresa evaluar cuidadosamente las opciones, considerar los riesgos vy
beneficios potenciales y desarrollar planes detallados para aumentar las
probabilidades de éxito.

- La estrategia emergente, en contraste con la deliberada, surge de manera mas
oportunista y adaptativa. En este enfoque las decisiones no se toman de forma
planificada, sino que surgen como respuesta a las oportunidades o desafios que
presenta el entorno empresarial.

Este enfoque es mas comun en entornos dinamicos e impredecibles, donde la
rigidez de una estrategia deliberada puede obstaculizar la capacidad de la
empresa para adaptarse a los cambios rapidos.

En la realidad, el proceso de formulacion e implantacion de la estrategia no esta
separado, sino que ambos modelos se entrelazan y complementan. La
integracion de estos enfoques permite a la empresa establecer una direccién
clara y visionaria como también adaptarse a los cambios y aprovechar las
oportunidades.

2.2 Marco tedrico del Plan de Marketing.

En este tercer apartado se detallan los conceptos clave y las técnicas empleadas
durante la creacién de este proyecto en relacidn al plan de marketing. Este enfoque
permitird una comprensién profunda de las estrategias, tacticas y herramientas
utilizadas en el ambito del marketing, asegurando asi una contextualizacion adecuada
del trabajo desarrollado.

2.2.1 Definicidn de marketing

Segun Philip Kotler, economista estadounidense considerado uno de los padres del
marketing actual, el marketing se trata de un “proceso tanto administrativo como
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social, por el cual las personas obtienen lo que desean y necesitan a través de la
generacion de deseo, oferta e intercambio de productos de valor”.

Este autor junto con Gary Armstrong, en su libro de texto ampliamente utilizado,
describieron el marketing como el “proceso mediante el cual las empresas crean valor
para los clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos para capturar valor a cambio”

Peter Drucker, influyente tedrico de la gestion, define el marketing como “El objetivo
del marketing es conocer y comprender al cliente tan bien que el producto o servicio se
adapte perfectamente a sus necesidades y se venda solo”.

Por otro lado, Theodore Levitt, otro destacado tedrico del marketing, propuso que “el
marketing consiste en determinar necesidades y deseos no realizados, y satisfacerlos
de manera mas eficiente y efectiva que la competencia”

La American Marketing Asociation (AMA) describié el marketing como una forma de
organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, como también para manejar las relaciones
teniendo como finalidad beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes.

Jerome McCarthy, un profesor estadounidense de mercadotecnia y contabilidad
propuso en 1960 la definicién del marketing desde el analisis del marketing mix,
también conocido como las 4Ps del marketing.

El marketing mix se trata de un conjunto de instrumentos o elementos que una
empresa utiliza para llevar a cabo su estrategia de marketing. Estos instrumentos o
elementos clave se centran en el producto, el precio, la distribucion y la promocidn,
que son manipulados y combinados de acuerdo con los objetivos y las necesidades del

mercado.
P
|

| |

\ Difundela |
\ Entrega valor propuesta /
\ de valor

Figura 7: Marketing mix (4Ps)

Fuente: Elaboracion propia.

- Producto (Product): En el mundo del marketing, el producto engloba todo aquello que
ofrece valor al consumidor y satisface sus necesidades. Este producto puede ser
tangible, como alimentos o teléfonos mdviles, o intangible, como asesoramiento legal
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o atencidon médica. En esta variable se debe considerar la definicién del producto como

también los beneficios y el ciclo de vida del mismo. En esencia, el producto es el medio

gue la empresa utiliza para crear valor para los consumidores.

Todo producto tiene un ciclo de vida, para poder disefar una estrategia de marketing
efectiva, es necesario conocer y comprender la etapa en la cual se encuentra el
producto en todo momento, de tal manera que la empresa pueda adaptar sus
enfoques y optimizar sus recursos para alcanzar los objetivos deseados en cada fase.

- Introduccion: El producto es lanzado al mercado en circunstancias de riesgo e
incertidumbre. En este momento la empresa debe invertir en investigacion,
produccion y promocién para posicionar el producto y captar consumidores. En
esta primera fase las ventas son limitadas y el objetivo principal es generar
conocimiento de la marca y establecer la demanda.

- Crecimiento: En esta segunda fase el producto empieza a tener un auge en
popularidad. Las ventas empiezan a aumentar considerablemente, impulsadas
por la aceptacién del mercado y la disminucion de los costos de produccion. La
empresa genera ganancias y recupera la inversion inicial.

- Madurez: En este punto, el producto alcanza su esplendor en el mercado. Las
ventas se estabilizan en un nivel alto, la competencia se intensifica y la empresa
debe empezar a enfocarse en la diferenciacién y la innovacidon para mantener su
posicion.

- Declive: En la ultima etapa, las ventas del producto comienzan a disminuir. La
competencia, los cambios en las preferencias del consumidor o la aparicion de
tecnologias disruptivas o productos sustitutivos provocan la caida de la
demanda.

- Precio (Price): Se trata del intercambio que el consumidor realiza para obtener el
producto. En esta variable se deben considerar aspectos como el pago monetario por
el producto, el tiempo y el esfuerzo invertidos en obtenerlo, el impacto en la imagen,
los ingresos y los beneficios.

- Distribucién (Place): La distribucién conecta la produccidn con el consumo. El objetivo
de esta variable es poner el producto a disposicion del mercado para facilitar su
adquisicion por el consumidor. Se debe considerar el canal de distribucidn, el control
del mercado como también los intermediarios y la adaptacién al cambio.

- Promocién/Comunicacion (Promotion): La comunicacion es el arte de transmitir los
beneficios del producto y persuadir al mercado para que este lo compare. Teniendo en
cuenta cual es el medio de difusidn de mensajes pagados para promover el producto,
creacioén de relaciones positivas con los publicos de interés, comunicacién directa con
los consumidores...
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2.2.2 La evolucién del marketing

En el afio 1902, un profesor llamado E. D. Jones acuiid el término que marcaria el
rumbo de una nueva era. Este hito se produjo durante su curso “Las industrias de
distribucidén y regulacién de los Estados Unidos” en la Universidad de Michigan.

Sin embargo, como sefiala el estudio “Doctorado Interamericano de Marketing” de los
doctores Miguel Angel Moliner Tena y Amparo Cervera Taulet, la llegada de este
término clave a Espaiia experimentd un retraso significativo. Mientras que en Estados
Unidos ya se impartian ensefianzas universitarias sobre marketing desde 1910, no fue
hasta la década de 1960 que la disciplina se incorporé a los planes de estudio de las
universidades espafiolas.

Haciendo hincapié en la palabra marketing, esta palabra del idioma anglosajén es
utilizada debido a que no se ha encontrado ningun término en espafiol lo
suficientemente amplio como para que exprese el significado que conlleva el término.

A pesar del retraso, la adopcion del marketing marcé un punto de inflexién, abriendo
las puertas a una nueva comprensiéon del marketing como el analisis y la
implementacion de tacticas y métodos para desarrollar, comunicar, distribuir y negociar
productos o servicios que sean valiosos tanto para los consumidores como para otros
interesados y su papel fundamental en el mundo social y empresarial.

En la década de los 50, el mundo del marketing dio sus primeros pasos, marcado por la
masificacion de productos y un consumidor pasivo. Esta era se caracterizd por un
enfoque transaccional, donde el foco principal se centraba en vender productos en
lugar de construir relaciones con los clientes.

El marketing se centraba en la promocién y venta de productos. Principalmente se
empleaban estrategias basadas en la publicidad impresa, la radio y la televisién, con un
enfoque en la comunicacién unidireccional desde la empresa hasta el consumidor.

El avance de las nuevas tecnologias ha transformado drasticamente nuestra percepcidn
del mundo, extendiéndose mas alld de lo meramente social. Los medios de
comunicacién, los métodos de compra y venta, asi como las relaciones personales y
laborales, han evolucionado considerablemente. Este cambio ha impactado también en
el mercado y en el modelo de marketing, que actualmente requiere una comunicacién
y retroalimentacidn constantes entre el publico y los productos. Surge el fenédmeno de
ofrecer.

Surge el fendmeno de ofrecer productos de forma gratuita al publico, financiados a
través de la publicidad. Esta transformacién se resume en que con el conjunto de
internet y redes sociales se consigue alcanzar la superacidn de las barreras culturales y
conceptuales.

Las redes sociales han ampliado enormemente el alcance de las marcas al proporcionar
plataformas donde pueden llegar a audiencias globales de manera instantanea. Estas
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facilitan la interaccion directa entre las marcas y sus clientes. Esto ha llevado a una

mayor participacion del cliente y un mayor compromiso de la marca a través de

comentarios, me gusta, compartidos y otras formas de interaccion.

Actualmente, internet y las redes sociales han permitido a las empresas recopilar datos
sobre sus clientes y adaptar sus mensajes de marketing de manera mas personalizada,
consiguiendo una experiencia mas relevante y atractiva para el usuario dirigiendo la
publicidad en funcidn de las preferencias de los clientes.

2.2.3 Tipos de marketing

En la actualidad y con el paso del tiempo, el marketing ha ido experimentando una
transformacién dindmica, expandiéndose desde sus inicios hasta convertirse en un
campo multifacético y especializado.

Esta evolucion ha conllevado una amplia gama de tipos de marketing, cada uno con sus
propias estrategias, herramientas y objetivos especificos.

Segun Kotler y Keller (2006), existen 4 componentes relacionados con el marketing
holistico, el cual comprende el término marketing desde una perspectiva mas amplia e
integrada, teniendo en cuenta aspectos que afectan en la creacién, entrega y recepcion
del valor para el cliente.

- Marketing relacional:

Este tipo de marketing se centra en establecer y cultivar relaciones sélidas y
mutuamente beneficiosas con los grupos clave que impactan el éxito de la
empresa. Esto incluye clientes, proveedores, distribuidores y otros socios
estratégicos. Al fomentar la confianza, la colaboraciéon y el compromiso, las
empresas crean un activo invaluable: una red de marketing sélida que impulsa
el crecimiento a largo plazo.

- Marketing integrado:

Reconoce que las actividades de marketing no operan en silos aislados. Por el
contrario, deben estar cuidadosamente coordinadas y alineadas con los
objetivos generales de la empresa. Este enfoque holistico abarca las
tradicionales 4Ps del marketing comentadas anteriormente, pero también
considera las multiples formas en las que las empresas se conectan con sus
clientes. Una estrategia de marketing integrada garantiza que todos los
mensajes y acciones sean conscientes, complementarios y maximicen el
impacto en la audiencia objetivo.

- Marketing interno:
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El marketing interno asegura que todos los miembros de la organizacién
comprendan y adopten los principios del marketing. Esto implica una alineacion
estratégica en dos niveles:

o Primer nivel: Las diferentes funciones de marketing, como ventas,
publicidad, atencion al cliente, desarrollo de productos e investigacion,
deben trabajar en conjunto de manera cohesionada y colaborativa.

o Segundo nivel: El marketing debe permear todos los departamentos de
la empresa. Todos los empleados, sin importar su funcién, deben
adoptar una mentalidad centrada en el cliente, reconociendo que el
marketing no es solo responsabilidad de un departamento especifico,
sino una filosofia que impregna toda la organizacion.

- Marketing con Responsabilidad Social:

Este tipo de marketing reconoce la importancia de considerar las
preocupaciones éticas, ambientales, legales y sociales en las decisiones y
acciones de marketing. Las empresas que adopten este enfoque no sélo buscan
maximizar las ganancias, sino que también se comprometen a crear un impacto
positivo en la sociedad y el medio ambiente.

La adaptacién a las tendencias cambiantes ha concebido nuevas formas de marketing
desde el marketing tradicional hasta los nuevos enfoques innovadores. Cada tipo tiene
lugar y puede contribuir a obtener éxito en la consecucidon de los objetivos de cada
empresa.

- Marketing tradicional: Tras el auge del marketing digital, el marketing
tradicional es concebido como obsoleto pero realmente este sigue siendo una
pieza clave para algunas estrategias de marketing, encontrando valor en la
visibilidad que ofrecen los canales que emplea. Este enfoque abarca técticas
como la publicidad en medios impresos, television o radio.

- Marketing digital: En esta era digital, este tipo de marketing se ha convertido en
una pieza indispensable para las empresas que buscan conectar con su publico
objetivo a través de internet. Esta categoria abarca una amplia gama de
tacticas, desde la optimizacion de motores de busqueda (SEO) hasta las redes
sociales y el marketing de contenidos.

- Marketing de influencers: Este tipo de marketing ha ganado popularidad en los
ultimos afos, ya que las empresas reconocen el valor de las relaciones
auténticas con figuras influyentes en diferentes industrias. Al colaborar con
influencers, estos muestran los productos o servicios que ofrece la empresa
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aumentando la visibilidad y generando confianza entre los consumidores
consiguiendo asi establecer una conexidon emocional con su publico objetivo.

Marketing de contenidos audiovisuales: Con la proliferaciéon de plataformas
como son ahora YouTube y TikTok, el marketing de contenidos audiovisuales se
ha convertido en una herramienta poderosa para captar la atencion de la
audiencia y transmitir mensajes de manera efectiva. Estos videos atractivos e
informativos generan interés entre los consumidores.

Marketing de contenido interactivo: el marketing de contenido interactivo va
mas alld de la simple presentacién de la informacién, busca involucrar
activamente a la audiencia a través de encuestas, cuestionarios y experiencias
inmersivas. Esta estrategia permite a las empresas recopilar datos valiosos
sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores.

Marketing de guerrilla: este tipo de marketing se caracteriza por su enfoque
creativo y poco convencional utilizando tacticas inusuales para generar sorpresa
y notoriedad entre la audiencia. Desde intervenciones urbanas hasta eventos
flashmob, este tipo de marketing busca captar la atencion de manera
memorable con recursos limitados.

Marketing de eventos: los eventos corporativos como ferias comerciales,
conferencias y lanzamientos de productos ofrecen una oportunidad Unica para
qgue las empresas conecten directamente con los clientes potenciales. Estos
eventos permiten a las marcas presentar sus productos o servicios de manera
interactiva, generar interés y establecer relaciones duraderas con su publico
objetivo.

Marketing de afiliados: el marketing de afiliados se basa en la colaboracién con
socios externos para promocionar productos o servicios a cambio de una
comision por cada venta generada. Esta estrategia permite a las empresas
ampliar su alcance a nuevas audiencias, aprovechar la credibilidad de los
afiliados y generar ingresos adicionales con un riesgo minimo.

Marketing experiencial: este tipo de marketing se centra en crear experiencias
Unicas y memorables para los consumidores, con el objetivo de generar
emociones positivas y fortalecer la conexién con la marca. Desde eventos
exclusivos hasta regalos personalizados, este tipo de marketing busca ir mas alla
de la simple venta de un producto creando una conexiéon emocional duradera
con la audiencia.

Marketing de contenido educativo: algunas empresas adoptan un enfoque
educativo en su estrategia de marketing posicionandose como fuentes
confiables de conocimiento en su industria. A través de blogs, tutoriales y
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recursos educativos, estas empresas atraen a una audiencia interesada en

aprender mas sobre sus productos o servicios estableciendo relaciones soélidas y

generando confianza entre los consumidores potenciales.

- Email marketing: el email marketing sigue siendo una herramienta valiosa para
las empresas que buscan mantener una comunicacién constante y relevante
con sus clientes. Mediante campafas de correo electronico estratégicamente
disefiadas, las marcas pueden enviar mensajes promocionales, actualizaciones y
contenido de valor, fortaleciéndose la lealtad del cliente y fomentando su
participacién.

- Marketing de contenido generado por usuarios (UGC): Este tipo de marketing
aprovecha la autenticidad de las recomendaciones de los clientes. Consiste en
animar a los usuarios a crear y compartir contenido relacionado con la marca
punto de este modo coma las empresas pueden mostrar experiencias reales.

- Marketing de proximidad: en la era digital las empresas aprovechan tecnologias
como Bluetooth y la geolocalizacion para desplegar mensajes personalizados en
dispositivos moviles de clientes potenciales que se encuentran cerca de un
producto de venta especifico.

- Marketing de influencia interno: los empleados se convierten en principales
embajadores de la marca punto al aprovechar la credibilidad y la conexion
emocional que los trabajadores tienen con la empresa, se crea conexion con la
audiencia. Se consigue asi fortalecer la cultura interna y generar confianza entre
los consumidores potenciales.

- Marketing de nicho: este tipo de marketing se centra en segmentar el mercado
en grupos mas pequeiios y definidos con necesidades y preferencias
particulares. Las empresas adaptan sus estrategias para satisfacer de manera
precisa las expectativas de estos nichos creando campanas personalizadas que
generan un mayor impacto.

- Marketing de producto viral: busca desarrollar campafias que se propagan
rdpidamente a través de la audiencia, aprovechando el poder del boca a boca
digital. Las empresas crean contenido activo y compartible que genera
entusiasmo entre los consumidores aumentando asi su visibilidad y el
reconocimiento de la marca.

2.2.4 El plan de marketing
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Siendo conocedores de los conocimientos explicados anteriormente, en esta seccidn se

procede a la descripcién de forma detallada de un plan de marketing. Se desarrollardn

las caracteristicas del mismo, como también sus beneficios y etapas.

2.2.4.1 Caracteristicas

El plan de marketing es un documento estratégico formalizado que establece, de forma
sistematica y estructurada, los objetivos, estrategias y acciones a desarrollar para
alcanzar las metas comerciales de una unidad de negocio, producto o marca especifica
en un periodo de tiempo definido.

Este plan nace con el fin de obtener una estrategia definida donde las acciones sean
organizadas, proactivas y eficientes. La formulacién de un plan de marketing permite a
la empresa establecer objetivos claros y medibles para enfocar sus esfuerzos y medir su
progreso, desarrollar estrategias sélidas y adecuadas para cada etapa, como también
permite la asignacién de recursos de manera eficiente determinando cuénto dinero,
tiempo y personal necesita para cada accidn, asegurando asi que sus esfuerzos se
encuentran alineados con sus recursos disponibles. Medir el impacto de las acciones
gue realiza la empresa es otra de las cualidades que ofrece la realizacién de un plan de
marketing. Este permite establecer indicadores clave de rendimiento para medir el
efecto de sus acciones y realizar ajustes cuando sea necesario.

No se trata de un documento exclusivo para la alta direccion o los gerentes de
marketing. Se trata de una herramienta vital para todo el equipo, desde los
responsables de desarrollo de productos hasta los representantes de ventas y atenciéon
al cliente. Al compartir el plan de marketing con todo el equipo, se asegura de que
todos estén en la misma pagina, comprendan los objetivos comunes y trabajen juntos
para alcanzarlos.

2.2.4.2 Beneficios

Un plan de marketing bien elaborado no solo ayudard a alcanzar los objetivos de la
empresa, sino que también le proporcionara beneficios como una mejor toma de
decisiones basada en datos investigacion, analisis, lo que permitira a la empresa tomar
decisiones mas informadas y estratégicas acorde con las circunstancias de esta.

También permite fortalecer la comunicacién interna y la colaboracidn entre los
diferentes departamentos de la empresa. Optimiza las inversiones evitando el
desperdicio de recursos y maximizando el retorno de la inversion (ROI) en sus
actividades de marketing.
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Por otra parte, también permite la motivacién y el compromiso del equipo al
comprender los objetivos comunes y el papel de cada uno de los individuos que
componen la empresa en el logro de los mismos. En cuanto a los resultados, el plan de
marketing permite construir una base sélida para el éxito de la empresa generando
resultados sostenibles a corto, mediano y largo plazo.

2.2.4.3 Fases
Analisis de
la situacion
interna
. . Definicion de inicié
Diagnéstico bieti Deflnltlol:'l de
de objetivos y estrateglas Implantacién
— . .. estrateglias funcionales
Analisis de la situacidn de marketing
la situacion } $
externa
[mercado,
comeptentia
¥ entorna) '\J
Seguimiento
y control

Figura 8: Fases del plan de marketing

Fuente: Elaboracidn propia

Como podemos observar en este diagrama, para una correcta formulacidon de un plan
de marketing y una toma de decisiones informada, la empresa debe pasar por diversas

etapas.

1. Andlisis de la situaciéon. En primer lugar encontramos la fase de analisis

situacional, una evaluacién del entorno interno y externo. Esto implica evaluar
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa (analisis
DAFQO) para obtener una comprensién clara de la posicidn actual de la empresa
Yy SU panorama competitivo.

Diagndstico de la situacidn. Tras este analisis y la informacién obtenida a través
de él, se realiza un diagnéstico de la situacidon identificando patrones,
tendencias y oportunidades. Este analisis ayuda a tomar
fundamentales y a aplicarlas para acciones futuras.

decisiones

Definicidn de objetivos y de estrategias de marketing: En esta etapa se procede
a la definicion de objetivos claros, medibles y realistas, los cuales se desean
alcanzar por medio de sus actividades de marketing y a la formulacion de
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estrategias correspondientes. Esta etapa implica establecer metas medibles,
identificar mercados objetivo, buscar su posicionamiento y desarrollar planes
de accion para lograr estos objetivos.

Definicién de estrategias funcionales: Tras definir los objetivos, las empresas
deben proceder a traducir su estrategia de marketing general en estrategias
funcionales especificas. Esto abarca estrategias para los elementos del
marketing mix, planes de accidn y presupuesto.

Implementacion de las acciones: La etapa de implementacién implica poner en
practica de forma meticulosa las estrategias de marketing ideadas en varios
canales y puntos de contacto. Esto implica crear materiales de marketing
activos, ejecutar campafas publicitarias dirigidas y establecer redes de
distribucion efectivas.

Seguimiento y control: A lo largo de la fase de implementacion, el monitoreo y
control continuos son cruciales para evaluar la efectividad del plan de
marketing. Las empresas rastrean indicadores clave de rendimiento para medir
el progreso, identificar dreas de mejora y realizar los ajustes necesarios para
optimizar el rendimiento del plan. La evaluacién y el control son herramientas
clave para perfeccionar de forma continua las tacticas de marketing y maximizar
la eficiencia de los recursos empleados.
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Capitulo 3. Antecedentes

A lo largo de este cuarto capitulo se describe la startup objeto de estudio, de la cudl
realizaremos tanto el plan estratégico como el plan de marketing.

3.1 Descripcidon General de la empresa

FiberPalm es una startup creada a partir de un grupo de alumnos de la Universitat
Politécnica de Valéncia, concretamente del Campus de Alcoy. Esta startup nace como
respuesta a la contaminacion que provoca la quema de residuos de palmeray aboga
por la sustitucion de materiales contaminantes que emplean algunas empresas en sus
procesos de produccidon con piezas poliméricas por este nuevo material reciclado y
reciclable.

~
FiberPalm

Imagen 1: Logo FiberPalm

Fuente: FiberPalm

La quema de residuos agricolas se sigue practicando en muchos paises debido a que es
la forma mas rapida y econdmica de deshacerse de los residuos para poder seguir
cultivando las tierras. Esta actividad provoca diéxido de carbono, mondéxido de carbono
e hidrocarburos aromaticos en grandes cantidades, lo cual lleva a la contaminacién y a
la creacidon de gases perjudiciales para la salud.

La actividad de FiberPalm consiste en la recolecta de los residuos de palmera por los
gue antes agricultores quemaban o pagaban por su recogida y a partir de estos
residuos trata de darles una segunda vida con un proceso de produccién que
transforma la materia prima en un producto similar a la fibra de carbono con el
propdsito de sustituir piezas poliméricas por este nuevo material consiguiendo cubrir la
produccion de materiales reciclados y biodegradables en el ambito industrial. Esta
startup fabrica este producto con la finalidad de darles a los clientes la oportunidad de
aplicar un material sostenible para la creacién de bienes finales aportando asi una
imagen de uso de la economia circular a las empresas.
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Esta Startup estd formada por siete alumnos de diversas titulaciones universitarias
desde ingenierias mecdnica, quimica y de disefio industrial y desarrollo de productos
hasta el grado de administracion y direccién de empresas, consiguiendo asi un grupo
multidisciplinar.

OO

Estudiante de mgenleﬂa Estudiante dermsgie,-g Estudiante de ingenierfa  gstudiante de Administracién y
Industrial Mecénica Industrial Mecénica Industrial Mecanica Direccin de Empresas

HDHyCS

O ®

Estudiante de Administraciény Estudante de Estudiante de "'Gen'"fa en Diseflo

Direccién de Empresas y Turismo. Ingenier(a quimica Industrial y Desarrolio de Productos

oMo Analista de laboratorio CCO'y Gestién de disefio

Imagen 2: Equipo de FiberPalm

Fuente: FiberPalm

3.2 Estrategia y prioridades competitivas

Realizada la descripcion de la empresa, en esta procede a la descripcién de las
estrategias competitivas presentes y futuras de la startup:

- Diferenciacioén del producto:

FiberPalm puede destacar en el mercado al ofrecer un producto sostenible que
reemplaza materiales contaminantes con su fibra de palmera reciclada y
reciclable. Esta diferenciacidon puede atraer a clientes conscientes del
medio ambiente y preocupados por la sostenibilidad.

- Valor ecoldégico del producto

- No emite gases de efecto invernadero

- Cumple con los ODS de la Agenda 2030

- Se adapta a la economia circular

- No contribuye al aumento de la huella de carbono
- Fabricado respetando el medio ambiente

- Biodegradable
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- Enfoque en la economia circular:

La empresa puede destacar su compromiso con la economia circular y la
reduccién de residuos mediante el reciclaje de los desechos de palmera. Este
hecho puede resonar con consumidores y empresas que busquen reducir su
huella ambiental y adoptar practicas sostenibles cumpliendo con las exigencias
gubernamentales exigidas.

- Colaboracion estratégica:

FiberPalm establece alianzas con empresas que busquen reducir su impacto
ambiental y estén interesadas en utilizar materiales sostenibles en sus
productos. Estas colaboraciones pueden ayudar a ampliar su alcance y
aumentar su presencia en el mercado. Estas colaboraciones pueden ayudar a
ampliar su alcance y aumentar su presencia en el mercado.

- Educacion y concienciacién:

La empresa puede llevar a cabo campanfas de concienciacion para educar a las
empresas y consumidores sobre los beneficios ambientales y econdmicos de
utilizar materiales reciclados y reciclables. Esto podria conllevar un aumento en
la demanda de mercado para los productos de FiberPalm y aumentar su
competitividad.

- Investigacién y desarrollo continuo:
FiberPalm seguira invirtiendo en investigacidon y desarrollo para mejorar su
proceso de produccion, ampliar su gama de productos y encontrar nuevas
aplicaciones para su fibra de palmera, manteniéndose asi a la vanguardia de la
innovacién y manteniendo su posiciéon competitiva en el mercado.

- Expansién internacional:
Una vez establecida en el mercado local, FiberPalm puede considerar la
expansién a mercados internacionales donde la problematica de Ia

contaminacién y la demanda de soluciones sostenibles puedan ser similares o
incluso mayores.

3.3 Misién, vision y valores
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En este apartado se detalla la misién, vision y valores de la organizacion, pilares
fundamentales sobre los cuales se construye su identidad y se orientan sus acciones.

Mision:

La mision y propdsito de FiberPalm es conseguir reducir el impacto medioambiental y
la contaminacién global con la fabricacion de un nuevo material creado a partir de
fibras de palmera y resinas como sustitucién a materiales no reciclados como la fibra
de carbono o de vidrio para su posterior comercializacién y creacién de productos a
partir de dicho material. Trata de liderar el camino hacia un futuro mas sostenible
comprometiéndose a reducir la huella ambiental y promover la economia circular
ofreciendo soluciones de alta calidad y conciencia ambiental a los clientes.

Vision:

En cuanto a la visidon e imagen que proyecta este producto, es ser pioneros en la
revolucién de los materiales sostenibles, ser la principal distribuidora y fabricante de
fibra de palmera abasteciendo a todas las empresas y consiguiendo ser reconocida
globalmente como la principal empresa de transformacion de desechos de palmera en
productos de alto valor e impacto positivo. Esta vision se basa en la busqueda de un

mundo donde la innovacién y la sostenibilidad se fusionen para crear un entorno mas
limpio, saludable y prospero para las generaciones futuras.

Valores:

- Sostenibilidad: FiberPalm se compromete a proporcionar soluciones sostenibles
gue minimicen el impacto ambiental y promuevan practicas de produccién
responsables.

- Innovacién: La empresa valora la innovaciéon continua en el desarrollo de
nuevos materiales y procesos que permitan una economia circular y una mayor
eficiencia en el uso de recursos.

- Responsabilidad social: FiberPalm se preocupa por el bienestar de la sociedad
en su conjunto y se esfuerza por contribuir positivamente a través de sus
actividades y productos.

- Calidad: La empresa esta comprometida a ofrecer productos de alta calidad que
cumplan con los estandares industriales y las expectativas de sus clientes.

- Transparencia: Promueve la transparencia en todas sus operaciones, desde la
recolecciéon de materias primas hasta el proceso de produccién y distribucién,
para construir la confianza de sus clientes y partes interesadas.

- Colaboraciéon: La empresa valora la colaboracion con sus clientes, proveedores y
otras partes interesadas para encontrar soluciones conjuntas que beneficien a
todas las partes involucradas y fomenten el crecimiento mutuo.
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- Conciencia ambiental: FiberPalm estd comprometida con la proteccion del
medio ambiente y trabaja para aumentar la conciencia sobre los problemas
ambientales y las soluciones sostenibles en la sociedad.

3.4 Proceso y producto

A lo largo de este apartado se describiran las etapas que forman el proceso productivo
del material como también el producto final obtenido del mismo.

Entr:ada de PRENSADO Obtencio
materia prima

vl —r ==E = > =
COLOCACION INYECCIEN wcto
DE FISRAS DE RESINA PRENSADO 'a:' ‘:m

—
(T
wops NI .
DIMAMICAS
I

Imagen 3y 4: Proceso productivo y maquinaria.

1111
111
—

Fuente: FiberPalm

A partir de los residuos de palmera, FiberPalm trata de transformar la materia prima en
una fibra resistente similar a la existente fibra de carbono o de vidrio.

FiberPalm no solo ha creado el producto final sino que también ha ideado un proceso
de produccion Unico para la produccién de dicha materia.

La materia prima es recolectada de lugares donde antes se procedia a su quema,
produciendo diéxido de carbono, mondxido de carbono e hidrocarburos aromaticos en
grandes cantidades.

Tras la introduccién de la materia prima en el proceso de produccién, se procede al
desfibrado de la misma tras haber pasado por un prensado previo. Tras este paso se
realiza un filtrado de las fibras obteniendo asi la materia desfibrada y filtrada.

Se procede a ordenar las fibras y depositarlas en una superficie plana en la cual se
anade la resina. Posteriormente se prensa el conglomerado obteniendo asi el producto
acabado en forma de rollos de fibra disponibles para la venta.
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Tras la compra, los clientes obtienen los rollos de fibra. Estos pueden ser usados de

forma multifuncional debido a que mediante moldes, pueden adoptar la forma

deseada dependiendo del uso que se le quiera dar.

3.5 Situacion actual

En esta seccién se abordard la situacién en la que se encuentra actualmente el
proyecto y cudles son los hitos que se han conseguido hasta el momento.

Actualmente la startup se encuentra en una fase inicial avanzada y de investigacion
dado que hallar el producto con la mayor calidad y resistencia posible requiere de
muchos ensayos.

En base a los grados de preparacion tecnoldgica (TRLs — Technological Readiness Level)
con su origen en la NASA durante los afios setenta en el contexto de los programas
espaciales, los cuales sirven para evaluar el estado de desarrollo seglin su nivel de
madurez tecnoldgica, FiberPalm se encuentra en esta escala en los niveles TRL3 — TRL4.

TRL3: Prueba de concepto analitica y experimental de funcion critica y/o caracteristica

En esta etapa, se inicia activamente la fase de investigacion y desarrollo (I+D). Esto
implica llevar a cabo estudios analiticos y experimentos a escala de laboratorio para
validar de manera fisica las predicciones analiticas de los elementos individuales de la
tecnologia., como examinar componentes que aun no han sido integrados o probados
de manera representativa con simuladores. En TRL3, el enfoque se desplaza de la
teoria a la experimentacidn, verificando que el concepto funcione segun lo previsto en
entornos simulados. Aunque los componentes de la tecnologia han sido validados,
todavia no se intenta integrarlos en un sistema completo. Ademas, se emplean técnicas
de modelado y simulacién para complementar los experimentos fisicos.

TRL4: Validacidon de componentes y/o sistemas en entornos de laboratorio.

Durante esta fase se procede a integrar componentes tecnoldgicos basicos para
confirmar su compatibilidad y correcto funcionamiento conjunto. Sin embargo, este
proceso se realiza a una escala “de baja fidelidad” en comparaciéon con el sistema final
completo. La informacién recopilada incluye los resultados de experimentos
integrados, asi como estimaciones sobre cémo los experimentos sobre cémo los
experimentales y los resultados de las pruebas difieren de los objetivos de rendimiento
esperados para el sistema completo.

Hitos:

1. Contacto con Seat Cupra

2. Ganadores del tercer premio Seat
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3. Ensayos de olor

Table 3 Variante 1 40°C (24h + 1h con agua)
Grade | Evaluation Variante 2 80°C ( 2h + 10min en seco)
1 Not noticeable
2 Noticeable, not objectionable
3 Clearly noticeable, but still not objectionable
4 Objectionable
5 Very objectionable
6 Unbearable

VARIANTE 2 VARIANTE 3

1 23

1-2 3

1-2 3

3 34

1-2 3

Valor medio: 1-2 Valor medio: 3

Tabla 2: ensayos de color
Fuente: FiberPalm

Como se puede observar en los andlisis, el material no desarrolla propiedades olfativas.
Dado que en ambas variantes obtiene un valor entre 1-2-3, es clasificado como poco
notable.

4. Contacto con TodoPalmera, encargada de la recogida de palmeras de todo
Elche. Proporciona a FiberPalm la materia prima.

5. Creacion de prototipos con fibra de palmera.

Imagen 5: Prototipos de palmera
Fuente: FiberPalm
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Imagen 6: Prototipos de palmera (1)
Fuente: FiberPalm

6. Ganadores de “Aula Emprende”, por la Universidad Politécnica de Valencia.
7. Contacto con Campos Racing.
8. Contacto con la empresa Qev.

9. Disefio de la primera maquinaria

Imagen 7: Primera maquinaria FiberPalm
Fuente: FiberPalm

10. Contacto con Hanstaiger
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11. Ganadores de la primera fase de la incubadora del parque cientifico de la
Universidad Miguel Hernandez.

12. Ganadores del Concurso Orihuela Emprende.

Como se ha comentado al inicio de este estudio, FiberPalm se encuentra en una fase
inicial de produccion, por lo que es necesario realizar analisis para comprobar sus
caracteristicas frente a los productos que puede ofrecer la competencia.

Actualmente en Espaiia no existe otra empresa que fabrique con fibra de palmera, en
cambio si que existe una empresa que seria la principal competidora de FiberPalm en
Egipto, esta empresa se trata de PalmFil.

Con el fin de comparar las caracteristicas de la fibra de palmera con las otras fibras no
vegetales sustitutivas, en este apartado se realizard una representacion grafica de lo
gue ofrecen los productos sustitutivos con respecto a las variables clave.

Fibra de Vidrio Fibrade Carbono Fibrade Palmera

Reciclable X X
Reciclado X

Resistencia

Coste

Tabla 3: Comparacion de la fibra de palmera con las otras fibras no vegetales
sustitutivas

Fuente: FiberPalm

Como se puede observar en la grafica comparativa, la fibra de palmera ofrece
beneficios que las otras fibras no, como son ser un producto reciclado y reciclable.

Actualmente la resistencia se trata de un factor en pleno estudio por lo que no se
podria decir con exactitud.

Para analizar las fibras vegetales sustitutivas del producto ofrecido por FiberPalm, se
realiza un analisis de forma separada en el que se detallan una serie de caracteristicas
de cada variable.
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Fibra Fibra Fibra
de coco de cafiamo e palmera
Densidad (gfcm3) 1,15-1468 14-15 09-12
Longitud {(mrm) 20150 5-55 20 - 250
Diametro (pm) 10 - 450 25- 500 100 - 1000
Produccian anual (1043 t) 100 214 4200
Coste por peso (USD/Kg) 0,3 1,2 0,02
Conductividad térmica (W/m*K) 0,047 0,115 0,083

Tabla 4: Comparacion de variables entre fibras vegetales sustitutivas.

Fuente: FiberPalm

1,2

0,8
0,6

04

Coste por peso (USD/Kg)

0,2

Grafica 1: Comparacion del coste por peso de fibras vegetales sustitutivas.
Fuente: FiberPalm

En esta tabla encontramos la fibra de palmera en comparacion con otras fibras
vegetales sustitutivas, encontramos diversas medidas como también el coste
dependiendo de cada variante. Cabe destacar que la fibra de palmera resulta mas
barata en comparacion con las demads fibras.
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Capitulo 4. Analisis Interno

En este apartado se realizard un analisis de la situacion interna de la empresa. El
analisis interno consiste en evaluar los recursos, habilidades y competencias de la
empresa objeto de estudio para poder adoptar las herramientas estratégicas
pertinentes y poder adquirir asi un nivel de resultados éptimo. Se realizara mediante la
identificacion de los recursos tangibles e intangibles de los cuales dispone la empresa.

Tras este paso, se identificaran las capacidades que tiene la empresa para cada una de
sus areas funcionales a partir de los recursos hallados y posteriormente se comparara
con otra empresa del sector mediante el perfil estratégico, pudiéndose ver asi las
debilidades y fortalezas que tiene la empresa con respecto a su competencia.
Finalmente sera concluido con tablas resumen de fortalezas y debilidades.

4.1 Identificacion de los recursos y de las capacidades

A lo largo de esta seccion, se analizaran los recursos y capacidades de la empresa,
aquellos elementos que posee la empresa sin los cuales no podria lograr sus objetivos.

4.1.1 Identificacion de los recursos

Para realizar este analisis se clasificaran estos recursos, dividiéndolos en tangibles e
intangibles y estos en subcategorias.

Recursos tangibles:

Recursos tangibles fisicos:

RO1. 3 estudiantes de ingenieria industrial mecanica

R02. 1 estudiante de ingenieria quimica

R03. 2 estudiantes de administracion y direccién de empresas

RO4. 1 estudiante de ingenieria en disefio industrial y desarrollo de productos
RO5. Espacios de coworking en la UPV Campus de Alcoy (¢)

RO6. Productos quimicos

RO7. Ropa de trabajo (batas de laboratorio)

R08. Prensa hidrdulica de superficie

R09. Laminadora de rodillo
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R10. Bomba al vacio

R11. Extrusora de cereales

R12. Motor eléctrico

R13. Cepillo metalico

R14. Bandeja de aluminio

R15. Polea y correa

R16. Compresor

R17. Mesas de trabajo

R18. Falta de laboratorios preparados para este fin

R19. Falta de maquinaria especifica para tener un proceso productivo completo

Recursos tangibles financieros:

R20. Premio econdmico maratén de creacién de Start-ups Universidad Miguel
Herndndez de Elche

R21. Premio econdmico concurso Start UPV Campus de Alcoy categoria IDEA
EMPRENDE

R22. Premio econédmico concurso Orihuela Emprende
R23. Premio econdmico concurso emprendedor universitario 2K23

R24. Premio econdmico Aula Emprende UPV

Recursos intangibles:

Recursos intangibles no humanos tecnoldgicos:
R25. Paquete office

R26. Pagina web

R27. Redes sociales (Instagram)

R28. Red de contactos (LinkedIn)

R29. Correo electrdnico

R30. Falta de opcidén de compra via online
Recursos intangibles no humanos organizativos:

R31. Falta de programa de contabilidad
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R32. Falta de registro de la marca

R33. Falta de patente

Recursos intangibles no humanos reputacionales:

R34. Publicacidon informativa en Cadena Ser

R35. Publicacién en diversos medios como periddicos, redes sociales y paginas web.

Recursos intangibles humanos:

R36. Estudiantes con conocimientos adquiridos durante sus planes de estudio
universitarios.

R37. Apoyo por parte de diversas empresas patrocinadoras del maratdn de creacion de
Start-ups Universidad Miguel Hernandez de Elche.

R38. Apoyo econdémico e institucional por parte de la Universidad Politécnica de
Valencia

4.1.2 Identificacion de las capacidades

Tras identificar los recursos que posee la empresa, en este apartado se procede a
analizar las capacidades con el fin de obtener una comprensién de las capacidades e
incapacidades de la empresa basdandose en los medios de los que dispone y en los que
carece, por lo que se irdn asociando a los recursos nombrados anteriormente. A
continuacién se muestran las diversas capacidades segun sus respectivas dareas
funcionales.

Direccidn:

Capacidad de coordinacidn entre las diversas areas funcionales (RO1, R02, R03, R04,
RO5, R36)

Capacidad para realizar nuevas inversiones (R20, R21, R22, R23, R24, R26, R27, R28,
R29, R37, R38)

Capacidad para establecer contacto con nuevos clientes (R26, R27, R28, R29)
Capacidad para tener presencia en distintos mercados (R34, R35, R37, R38)
Capacidad para liderar sobre el desarrollo de la empresa a corto plazo (R01, R02, R0O3,

RO4, RO5)
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Capacidad para captar clientes (R03, R26, R27, R28, R29)
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Capacidad para promocionar el producto para la venta (R27, R28, R34, R35)

Operaciones:
Baja capacidad para fijar objetivos para la venta del producto (R18, R19)

Capacidad para innovar y mejorar (R36, R38)

Baja capacidad para que los operarios trabajen adecuadamente (R18, R19)

Capacidad para obtener la maquinaria necesaria (R20, R21, R22, R23, R24, R38)

Baja capacidad para abarcar una gran cantidad de clientes en la actualidad. (R18, R19,

R30, R31)

Marketing:

Capacidad para realizar un andlisis interno (R03, R36)
Capacidad para crear un plan de marketing (R03, R36)
Baja capacidad de reconocimiento de marca (R32, R33)

Capacidad para crear contenido en redes sociales (R26, R27, R28)

Capacidad para dar a conocer y preservar sus compromisos sociales vy
medioambientales (R26, R27, R28, R20, R21, R22, R23, R24, R34, R35, R37, R38)

Capacidad para ser anunciados por medios de comunicacién (R34, R35)

4.2 Perfil estratégico

Tras identificar los recursos y las capacidades de la empresa, en este apartado se
desarrollard un nuevo perfil estratégico en el cual se analizard de forma comparativa
las capacidades de FiberPalm con las capacidades de la empresa competidora PalmFil
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con el fin de observar la posicion en la que se encuentra la empresa en relacién a su
competencia y determinar sus posibles ventajas competitivas.

El principal competidor de FiberPalm es PalmFil, una empresa egipcia fundada en 2016
con sede en El Cairo, Egipto. Se dedica a la produccién de fibras textiles a partir de
subproductos de poda de palmeras datileras, principalmente de las hojas y los tallos de
los troncos. Esta empresa utiliza una tecnologia patentada de extraccién y
desfibrilacion para convertir estos subproductos o materias primas en fibras de alta
resistencia y peso ligero.

PalmFil se centra en el mercado de materiales compuestos, embalaje y textiles, pero
también se encuentra en fase de exploracién de nuevos mercados como bioplasticos y
materiales de construccion.

Se considera el principal competidor de FiberPalm ya que ambas empresas comparten
el mismo objetivo de producir fibras textiles sostenibles y ecoldgicas a partir de
subproductos de la poda de palmeras. La una y la otra utilizan tecnologias similares de
extraccion y desfibrilacion y compiten por el mismo mercado de materiales
compuestos, embalaje y textiles.

La elaboracion del perfil estratégico consiste en una tabla donde se mostraran las
capacidades de la empresa clasificadas por sus respectivas areas funcionales. Cada una
de ellas sera evaluada en un rango del 1-5. De esta manera se obtendrd un mapa visual
donde observar facilmente cual de las dos compariias es mas fuerte respecto a cada
competencia.

1- MN: Muy negativo

2- N: Negativo
3- |: Indiferente
4- P: Positivo

5- MP: Muy positivo

El perfil estratégico se realiza con el objetivo de evaluar el potencial de la empresa en
referencia a sus recursos y capacidades estratégicas en el marco competitivo pudiendo
extraer de este fortalezas y debilidades de la propia empresa.

Leyenda

X - FiberPalm

Y - PalmFil

Area Capacidades MN |N I P MP
Funcional
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Cc1 Capacidad para coordinar
las diversas areas y X
funcionales
C2 Capacidad para realizar
nuevas inversiones y X
Direccidn
C3 Capacidad para establecer
contacto con nuevos y X
clientes
ca Capacidad para tener
presencia en  distintos y X
mercados
C5 Capacidad para liderar
sobre el desarrollo de la X y
empresa a corto plazo
C6 Capacidad para captar
clientes X y
Comercial
c7 Capacidad para
comunicarse con el cliente y X
Cc8 Capacidad para
promocionar el producto y X
para la venta
C9 Capacidad para fijar
objetivos para la venta del X y
producto
ci10 Capacidad para innovar y
mejorar Y X
Operaciones | C11 Capacidad para que los
operarios trabajen X y
adecuadamente
C12 Capacidad para obtener Ia
maquinaria necesaria Y X
C13 Capacidad para abarcar una
gran cantidad de clientes en X y
la actualidad
Ci14 Capacidad para realizar un
analisis interno y X
C15 Capacidad para crear un
plan de marketing y X
Marketing
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o

Cie Capacidad de
reconocimiento de marca X y

C17 Capacidad para crear
contenido en redes sociales y X

Cc18 Capacidad para dar a
conocer y preservar sus y X
compromisos sociales vy
medioambientales

C19 Capacidad para ser
anunciados por medios de Y X
comunicacion

Tabla 5 : Perfil estratégico

Fuente: Elaboracion propia

A partir de esta informacidon con el empleo de este andlisis, se puede observar que
PalmFil y FiberPalm se encuentran en una situacion similar pese a que FiberPalm se ve
en desventaja en el area funcional de operaciones debido a que se encuentra en una
fase inicial y carece de pruebas necesarias a realizar y de material para lograr una linea
de produccion eficiente.

Como se puede observar en la tabla, el perfil de la competencia y nuestra empresa
objeto de anadlisis se encuentran en situaciones similares en cuanto a la capacidad de
coordinacion de las diversas areas funcionales, en el establecimiento de contacto con
nuevos clientes, en la capacidad de comunicacién con el cliente y en la promocién del
producto para la venta, asi como también en la capacidad para innovar y mejorar,
obtener la maquinaria necesaria, la realizacidon tanto de andlisis interno como un plan
de marketing y la capacidad para ser anunciados por medios de comunicacién. Se
encuentran en muchos de estos casos en niveles similares debido a que ambas
empresas se encuentran en fases iniciales sin antecesores, por lo que el crecimiento de
ambas va creciendo paulatinamente.

A pesar de que FiberPalm tiene fortalezas en cuanto a la realizacién de nuevas
inversiones, la capacidad de dar a conocer y preservar sus compromisos sociales y
medioambientales y la capacidad de poder contactar con nuevos clientes en diversos
mercados debido al apoyo recibido por parte de diversas organizaciones, en otros
factores PalmFil se encuentra por encima de FiberPalm puesto que su perfil estratégico
es mejor en muchos de los aspectos.

Por tanto, FiberPalm deberia tener en cuenta los factores que necesita mejorar como
es el caso de la capacidad de liderar sobre el desarrollo de la empresa a corto plazo, la
capacidad de captar clientes y poder abastecerse, obtener el reconocimiento de Ila

53



a2 UNIVERSITAT
“CIMEE poLITECNICA
%/ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI
marca, poder fijar objetivos para la venta y obtener una linea de produccion donde los
operarios trabajen adecuadamente para poder situarse en una posicién mads ventajosa
frente a su competencia.

4.3 Resumen de fortalezas y debilidades

Tras realizar el analisis interno identificando los recursos y capacidades de las que
dispone la empresa y realizando un perfil estratégico de las mismas para poder
comparar nuestras capacidades con las de la competencia, se han hallado una serie de
fortalezas y debilidades de las que dispone la empresa.

Fortalezas Debilidades
- Capacidad para coordinar las - Baja capacidad para fijar
diversas areas funcionales objetivos para la venta del
producto
- Capacidad para realizar nuevas
inversiones - Baja capacidad para que los
operarios trabajen
adecuadamente
- Capacidad para establecer
contacto con nuevos clientes - Baja capacidad para abarcar una
gran cantidad de clientes en la
- Capacidad para tener presencia actualidad

en distintos mercados

- Baja capacidad de
reconocimiento de marca.

- Capacidad para liderar sobre el
desarrollo de la empresa a corto - Baja conciencia de FiberPalm en
plazo el mercado.

- Capacidad para captar clientes

- Capacidad para comunicarse con
el cliente

- Capacidad para promocionar el
producto para la venta

- Capacidad para innovar y mejorar

- Capacidad para obtener Ila
maquinaria necesaria
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- Capacidad para realizar un
analisis interno

- Capacidad para crear un plan de
marketing

- Capacidad para dar a conocer y
preservar  sus  compromisos
sociales y medioambientales

- Capacidad para ser anunciados
por medios de comunicacion

Tabla 6: Resumen fortalezas y debilidades FiberPalm.
Fuente: Elaboracién propia.
Este apartado resumen del analisis interno cuenta con un total de 14 fortalezas y 5
debilidades. Cuenta con una gran cantidad de fortalezas frente a sus debilidades lo que
resulta un factor positivo para FiberPalm.
La empresa debe aprovechar dichas fortalezas para poder seguir creciendo y mejorar.

simultaneamente debe tratar de llevar a cabo estrategias que le permitan mejorar las
debilidades existentes.
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Capitulo 5. Analisis del entorno / analisis externo

En este capitulo se procedera a la realizacién de un andlisis de la situacion externa de la
empresa. Este estudio se divide en dos partes, el analisis del microentorno, la parte
mas préxima a la actividad de la empresa y el andlisis del macroentorno, el entorno
genérico de la misma.

En primer lugar, se observaran las caracteristicas del mercado y se realizara un andlisis
estructural del sector, analizando aspectos relacionados con clientes, competidores y
proveedores de la empresa mediante las 5 Fuerzas de Porter. A posteriori, se analizara
el entorno general que afecta a la empresa mediante un analisis PESTEL y un Perfil
Estratégico. Por Uultimo, se estudiard el comportamiento de compra de los
consumidores.

Una vez realizado el andlisis externo se obtendran una serie de amenazas y
oportunidades que el entorno ofrece a la empresa y que afectan a su capacidad de
obtener beneficios.

5.1 Caracterizacion del mercado

En este primer apartado del analisis externo se detalla el tamafio actual y el
crecimiento del mercado, las variantes de productos existentes en el mercado y las
necesidades que cubre el mismo, como también las posibles necesidades no cubiertas
por ninguna marca en el mercado.

5.1.1 Tamafo actual del mercado

Las herramientas TAM y SAM son empleadas para hacer una estimacién inicial de la
oportunidad que ofrece el producto en el mercado, estos instrumentos deben estar en
constante actualizacidn y ajuste segun avance el proceso de produccion del producto.

TAM (Total Addressable Market), también conocido como Mercado Total Dirigible, es
un concepto fundamental para comprender el potencial de ingresos que representa
una oportunidad de negocio. En esencia, el TAM estima el volumen total de ventas
anuales que una empresa puede alcanzar dentro de un mercado especifico y definido.

Se debe tener en cuenta que el TAM es una estimacidn y no una cifra exacta y esto
puede cambiar con el tiempo debido a factores como la aparicion de nuevos
competidores, cambios en las preferencias de los consumidores o avances
tecnoldgicos.
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En el caso de FiberPalm, al tratarse de una idea de negocio en pleno desarrollo y
teniendo en cuenta que se trata de un nuevo tipo de fibra en un mercado ya existente,
podemos decir que el mercado total serian todas las empresas que usan actualmente o
estarian interesadas en el uso de fibras de carbono, de vidrio o vegetales en su proceso
de produccion.

Este seria el volumen de consumo de esta materia similar, es decir, serian todas
aquellas personas/empresas que, por sus caracteristicas en la utilizacién del material,
podrian llegar a ser nuestros clientes potenciales.

A continuacion se desglosard una gama de sectores en Espafia que emplean este tipo
de fibras en sus procesos productivos en este caso centrdndose en el drea geografica
de la Comunidad Valenciana:

Automocidn:

- Fabricantes de vehiculos: Ford (Almussafes), Grupos PSA (Sagunto), VALENCIA
CARROCERIAS (Valencia).

- Componentes automotrices: Faurecia (Valencia), Grupo Antolin (Xativa), CIE
Automotive (Paterna).

Aerondutica:

- Empresas aeroespaciales: Airbus (Valencia), AVILES AEROSPACE (Elche), Indra
(Valencia).

- Fabricantes de componentes: Mecanizados Sanz (Valencia), Aertec (Valencia),
Altran (Valencia).

Construccion:

- Materiales de construccién: Pladur (Valencia), Saint-Gobain (Alcoy), Isaval
(Benifard).

- Estructuras y componentes: Grupo CHM (Elche), Prefabricados Pretensados
Valencianos (Almassora), Grupo Bertolin (Valencia).

Muebles:

- Fabricantes de muebles: Muebles Aznar (Yecla), Muebles Latorre (Valencia),
MUEBLES VILANOVA (Alcoy).

- Componentes y accesorios para muebles: Pinar Jurado (Alcoy), Hergom
(Valencia), Indaux (Valencia).

Envases y embalajes:

- Empresas de envases y embalajes: Smurfit Kappa (Xativa), DS Smith (Alcoy),
Saica Group (Elche).

- Materiales para envases: Europac (Valencia), Cartonajes Segarra (Valencia),
Envases Valencia (Valencia).

Deporte:
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- Fabricantes de articulos deportivos: BH Bikes (Elche), Commencal Cycles
(Alcoy), Nidecker Snowboards (Benidorm).

- Materiales deportivos: Composites Galicia (Valencia), Tecnocomposites
(Valencia), Aimplas (Valencia).

SAM (Serviceable Available Market), también conocido como Mercado Disponible
Alcanzable, es un concepto crucial para definir las oportunidades de negocio reales a
las que puede acceder una empresa con su modelo de negocio actual. Representa el
segmento del TAM que la empresa puede capturar de manera efectiva, considerando
sus recursos, capacidades y estrategias.

Llevando esta teoria a la empresa de estudio, se trataria de aquellas empresas
mencionadas anteriormente o particulares que utilicen o se estén proponiendo utilizar
fibra de carbono o de vidrio en sus procesos productivos y que estén dispuestas a
utilizar la fibra de palmera en sustitucién. Todos aquellos clientes que querrian
comprar el producto, dadas las caracteristicas del mismo.

5.1.2 Potencial de crecimiento del mercado

Como se ha comentado anteriormente, FiberPalm se trata de una empresa en plena
etapa de desarrollo. Analizando los datos de empresas con caracteristicas similares a la
misma, la prevision de crecimiento a corto plazo para la empresa seria de un 5% el
primer afo tras el lanzamiento de la primera venta y un 10% para el segundo en caso
de que el proceso de produccidn e investigacidon funcionara correctamente.

Uno de los objetivos de FiberPalm es que las empresas adapten sus procesos
productivos con la fibra de palmera antes de 2030, debido a que dicho afio se trata de
la fecha limite para algunos de los requisitos obligatorios para muchas de las empresas
en cuestion de sostenibilidad y nivel de contaminacién nombrados en la Agenda 2030
de la lista de Objetivos de Desarrollo Sostenible.

5.1.3 Variantes de productos existentes en el mercado y necesidades cubiertas por las
mismas.

Actualmente FiberPalm cuenta con diversos productos existentes en el mercado que
pueden ser vistos como posibles amenazas por ser productos sustitutivos ya que estos
cubren algunas de las necesidades que cubre FiberPalm.
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La fibra de vidrio es un material compuesto formado por finas hebras de vidrio
entrelazadas y cubiertas por un material de unidn. Se trata de un tipo de material que
resulta ligero, resistente y duradero, el cual cuenta con una alta gama de aplicaciones.

Este tipo de fibra cubre diversas necesidades como la resistencia estructural sirviendo
de material de refuerzo. Su ligero peso le permite ser Gtil en aquellas aplicaciones
donde se requiere minimizar el peso como en la industria automotriz o la aeroespacial.
Se trata de una fibra moldeable por lo que puede adoptar diversas formas y tamarios.

Otro tipo de variante de producto existente en el mercado es la fibra de carbono, un
material compuesto formado por finas fibras de carbono entrelazadas. Esta fibra es de
util aplicacion donde se necesite la maxima resistencia y rigidez siendo un producto
ligero. Este tipo de fibra es un material muy duradero y resistente a la corrosidn por lo
gue se suele emplear en aplicaciones donde se requieren largos periodos de vida util.

Las fibras vegetales son aquellas obtenidas de plantas como pueden ser el lino, el
canamo, el yute o el kenaf. Cuentan con la ventaja de ser materiales biodegradables,
renovables y sostenibles aunque cada tipo cuenta con unas caracteristicas especificas.
Este tipo de material cubre ademas necesidades ambientales como la renovabilidad y
el bajo impacto ambiental que supone su uso.

5.1.4 Posibles necesidades no cubiertas por ninguna marca en el mercado

Como se ha comentado en el apartado anterior, FiberPalm tiene como amenaza
productos que pueden ser sustitutivos por su empleabilidad. Pero cabe tener en
cuenta que existen necesidades en el mercado que no son cubiertas por ninguna de las
marcas ya que el empleo de la fibra de palmera hace que no se pueda comparar con
otra empresa ya que ninguna emplea este material.

FiberPalm con el uso de la fibra de palmera cumple con el conjunto de estas
necesidades:

- Valor ecoldgico del producto

- Cumple con las normativas ecoldgicas

- No emite gases de efecto invernadero

- Altas propiedades mecanicas resistentes a partir de un material reciclado y reciclable
- Contribuye a la economia circular

- Colabora en el reciclaje y la gestidn de toneladas de residuos

- Se trata de un material biodegradable

- Cumple con unos de los ODS de la Agenda 2030
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- Es fabricado respetando el medio ambiente

5.1.5 Tabla resumen de amenazas y oportunidades

A continuacién se detallaran las amenazas y oportunidades halladas tras realizar los
analisis correspondientes a la parte externa de la empresa como son la caracterizaciéon
del mercado, su tamano, el potencial de crecimiento, las variantes de productos
existentes en el mercado y aquellas necesidades no cubiertas por estos productos.

Amenazas Oportunidades

- Falta de clientes en la actualidad. - Amplio mercado al que puede

optar FiberPalm.

- Inexistencia de datos para
asegurar un crecimiento. - Crecimiento de la demanda de

productos sostenibles.

- Propiedades Unicas podrian
atraer a nuevos clientes.

- Diferenciacion por innovacioén.

- Asociaciones con empresas

complementarias para expandir
su imagen.

Tabla 7: Resumen amenazas y oportunidades FiberPalm

Fuente: Elaboracidn propia

Se han hallado un total de 2 amenazas y 5 oportunidades. Al tratarse de un mayor
numero de oportunidades que de amenazas, se trata de un factor positivo para la
empresa pues se tiene que enfrentar a un ndmero poco elevado de amenazas
pudiendo aprovechar las oportunidades que le ofrece el entorno.

5.2 Andlisis del microentorno
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El microentorno estd compuesto por los elementos mas cercanos y directamente
relacionados con la actividad empresarial, aquellos que tienen un impacto inmediato
en la capacidad de la empresa para generar valor y alcanzar sus objetivos. En este
analisis cabe tener en cuenta elementos clave como son las relaciones de intercambio
entre la empresa y los clientes finales, los intermediarios o distribuidores, los
proveedores o suministradores, los competidores actuales y potenciales y los
productos sustitutivos.

5.2.1 Analisis estructural del sector / Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Michael Porter, economista y estratega empresarial desarrollé un marco de andlisis del
microentorno conocido como las 5 fuerzas de Porter. Esta herramienta permite a las
empresas evaluar el poder relativo de los diferentes actores en el microentorno vy
comprender como estos factores pueden afectar a su competitividad y rentabilidad.

Al hacer uso de este analisis, la empresa puede identificar amenazas y oportunidades
como también desarrollar estrategias competitivas y mejorar la toma de decisiones.

A continuacion, se realizara este modelo aplicado a la empresa FiberPalm con el fin de
poder aprovechar dichas oportunidades y paliar de la forma mas eficiente posible las
amenazas que se concluyan en el analisis.

Este modelo cuenta con cinco variables a analizar. En primer lugar, se analizaran los
competidores principales del sector, seguidamente de las posibles amenazas por
nuevos competidores. Tras analizar estas variables se procedera a estudiar los
productos sustitutivos y el poder de los proveedores, por ultimo, se detallara el poder
del cliente final.

Durante este modelo de andlisis se tendran en cuenta las barreras de entrada como
también las barreras de movilidad y de salida.
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Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

Poder de Negociacion
de los Proveedores

[ Proveedores ]

Competidores
en el mercado

Clientes

Intensidad de la
Rivalidad

Poder de Negociacién
de los Clientes

Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos

5
Productos
Sustitutos

Figura 9: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: https://www.nueva-iso-9001-2015.com/2020/05/que-es-el-modelo-de-las-5-
fuerzas-de-porter-y-como-se-realiza-un-analisis-competitivo-con-este-modelo/

5.2.1.1 Identificacién de competidores principales. Rivalidad existente en el sector.

En este primer apartado del Modelo de las 5 Fuerzas de Porter, se analizara el nivel de
competencia en la actualidad, con el fin de FiberPalm pueda obtener la informacién
necesaria para tomar decisiones en relacién a sus estrategias competitivas.

La competencia en el mercado de los materiales sostenibles es cada vez mayor, por lo
gue FiberPalm debe enfrentarse a una amplia gama de competidores que fabrican en
el mismo sector. Los competidores son empresas que buscan satisfacer la misma
necesidad o grupo de necesidades que nuestra empresa. La rivalidad entre empresas
gue compiten por el mismo publico objetivo puede ser intensa y de caracter global.
Para ello, las empresas deben analizar su competencia identificando sus principales
competidores, evaluando su situacién competitiva.

Numero de competidores:
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En este apartado, en primer lugar se realizard una investigacidon de los principales
competidores de FiberPalm ya que estos ofrecen productos finales que pueden
emplearse para el mismo fin que el producto que la misma empresa produce para
poder disponer asi de una imagen general de su panorama competitivo.

7 PalmPFil

PalmFil se trata de una empresa egipcia fundada en 2016 con sede en El Cairo, Egipto.
La empresa se dedica a la produccidon de fibras textiles sostenibles a partir de los
subproductos de la poda de las palmeras datileras, principalmente las hojas y los tallos
de los troncos. PalmFil ha desarrollado una tecnologia patentada de extraccion vy
desfibrilacion para convertir estos subproductos en fibras de alta resistencia y peso
ligero.

ECOfiH

ECHNOLOG A PREF VWV

Ecofibra se trata de una empresa espanola con sede en Zaragoza especializada en la
fabricacién y comercializacién de materiales de construccidon y embalaje a partir de
fibras naturales. La empresa utiliza fibras como el cafiamo, el lino, el algoddn y el kenaf
para crear una amplia gama de productos sostenibles y biodegradables para la
obtencion de productos como aislamientos térmicos y acusticos, paneles de
construccién, materiales de embalaje, etc.

Ritmo de crecimiento del sector:

Un factor clave a tener en cuenta a la hora de analizar el entorno de la empresa es
cdmo se encuentra el sector en el que opera la misma.

FiberPalm opera en el sector de la produccidn de biomateriales, este sector esta
experimentando un rapido crecimiento con una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) del 12,6% entre 2022 y 2027, este porcentaje varia en funcién del informe
desde el cudl se obtenga la informacion pero en la mayoria se encuentra entre un 12%
y un 16%.

Este crecimiento se encuentra impulsado por la creciente preocupacién por la
sostenibilidad, el aumento de las inversiones en investigacion y desarrollo, las
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regulaciones ambientales y su cada vez mas amplia gama de aplicaciones, lo que

resulta atractivo cada vez para mas mercados. Todo esto supone una clara oportunidad

para FiberPalm.

(Imagenes extraidas de las webs corporativas)

Barreras de movilidad y de salida:

En este apartado se analizaran las barreras de movilidad y de salida que afectan a
FiberPalm dentro del sector de los biomateriales, con la finalidad de comprender cémo
estas barreras influyen en la competitividad y rentabilidad de la compaiiia, asi como
para que la empresa pueda tomar decisiones estratégicas para mitigar su impacto.

Las barreras de movilidad son aquellos factores que dificultan a FiberPalm cambiar de
posicion dentro del mercado. Las barreras de movilidad son bajas debido a que la
empresa tiene una gran adaptabilidad y cuenta con un amplio abanico de aplicaciones
y distribucién a cualquier tipo de industria.

En cuanto a las barreras de salida, son aquellos factores que dificultan a FiberPalm salir
del sector en el que opera. En este caso se ha determinado que las barreras son altas
debido a el coste invertido en la maquinaria y en todos los elementos que componen la
linea de produccion, tanto materiales quimicos, como materia prima, maquinaria e
infraestructura destinada a la produccién de este tipo de material.

Esto supone una oportunidad para FiberPalm en cuanto a las barreras de movilidad
debido a que no tendria problema para cambiar de sector en el que opera. En cambio,
las barreras de salida suponen una amenaza ya que la empresa no cuenta con opciones
viables para salir del sector.

Para mitigar el impacto de estas barreras de salida, la empresa deberia fortalecer sus
relaciones con los clientes para fomentar la lealtad a la marca dificultando asi que los
competidores atraigan a sus clientes, como también deberian tener en cuenta las
tendencias del mercado y estar preparados para adaptarse a los cambios en el menor
tiempo posible.

5.2.1.2 Posibles amenazas de nuevos competidores

La aparicion de nuevos competidores que también empezaran a fabricar materiales a
partir de la fibra de palmera, podria resultar una amenaza significativa para FiberPalm.

La competencia en el mercado de este tipo de materiales sostenibles sigue en aumento
y los nuevos competidores podrian ofrecer productos similares con precios mas bajos o
mejores caracteristicas, esto podria resultar una amenaza debido a que ya no seria la
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unica empresa que fabrica con este material en el mercado espafnol, lo que también

obligaria a la empresa a innovar y mejorar sus productos y servicios ofreciendo una

mejor calidad y precio para los consumidores.

Atractivo del sector:

Con el fin de comprender en mayor profundidad las posibles amenazas por la
existencia de nuevos competidores, es necesario analizar el atractivo del sector. Un
sector atractivo puede ofrecer oportunidades para la entrada de nuevas empresas
competidoras, lo cual supone una amenaza para FiberPalm.

El sector de los biomateriales estd en pleno auge, impulsado por la creciente demanda
de materiales sostenibles y respetuosos con el medio ambiente. Ademas, este tipo de
materiales destacan por su gran abanico de aplicaciones, lo cual resulta atractivo a la
vista del consumidor.

La conciencia ambiental, las regulaciones gubernamentales y el afan de las empresas
por cambiar su imagen hacia una mas sostenible hace que este mercado esté en
crecimiento y resulte cada vez mas atractivo. Los biomateriales pueden resultar mas
costosos de producir que los materiales tradicionales, pero también tienen un precio
mas alto debido a su valor ambiental y su rendimiento, por lo que finalmente resulta
viable trabajar con ellos.

Por todo lo mencionado, se detecta una clara amenaza para FiberPalm de entrada de
nuevos competidores.

Barreras de entrada:

Las barreras de entrada hacen referencia a aquellos obstaculos que dificultan el ingreso
de nuevas empresas a un sector en concreto. En este caso, las barreras de entrada son
elevadas debido a los elevados costos de investigacion y desarrollo, los elevados costos
en infraestructura y la dificultad para obtener el capital necesario para financiar su
entrada en el sector.

Uno de los factores que resultan una amenaza en cuanto a las barreras de entrada al
sector son la complejidad de la tecnologia a emplear, la proteccién de la propiedad
intelectual mediante patentes u otros medios y barreras legales como son las
regulaciones gubernamentales sobre la produccién y el uso de biomateriales.

Este aspecto resulta una amenaza para la empresa, para poder paliar este impacto, la
empresa deberia obtener financiacion a partir de empresas que apoyen su
investigacién, centrarse en nichos de mercado concretos, desarrollar tecnologias
innovadoras y eficientes y abogar por cambios regulatorios relativos a la entrada de
nuevas empresas en el sector.
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Cabe tener en cuenta que las barreras de entrada no suponen tan solo una amenaza
sino que también pueden enfocarse desde el punto de vista de resultar una
oportunidad puesto que estas altas barreras dificultan la entrada de nuevos
competidores en el mercado.

5.2.1.3 Posibles amenazas de productos sustitutivos

En cuanto a los productos sustitutivos, pueden resultar una amenaza aquellos
productos que cubran las mismas necesidades que el material comercializado por
FiberPalm.

- Fibra de carbono:

Se trata de un material extremadamente ligero, resistente y rigido. Es resistente
a la corrosion y tiene una buena conductividad térmica y eléctrica. Este material
es empleado en una amplia gama de aplicaciones como son el caso de la
industria aeroespacial, la automocion, la construccion, la medicina deportiva y
la electrdnica.

La fibra de carbono resulta una gran amenaza debido a que es una fibra mas
rigida y fuerte que la fibra de palmera, siendo mas ligera y con mejor
conductividad térmica y eléctrica. En cambio esta fibra resulta mucho mas cara
y mas dificil de trabajar y reciclar ya que resulta un material contaminante y no
ecoldgico.

Algunas de las empresas que emplean fibra de carbono en sus procesos
productivos, las cuales suponen una amenaza como empresas competidoras
son Kitcarbono Composites, MVA Fiber Canarias SL, Mecafib e Innotech.

KITCARBONO COMPOSITES

4 ITI"_"..ﬂ. B RO

rnrms e

Kitcarbono Composites es una empresa espafiola con sede en Valencia,
especializada en el disefio, fabricacidn y comercializacion de productos de fibra
de carbono. La empresa cuenta con una amplia experiencia en el sector, y
ofrece soluciones personalizadas a una amplia gama de clientes en diversos
sectores industriales. Comercializa con resinas epoxy, tejidos de fibra de
carbono, ldminas de carbono, planchas de carbono, mobiliario de fibra de
carbono.
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m MVA FIBER CANARIAS SL

| Filier Canarias]
—

MVA Fiber Canarias SL se trata de una empresa espafiola con sede en Canarias.
Esta empresa se dedica al disefo, fabricacién, suministro de perfiles vy
estructuras de Fibra de vidrio/carbono. Las aplicaciones emergentes para los
productos de PRFV pultruidos incluyen puentes, estructuras, pasarelas,
barandillas, rejillas-tramex, tapas de registro, vallados, puertas, cubiertas,
deflectores, etc. Emplea estructuras de PRFV-MVA Fiber, las cuales garantizan
la resistencia de los elementos estructurales en ambientes agresivos gracias a
su resistencia a los agentes quimicos y atmosféricos. Ofrecen una importante
serie de ventajas con respecto a las fabricadas en otros materiales
convencionales.

@Geoeeg MECAFIB

Mecafib es una empresa espafiola con sede en Valencia, especializada en
soluciones de mecanizado de precision. Se trata de una empresa dedicada al
desarrollo y asesoria en tecnologias de fabricacién principalmente en el campo
de los nuevos materiales (materiales compuestos y aleaciones especiales), con
una estrecha relacién con el sector automotriz, aeroespacial, médica, energia e
ingenieria general.

nlglelr=leig

Producets Inc.

Innotech Composites es una empresa espafiola con sede en Barcelona que se
dedica a la fabricacién de materiales compuestos para la industria de la
construccion y el transporte. Esta empresa emplea una variedad de materiales
como fibra de vidrio, fibra de carbono y kevlar para crear productos ligeros,
resistentes y duraderos, con ello crean paneles sandwich, perfiles estructurales
y rejillas.

En comparacién con la fibra de palmera producida por FiberPalm, la fibra de

carbono es significativamente mas cara. La fibra de carbono cubre necesidades
similares a la fibra de palmera, pero con mayor rigidez, resistencia y
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conductividad, en cambio tiene un precio elevado, resulta dificil de trabajar y
reciclado y se trata de un material contaminante y no ecoldgico.

Fibra de vidrio:

Es un material resistente, duradero y ligero, con caracteristicas similares a la
fibra de carbono como es la resistencia a la corrosidn, este material cuenta con
propiedades aislantes. Se emplea en la construccion, la automocidn, la industria
marina, la electrénica y articulos deportivos. Esta fibra es mas facil de trabajary
cuenta con caracteristicas aislantes que cabria estudiar en comparacién con la
fibra de palmera, en cambio es menos fuerte y rigida que la fibra de palmera
como también mas pesada y con peor conductividad térmica y eléctrica.

La fibra de vidrio es el tipo de material empleado por empresas como Mecafib,
MVA Fiber Canarias SL, Poliorto Composites, MVA Plasticos Reforzados e
Innotech.

; POLIORTO COMPOSITES

Poliorto Composites es una empresa espafiola con sede en Madrid
especializada en la fabricacién y comercializacién de productos ortopédicos y
de rehabilitacion. Realiza una fabricacion a medida con fibra de carbono
preimpregnado de aparatos para polio, bitutores, aparatos bajos, agenesia,
espinilleras a medida de carbono deportivas, futbol , rgo, antequino etc.

MVA PLASTICOS REFORZADOS

MVA Plasticos Reforzados es una empresa espafiola con sede en Gran Canaria

especializada en la fabricacidn y venta de productos de plastico reforzado con
fibra de vidrio (PRFV). La empresa cuenta con una amplia experiencia en el
sector y ofrece una amplia gama de productos para diversos sectores. Esta
empresa se centra en el suministro y comercializacion de elementos y perfiles
estructurales de fibra de vidrio/carbono. Facilitando la comercializacion de
estos productos en areas muy diferentes. Venta de mdaquinas para la industria
de plastico, poliéster, poliuretano, RTM, etc. La empresa surge a raiz de la

69



522, UNIVERSITAT

o

) potrrecNica
W DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

demanda de productos y la necesidad de ofrecer el asesoramiento técnico
necesario asi como el desarrollo de soluciones y aplicaciones de los PRFV.

Este tipo de fibra resulta mas barata que la fibra de carbono pero mas cara que
la fibra de palmera. Esta cubre necesidades similares a la fibra de palmera, con
menor rigidez y resistencia, pero con mayores propiedades aislantes.

Fibras vegetales:

Existe una gran variedad de alternativas vegetales emergentes que resultan
potenciales rivales, cada una con sus propias fortalezas y debilidades. Desde la
fibra de cafiamo que ofrece fibras robustas y duraderas que rivalizan con la fibra
de palmera en resistencia y tenacidad, pasando por las fibras de yute que
destaca por su flexibilidad y adaptabilidad.

También destacan las fibras de bambu que aportan fibras antibacterianas y
transpirables con un rapido crecimiento y una baja huella de carbono.

Las fibras de Kenaf empiezan a causar curiosidad ya que se trata de un planta
tropical poco conocida y alberga fibras con un potencial sin explotar, cuenta con
una gran resistencia a la traccidén y tiene capacidad para absorber CO2. Esta
fibra a medida que avanza la investigacion podria desafiar de manera directa a
la fibra de palmera en nichos especificos.

Entre esta variedad de fibras vegetales también cabe destacar las fibras de
abaca o cafiamo de Manila por sus fibras largas y lustrosas, se trata de una fibra
resistente al agua y cuenta con la capacidad de teiiirse lo que podria resultar
atractivo a los ojos del cliente.

Entre los productores a partir de fibras vegetales encontramos al principal
competidor de FiberPalm, PalmFil como también a otras empresas que fabrican
con otros tipos de fibras vegetales como es el caso de Ecofibra.

Z PalmpFil

PalmFil se trata de una empresa egipcia fundada en 2016 con sede en El Cairo,
Egipto. La empresa se dedica a la produccion de fibras textiles sostenibles a
partir de los subproductos de la poda de las palmeras datileras, principalmente
las hojas y los tallos de los troncos. PalmFil ha desarrollado una tecnologia
patentada de extraccidn y desfibrilacién para convertir estos subproductos en
fibras de alta resistencia y peso ligero.
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Ecofibra se trata de una empresa espafiola con sede en Zaragoza especializada
en la fabricacion y comercializacién de materiales de construcciéon y embalaje a
partir de fibras naturales. La empresa utiliza fibras como el cafiamo, el lino, el
algodén y el kenaf para crear una amplia gama de productos sostenibles y
biodegradables para la obtencién de productos como aislamientos térmicos y
acusticos, paneles de construccion, materiales de embalaje, etc.

Las diversas fibras vegetales en comparacion con la fibra de palmera que
emplea Fiberpalm resultan mas caras. Estas fibras cubren una amplia gama de
necesidades, algunas de las cuales pueden ser similares o superiores a las de
fibra de palmera, dependiendo de la aplicacion especifica.

(Imagenes extraidas de las webs corporativas).

5.2.1.4 Poder de los proveedores

En este apartado se procederd a nombrar algunos de los proveedores, es decir aquellas
empresas que podrian abastecer a FiberPalm de la materia prima necesaria para el
proceso productivo.

Actualmente en cuanto a sus proveedores FiberPalm se centra en la zona geografica de
Elche debido a la gran cantidad de plantaciones de palmera de las que dispone la
ciudad. A continuacién se nombraran proveedores de palmeras de esta ciudad.

- Poda de palmeray arboles Elche.
Esta empresa se centra en la limpieza de palmeras, venta de las mismas,
formacidén de valonas y cepillado de tronco, tala de arboles y palmeras, poda de
mantenimiento anual, trabajos de jardineria y mantenimiento como también de

fumigaciones contra plagas de palmeras, retirada de restos de poda y talas con
descarga en vertederos autorizados

- Palmerelx

Compuesta por una familia que lleva 4 generaciones dedicandose al cuidado y
al mantenimiento de palmeras, Palmerelx se trata de una empresa
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especializada en la poda de palmeras y arboles de gran porte, con recogida de

restos de poda con las ultimas novedades de herramientas del mercado para

realizar los trabajos mas precisos y seguros del mercado.

-+ Vertical

Empresa dedicada a ofrecer servicios diversos dentro de la arboricultura. Se
centra en la revisién de los Equipos de protecciéon Individual (EPIS), en Ia
elaboraciéon de informes para el cuidado y el mantenimiento de las palmeras y
en la poda de arbolado y palmeras respetando la biologia del arbol.

- Mundo Palmera

Cuenta con mas de 25 afios en el sector. Mundo Palmera es una empresa
especializada en la poda y en cuidados de palmeras. Ofrecen servicios
relacionados con la jardineria y la poda en altura de arboles. Algunos de sus
servicios son la poda y tala de arboles y palmeras, tratamientos para palmeras
y mantenimientos del jardin.

- Todo Palmera

Todo Palmera se trata de una empresa con una larga experiencia en el mundo
de la palmera. Son expertos en distintos campos relacionados con la palmera.
Ofrecen todo aquello relacionado con las palmeras, facilitando al cliente
encontrar el producto o servicio deseado a través de su web, consiguiendo asi
ahorrar tiempo al cliente y brindarle la mejor experiencia de compra posible.

FiberPalm cuenta con una amplia variedad de proveedores en el mercado con ofertas
competitivas, por lo que tiene mas poder para negociar precios y condiciones. Ademas,
los productos de los proveedores son similares por lo que la empresa cuenta con mas
poder para negociar.

La empresa debe conseguir una relacién sélida y colaborativa con sus proveedores con
el fin de aumentar su poder de negociacién. Estas caracteristicas suponen una
oportunidad para la empresa.

5.2.1.5 Poder del cliente

FiberPalm se caracteriza por ser una Startup B2B, lo que significa que el cliente
principal de la empresa es otra empresa. Tiene un trato directo con los clientes para
comprender sus desafios y ofrecer soluciones personalizadas a base de su material
compuesto, por lo tanto, el cliente tiene un gran poder sobre la empresa.
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Este canal de distribucidn directo permite a la empresa establecer una relacion cercana
con los clientes y brinda la oportunidad de conocer a fondo sus necesidades vy
expectativas, lo que permite a la empresa adaptar sus productos y servicios de manera
mas precisa consiguiendo asi realizar un servicio de forma eficiente.

5.2.1.7 Tabla resumen de amenazas y oportunidades

Realizado el andlisis del microentorno a través del Modelo de las 5 Fuerzas de Porter y
por tanto analizdndose los competidores actuales, las amenazas por nuevos
competidores, el atractivo del sector, las barreras de entrada, los productos
sustitutivos, los proveedores y el poder del cliente, en este apartado se procede a
realizar un resumen de todas las amenazas y oportunidades halladas durante la
realizacién de dichos analisis.

Amenazas Oportunidades
- Precio mas alto el cual puede - Resulta atractivo por ser un
dificultar su penetracién en el producto reciclado y reciclable.
mercado.
- Valor ecoldgico del producto
- Falta de ensayos para asegurar el (revalorizacion de un producto).
mismo nivel de resistencia que
otros tipos de fibras. - Facilidad de obtener materia
prima mediante sus proveedores
- Posible falta de existencia de cercanos.

materia prima a largo plazo.

- Altas barreras de entrada

- Produccién compleja en dificultando la entrada de
comparacion con otros productos competidores.
sustitutivos.

- Existencia de productos
sustitutivos.

- Posibles nuevos competidores
con el uso de la misma fibra.

- Competencia establecida con una
amplia base de clientes y
proveedores.
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- Altas barreras de entrada
dificultando la entrada al
mercado de FiberPalm.

Tabla 8: Resumen amenazas y oportunidades FiberPalm

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en esta tabla resumen, se han hallado un total de 8 amenazas
y 4 oportunidades. En este caso las amenazas superan a las oportunidades por lo que
la empresa deberia emplear las oportunidades y beneficiarse de ellas, pero sobre todo
deberia hacer hincapié en las amenazas y encontrar la manera de paliar el efecto que
puedan ocasionar las mismas en la empresa.

5.3 Andlisis del macroentorno

El analisis del macroentorno, también conocido como analisis del entorno general, es
una herramienta fundamental para identificar y evaluar las variables externas que
puedan tener un impacto significativo en la estrategia, las operaciones y el desempefio
general de la empresa.

Esta parte del estudio tiene como objetivo principal desentraiar las complejidades del
entorno externo y su potencial impacto en la empresa mediante la busqueda de
amenazas y oportunidades que presenta el entorno.

Durante el analisis del macroentorno se emplearan técnicas como son el analisis
PESTEL para el entorno actual donde se analizan los factores Politicos, Econdmicos,
Sociales, Tecnoldgicos, Ecolégicos y Legales que afectan a la empresa, como también
un andlisis mediante la construccién de escenarios hipotéticos para un entorno futuro
y la formulacién del perfil estratégico del entorno.

5.3.1 Analisis PESTEL

A través de este analisis PESTEL se realizara un andlisis del entorno actual de la
empresa. Esta herramienta sirve para explorar las variables clave del macroentorno y
evaluar su impacto potencial en la estrategia y el desempefio de la empresa. Este
estudio se centra en seis categorias principales de factores que afectan al entorno de la
empresa.
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En primer lugar cabe detallar el alcance del analisis para asi poder realizar una

busqueda de informacidn mas focalizada. El ambito territorial en el que se desarrolla la

actividad de la empresa se trata de Espafa.

Con los conocimientos obtenidos mediante este andlisis, se obtendrda informacion
valiosa para tomar decisiones estratégicas mds informadas, se identificaran
oportunidades y amenazas, permitird el desarrollo de planes de contingencia y se
utilizard como soporte para mejorar la competitividad.

A continuacion se describiran los diversos factores a estudiar durante la realizacidon del
analisis PESTEL.

- Politicos:

Los factores politicos son todas aquellas variables que emanan del sistema politico y
regulatorio del entorno, en esta variable se incluyen aspectos como la estabilidad del
gobierno, las politicas publicas, las relaciones internacionales y las regulaciones
especificas del sector. Estos aspectos son de gran importancia ya que pueden influir en
la toma de decisiones estratégicas y afectan a la estructura de costos y a las
oportunidades del negocio.

- Econdmicos:

En cuanto a los factores econdmicos, estos abarcan las variables macroecondmicas que
impactan en el desempeno de la empresa. Esta variable tiene en cuenta variables como
el crecimiento econdmico, la inflacién, el desempleo, las tasas de interés, etc. Se tratan
de elementos que podrian llegar a afectar a la demanda, la capacidad de
financiamiento y la rentabilidad de la empresa.

- Socioculturales:

Los factores socio-culturales van relacionados con aquellas variables que describen
caracteristicas demograficas, estilos de vida, valores, actitudes o el nivel educativo de
la poblacién. Aspectos que van intimamente ligados con la influencia en las
preferencias de los consumidores, las tendencias del mercado y la percepcién de la
empresa por parte de la sociedad.

- Tecnoldgicos:

Esta variable engloba aspectos como los avances tecnoldgicos, el acceso a la
tecnologia, el impacto ambiental de la misma y la concienciacién ambiental del
consumidor entre otros. Estos factores pueden mejorar la eficiencia de la empresa,
permitir la creacién de nuevos procesos, mejorar los ya existentes, como también
generar oportunidades de innovacion.
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Los factores ecoldgicos son aquellos relacionados con el cambio climatico, la escasez de
recursos, las regulaciones ambientales y la conciencia ambiental del consumidor
pudiendo estos afectar en la reputacién de la empresa y en su costo de operaciones.

- Legales

Variables como leyes laborales, leyes de proteccion al consumidor, leyes de propiedad
intelectual, etc. Son aquellas que establecen las reglas y obligaciones que la empresa
estd obligada a cumplir para llevar un funcionamiento legal de sus operaciones.

En la siguiente tabla se veran reflejadas las variables de cada dimensién que afectan de
forma externa a FiberPalm. Posteriormente se desarrollaran las diversas variables de

cada dimension.

PESTEL

Dimension Politica

Dimension Econdmica

- Regulaciones ambientales que promueven
la sostenibilidad y la reduccion del impacto
ambiental. (O)

- Politicas de apoyo a la innovacién como
programas de investigacion y desarrollo. (O)

- Inestabilidad politica. (A)

- Evolucion del PIB (O)

- Atos precios del petréleo por la
dependencia de sus importaciones. (O)

- Aumento del empleo y bajada del paro (O)

Dimension Sociocultural

Dimension Tecnologica

- Creciente conciencia ambiental y mayor
demanda de productos sostenibles. (O)

- Responsabilidad social empresarial por
demostrar su compromiso con el
medioambiente. (O)

- Baja natalidad y aumento de la edad
media de la maternidad. (A)

- Avances tecnoldgicos en el dmbito de la
biotecnologia y los materiales sostenibles.
(0)

- Investigacién y desarrollo de materiales
alternativos sostenibles. (A)

- Infraestructura digital desarrollada y
poblacidn con alta penetracién de internet.
(0)

Dimension Ecoldgica

Dimension Legal
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- Falta de disponibilidad de materias primas
debido al cambio climatico. (A)

- Regulaciones ambientales con el uso de
recursos naturales. (A)

- Barreras contra la emisién de gases de
efecto invernadero. (O)

- Objetivos de Desarrollo Sostenible y
medidas obligatorias de la Agenda 2030. (O)

- Regulaciones contra la contaminacion. (O)

- Leyes ambientales que regulan la gestién
de residuos, la contaminacién del aire y
agua. (0)

- Reglamentos para la proteccién del medio
ambiente. (O)

- Regulaciones que afecten a la industria de
materiales compuestos. (A)
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Tabla 9: Analisis PESTEL.

Fuente: Elaboracion propia

Dimension Politica

Regulaciones ambientales que promueven la sostenibilidad y la reduccion del
impacto ambiental.

La presion por el cumplimiento de las regulaciones ambientales que promueven la
sostenibilidad y la reduccion del impacto ambiental tiene gran impacto debido a que
estas pueden provocar una mayor demanda de productos sostenibles y de bajo
impacto ambiental, lo que se alinea con la oferta de FiberPalm. Este hecho representa
una gran oportunidad para la empresa ya que puede traducirse como un aumento de
las ventas y de la rentabilidad.

La implementacion de estas regulaciones cada vez mads estrictas podria abrir nuevos
mercados en paises o regiones con politicas ambientales ambiciosas donde podria
operar la empresa. La adopcion de practicas sostenibles y el cumplimiento de estas
regulaciones contribuiria a que la imagen de la marca de FiberPalm se diera mas a
conocer y resultara atractiva para los clientes potenciales, siendo percibida la empresa
como una empresa responsable y comprometida con el medio ambiente.

Mediante el cumplimiento de estas regulaciones, FiberPalm podria verse beneficiado
de las ayudas, incentivos y subvenciones que ofrecen los gobiernos a empresas que
adoptan practicas sostenibles con el cumplimiento de las regulaciones.
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Actividades innovadoras en el periodo 2018-2020: Empresas que
introdujeron innovaciones con beneficios medioambientales por tipo
de factor que afect6 a la decision, por comunidades y ciudades
autonomas
Encuesta sobre Innovacion en las Empresas, Comunidades y ciudades auténomas,
Regulaciones medioambientales existentes
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Grafica 2: Regulaciones medioambientales existentes (2018-2020)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Como se puede observar en la grafica, las comunidades auténomas con el mayor
numero de empresas que introdujeron innovaciones con beneficios medioambientales
son el Pais Vasco, Andalucia y Extremadura. En cambio las comunidades con menor
numero son Castilla — La Mancha, Aragdén y Cantabria. Haciendo hincapié en la
Comunidad Valenciana donde pretende operar principalmente FiberPalm, cuenta con
un total de 30 empresas que introdujeron este tipo de innovaciones obteniendo un
valor alto en comparacién con las diversas comunidades auténomas.

Cabe tener en cuenta que a lo largo de este trabajo, las estimaciones de Ceuta y Melilla
no se han contado en los datos puesto que el Instituto Nacional de Estadistica (INE) no
publica datos sobre ellas debido a que el tamafio muestral de cada una de ellas no lo
permite.

Politicas de apoyo a la innovacion como programas de investigacion y desarrollo.

Las politicas implantadas de apoyo a la innovacidon como programas de investigacién y
desarrollo, pueden ayudar a FiberPalm brindandole la oportunidad de desarrollar
nuevos productos y tecnologias innovadoras como también ayudandole en la mejora
de la eficiencia de sus procesos de produccidn. Podrian desarrollar los procesos
productivos mediante el empleo de nuevas tecnologias que reduzcan el consumo de
energia y la generacion de residuos, ahorrando costos y aumentando la rentabilidad.

FiberPalm cuenta con la colaboracién de universidades y centros de investigacién como
parques tecnoldgicos, esta colaboracién viene incentivada por las politicas de apoyo
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existentes y pueden contribuir a que la empresa establezca alianzas con estas
instituciones pudiendo acceder a recursos especializados.

Actividades innovadoras en el periodo 2018-2020: Empresas que
introdujeron innovaciones con beneficios medioambientales por tipo
de factor que afectd a la decision, por comunidades y ciudades
autonomas
Encuesta sobre Innovacion en las Empresas, Comunidades y ciudades auténomas,
Subvenciones, subsidios u otros incentivos financieros de la Administracion Publica
para innovaciones medioambientales
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Grafica 3: Subvenciones, subsidios u otros incentivos financieros de la Administracion
Publica para innovaciones medioambientales (2018-2020)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

En esta grafica sobre ayudas econdmicas recibidas por parte de la Administracidon
Publica para innovaciones medioambientales, encontramos en primer lugar y con gran
diferencia en comparacion con las demds comunidades, Extremadura. En cambio la
gue menos ayudas ha recibido se trata de las Islas Canarias. Por lo que respecta a la
Comunidad Valenciana, se encuentra por encima de la media.

Inestabilidad politica

Espafia se encuentra inmersa en un contexto politico complejo marcado por una serie
de factores que provocan inestabilidad. La crispacién ideoldgica se ha intensificado en
los ultimos afos, con dos bandos antagdnicos cada vez mas distanciados, situacidon que
dificulta el didlogo y la busqueda de consensos obstaculizando las acciones del
gobierno.

La irrupcion de nuevas formas politicas ha fragmentado el panorama electoral restando
peso a los partidos tradicionales, hecho que ha dificultado la obtencién de mayorias
absolutas en el parlamento y dando lugar a gobiernos creados a partir de coaliciones,
aumentando asi la inestabilidad politica.

La crisis financiera y la pandemia por COVID-19 tuvieron un gran impacto en la
economia espafiola, creando incertidumbre y malestar social. Este hecho provocé que
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se limitara la capacidad del gobierno para abordar otras cuestiones importantes. Esta
inestabilidad desincentiva la inversion y frena el crecimiento econdémico.

Dimension Econdmica

Evolucion del PIB

Al estudiar la dimensién econdmica es necesario evaluar algunas variables importantes
en este campo como es el Producto Interior Bruto. La economia espanola crecio tras la
caida provocada por la crisis del 2008 y se ha ido manteniendo en valores positivos. En
estos ultimos afios, el PIB ha sufrido grandes variaciones. El pico que mds destaca se da
a principios de 2020 donde se esperaba un incremento del 1,5%. Por lo contrario, fue el
inicio de la pandemia por COVID-19 lo cual conllevdé una caida del 10,8%. No se
registraba tal caida desde el retroceso ocasionado por la Guerra Civil en 1936.

Tras esta caida, el PIB evoluciond positivamente hasta superar los niveles pre
pandémicos, esto se dio en gran medida por los avances producidos en el
descubrimiento de la vacuna contra el COVID-19, lo cual conllevé la vuelta a un modelo
de vida similar al anterior.

Este crecimiento se vio frenado por la guerra existente entre Rusia y Ucrania lo cual
provoco consecuencias econdmicas y la consiguiente bajada del PIB siendo estos los
ultimos datos registrados por el Instituto Nacional de Estadistica en 2022.

Tasa de crecimiento anual del PIB real per capita
Contabilidad Regional de Espafia, Comunitat Valenciana

-10

-13

. Comunitat Valenciana

Grafica 4: Tasa de crecimiento anual del PIB real per capita de la Comunidad Valenciana

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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Mapa 1: Tasa de crecimiento anual del PIB real per capita 2022.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

A través de este mapa que muestra la tasa de crecimiento anual del PIB real per capita
en Espafia para el afio 2022, se puede observar como las comunidades auténomas con
mayor tasa de crecimiento fueron lllas Baleares, Pais Vasco, Canarias y Comunidad de
Madrid. En cambio aquellas con menor tasa de crecimiento fueron Extremadura,
Castilla y Ledn, Castilla — La Mancha, Aragén y la Regién de Murcia.

Estas desigualdades pueden haberse dado por factores como el turismo puesto que las
comunidades auténomas con mayor tasa de crecimiento del PIB real per capita son
también las que tienen un mayor sector turistico. El turismo se recuperé tras la
pandemia de COVID-19, lo que ha impulsado el crecimiento econémico en estas
regiones. También se tratan de aquellas comunidades con un mayor sector exportador.
Tras este mismo crecimiento post pandemia, se beneficiaron aquellas regiones con
mayor tejido industrial y también aquellas que recibieron mas inversiones en los
ultimos afos.

Gasto de la industria en proteccion

ambiental - Afio 2021 Gasto total. Valor @ @
Valor Variacion 3.310.000
Gasto total 3.267.144,04l, 2444, 3.045.000
2.780.000
Gasto corriente 2.361.69391l. 174l 2 515.000
Inversion 905.450,1 41, 47,51l 2.250.000

Valor: miles de euros. Variacion: porcentaje sobre el afio anterior

Tabla 10: Gasto de la industrial en proteccién ambiental (2021)
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Grafica 5: Progresion del gasto de la industrial en proteccion ambiental 2012-2021

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Como se puede observar en este conjunto de datos reflejados en forma de tabla y en
forma de gréfica, en el afio 2021 se registré un total de gasto de la industria en
proteccién ambiental de 3.267.144 miles de euros con una variacion positiva del 24,4%
en comparacién con el aiio anterior.

Los datos muestran una tendencia creciente hasta obtener el pico mas alto en el afio
2021, ultimo ano del que se disponen datos registrados en el INE. Cabe destacar el pico
decreciente que provocd la pandemia por COVID-19 en 2020 y su posterior
recuperacion. Estos datos son favorables ya que implican que las empresas emplean
cada vez mas sus recursos en la proteccion ambiental.

Altos precios del petréleo por la dependencia de sus importaciones.

El aumento de los precios del petrdleo podria incentivar a las empresas y a los
consumidores a buscar alternativas sostenibles a los productos derivados del petréleo.
Esto podria generar una mayor demanda de los productos de FiberPalm ya que ofrece
soluciones ecoldgicas y renovables.

Otro de los factores que puede incentivar a las empresas a decantarse por el empleo
de productos no derivados del petréleo es el aumento de los precios del mismo, lo cual
produce dependencia de los combustibles fésiles. FiberPalm puede aprovechar la
volatilidad del mercado para desarrollar productos atractivos a partir de materias
primas renovables, demostrando ser una solucidn frente a este inconveniente.

@®Frecio @Precio €

2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

@ | S S

L~ ~ S N B J,_,,M_[ﬁ]
|
2004 2006 2008 2010 2mz2 2014 2016 2018 2')20_\/ 2022 2024

Grafica 6: Fluctuaciones y evolucidon del petréleo OPEP 2024

Fuente: https://datosmacro.expansion.com/materias-primas/opec

16/05/2024: El petrdleo de la OPEP cotizé en los 83,3 S. El precio diario ha aumentado
0,35 S, un 0,42% desde el dia previo. Mientras, el precio medio del barril de la OPEP en
mayo ha caido hasta 83,91 5 en lo que va de mayo, desde los 89,19 S del mes de
agosto, un 5,92%.
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En los ultimos doce meses el precio del barril de petréleo de la OPEP ha aumentado
un 10,68%.

Desde el afio 2003 hasta ahora, 140,73 S ha sido el precio mds alto al que ha cotizado
el barril de crudo, el 3 de julio de 2008, mientras que en el 22 de abril de 2020, cotizaba
en los 12,22 S que fue su precio minimo en este periodo.

https://datosmacro.expansion.com/materias-primas/opec

Aumento del empleo y bajada del paro

En los ultimos afios, Espafia ha experimentado un crecimiento del empleo y una
significativa reduccion del paro en los ultimos afos. En 2023 se alcanzé un récord
historico de afiliados a la Seguridad social contando con mas de 21 millones de
trabajadores. Se ha registrado la tasa mas baja de paro desde 2008 con un 11,76%.

Esta evolucién positiva se ha producido a partir de reformas laborales implementadas
en los ultimos afios que han permitido la contrataciéon de trabajadores mediante la
flexibilizacion de los contratos y la reduccién de la burocracia.

Este aumento del empleo se ha visto favorecido en parte por el auge del sector
servicios a través de la hosteleria, el comercio y la atencion al cliente. Uno de los
sectores de servicios que mas ha influenciado en esta mejora se trata del sector del
turismo.

El sector del turismo ha tenido un gran peso en el aumento del empleo puesto que se
trata de uno de los pilares de la economia espafiola por el clima y las caracteristicas
que ofrece Espaifa como destino turistico. Este sector ha experimentado un fuerte
crecimiento generando una gran cantidad de empleos.

Las medidas implementadas por los gobiernos con el fin de apoyar al empleo mediante
ayudas a la contratacidén, a la formacién profesional y los programas de empleo para
colectivos vulnerables han fomentado esta notoria bajada del paro.
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Tasas de actividad, empleo y paro por sexo
Estadistica del Empleo de las Personas con Discapacidad, Sexo, Empleo, Tasa:
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Grafica 7: Evolucidén de la tasa de empleo

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Tasas de actividad, empleo y paro por sexo

Estadistica del Empleo de las Personas con Discapacidad, Sexo, Paro, Tasa: Total
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Gréfica 8: Evolucion de la tasa de paro

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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Creciente conciencia ambiental y mayor demanda de productos sostenibles.
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La creciente conciencia ambiental va ligada del aumento de la demanda de productos
sostenibles, esto representa una gran oportunidad para la empresa ya que ofrece
soluciones que respetan el medioambiente.

Esta creciente demanda de productos sostenibles podria abrir nuevos mercados en
lugares con mayor conciencia ambiental. FiberPalm podria expandir su presencia
internacional y aprovechar las oportunidades de crecimiento en mercados con alto
potencial, incluso podria llegar a posicionarse como lider en el mercado de productos
sostenibles satisfaciendo la creciente demanda de los consumidores que buscan
soluciones ecolégicas para sus procesos productivos.

Actividades innovadoras en el periodo 2018-2020: Empresas que
introdujeron innovaciones con beneficios medioambientales por tipo
de factor que afect6 a la decision, por comunidades y ciudades
auténomas
Encuesta sobre Innovacion en las Empresas, Comunidades y ciudades auténomas,
La demanda de mercado existente o prevista de innovaciones medioambientales
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Grafica 9: Demanda de mercado existente o prevista de innovaciones
medioambientales (2018-2020)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Esta mayor conciencia ambiental se ve reflejada en la demanda del mercado de
innovaciones medioambientales. Como podemos observar en la grafica, aquellas
comunidades con mayor demanda se tratan de la Comunidad Valenciana, Galicia y Pais
Vasco.

Por lo contrario, aquella con menor demanda y con una gran variacién en comparaciéon
con el resto de comunidades, es Canarias, seguida por Andalucia y Castilla — La Mancha
con valores ligeramente superiores.

Responsabilidad social empresarial por demostrar su compromiso con el
medioambiente.
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Las empresas velan por demostrar su compromiso con el medioambiente y la sociedad.
La adopcidn de estas practicas de responsabilidad social pueden contribuir a la mejora
de la imagen de FiberPalm con el uso de la misma. La empresa puede ser percibida
como una empresa responsable y comprometida con el bienestar de la sociedad y del
planeta, generando confianza y lealtad entre los clientes potenciales.

La responsabilidad social empresarial podria llegar a abrir nuevas oportunidades para
el negocio del FiberPalm, lo cual podria llevarle a participar en proyectos de impacto
social y ambiental generando nuevos ingresos y fortaleciendo su posicion en el
mercado.

Actividades innovadoras en el periodo 2018-2020: Empresas que
introdujeron innovaciones con beneficios medioambientales por tipo
de factor que afectd a la decision, por comunidades y ciudades
auténomas
Encuesta sobre Innovacion en las Empresas, Comunidades y ciudades auténomas,
Mejorar la reputacion de la empresa
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Grafica 10: Mejorar la reputacion de la empresa (2018-2020)
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Mediante esta grafica se puede observar la mejora de la reputacion de la empresa en
materia medioambiental en funcién de cada comunidad auténoma. Aquellas que se
sitian en primer lugar son las Islas Baleares, seguida por Extremadura y el Principado
de Asturias. En cambio, la Comunidad de Navarra y La Rioja se tratan de las
comunidades con menor nivel de mejora.

Baja natalidad y aumento de la edad media de la maternidad.

Espana se enfrenta a un doble reto demografico, una baja natalidad y un retraso cada
vez mayor en la edad de las mujeres que deciden tener hijos. Estos hechos vienen
provocados por factores socioeconémicos como los bajos salarios y las dificultades
para acceder a una vivienda dificultando la decision de tener hijos.

Existen cambios en los valores sociales, el modelo tradicional de familia ya no es el
mismo que afos atrds, y cada vez mas personas optan por no tener hijos o por tenerlos
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mas tarde. Existen avances en la anticoncepcién y en la reproduccion asistida que han
dado a las mujeres mas opciones y control sobre su fertilidad, lo que ha permitido
retrasar la maternidad.

Estos factores conllevan la disminucidn de la poblacién joven por lo que se reduce la
fuerza laboral disponible pudiendo verse afectado el crecimiento econdmico. La baja
natalidad no afecta de forma uniforme a todo el territorio lo que puede generar
desequilibrios demograficos.

Tasa Bruta de Natalidad.
Indicadores Demograficos Basicos, Total Nacional
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Grafica 11: Tasa Bruta de Natalidad (1995-2022)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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Mapa 2: Tasa Bruta de Natalidad por comunidad auténoma

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Dimension Tecnolégica

A continuacion, a través de la siguiente imagen se encuentran representados algunos
valores de 2015 y su posterior evolucién en 2022 relacionados con el valor afiadido del
sector manufacturero, las emisiones de CO2 de las unidades residentes por PIB, los
gastos en |+D, las investigaciones por cada milléon de habitantes y el valor afiadido por
la industria de media y alta tecnologia respecto al total de la industria.

Todos los valores se han visto favorecidos tras el paso de los afios puesto que han
aumentado los valores en investigacion, gasto de I+D y valor afiadido tanto del sector
manufacturero como de la industria de media y alta tecnologia, y ha disminuido la
emision de CO2.
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Imagen 8: Industria, innovacién e infraestructura
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
Avances tecnolégicos en el ambito de la biotecnologia y los materiales sostenibles.

Los avances tecnoldgicos en biotecnologia y en el desarrollo de materiales sostenibles,
podrian brindar a FiberPalm la oportunidad de mejorar la eficiencia de su linea de
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produccion mediante la creacidn de nuevos productos y tecnologias innovadoras que la
diferencien de sus competidores. Estos avances podrian conllevar la creaciéon de

productos mas sostenibles, eficientes y competitivos en el mercado, que tengan un
menor impacto en el medio ambiente.

Investigacion y desarrollo de materiales alternativos sostenibles.

La investigacion y el desarrollo de nuevos materiales alternativos sostenibles resulta
una amenaza para FiberPalm debido a que otras empresas también estan invirtiendo
en ello. La empresa podria enfrentarse a una fuerte competencia dentro del mismo
campo lo que podria dificultar que se diferencie en el mercado y que pueda obtener
ventajas competitivas.

Infraestructura digital desarrollada y poblacion con alta penetracidn de internet.

La infraestructura digital desarrollada y la alta penetracion de internet en la poblacion,
representan una gran oportunidad a la hora de expandir la presencia de la empresa en
el mercado a través del comercio electrénico. Actualmente la compra online resulta
atractiva para los consumidores por lo que la posibilidad de compra via internet podria
implicar un aumento de las ventas y llegar a nuevos clientes.

El desarrollo de la infraestructura digital también permite a FiberPalm la realizacion de
campanas de marketing digital efectivas con las cuales llegar a su publico objetivo.
Mediante el uso de redes sociales, web, correo electrénico, etc. puede promocionar
sus productos y generar interés entre los consumidores.

El uso de este tipo de infraestructuras y la alta penetracion de internet, permite
recopilar y analizar los datos sobre sus clientes y sus habitos de consumo. Este tipo de
informacion puede ser util para comprender el mercado y desarrollar estrategias de
marketing mas efectivas para satisfacer mejor las necesidades de los clientes.
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Equipamiento y uso de TIC en los hogares - Afio 2023
Valor Variacion

Hogares con conexion de banda ancha 196,41l 0,311,
Viviendas con algun tipo de ordenador 18264l. -0.31l.
Personas que han usado Internet (Gltimos 3 meses) 2 95441, 0,91l.
Usuarios diarios de Internet 290,041, 2,91l

Personas que han comprado por Internet (Ultimos 3 meses) 2 55,9 41, 0,61l.

Valor en porcentaje. Variacion: diferencia respecto a la tasa del afio anterior
1. Hogares con al menos un miembro de 16 a 74 afios de edad
2. Personas de 16 a 74 afios de edad

Hogares con conexion de banda ancha.

Valor Ei“i) =3
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Grafica 12: Hogares con conexidn de banda ancha

INE: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Dimension Ecoldgica

Falta de disponibilidad de materias primas debido al cambio climatico.

El cambio climatico podria afectar a la disponibilidad de materias primas que FiberPalm
emplea en la produccién de sus productos, esto podria conllevar un aumento de los
costos de produccién, la necesidad de busqueda de materia prima en lugares mas
alejados y un impacto negativo en la rentabilidad de la empresa.

Si la disponibilidad de materias primas se ve afectada, la empresa podria llegar a verse
obligada a interrumpir su produccion.

A continuacién se respaldara la informacion con los datos mostrados en el siguiente
mapa sobre el impacto de las condiciones atmosféricas extremas. Una gran cantidad de
comunidades como Andalucia, Extremadura, Castilla La Mancha y Murcia son las mas
afectadas pero le siguen con cifras muy préximas comunidades como las Islas Baleares,
Aragén, Madrid o La Rioja.
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Por tanto, nos encontramos frente a un pais afectado en gran medida por el impacto
de las condiciones atmosféricas extremas por lo que se deberian tomar medidas para
tratar de paliar este gran problema.

-

Mapa 3: Impacto de las condiciones atmosféricas extremas (2018-2020)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Regulaciones ambientales con el uso de recursos naturales.

Las regulaciones ambientales son cada vez mas exigentes, en concreto aquellas
relacionadas con el uso de recursos naturales podrian provocar un aumento de los
costos de produccion de la empresa.

Estas regulaciones podrian limitar el uso de materias primas por lo que se reduciria la
capacidad de produccién de la empresa afectando negativamente en su rentabilidad.

El cumplimiento de estas regulaciones puede aumentar la complejidad de la linea de
produccion y de la cadena de suministro pudiendo verse obligada a implementar
nuevos controles y procedimientos para garantizar el cumplimiento de las normas.

La transicion hacia la economia circular es una prioridad a nivel europeo y mundial. La
preocupacion por el agotamiento de los recursos naturales disponibles y la reduccion
de los residuos generados en los procesos de produccion y consumo ha planteado la
necesidad de cambio de los modelos econémicos tradicionales hacia un modelo que
optimice la utilizacion de los recursos, los materiales y los productos disponibles. Todo
ello al mismo tiempo que se garantiza el crecimiento econdmico, un mayor bienestar de
nuestras sociedades y la preservacion del capital natural.

El sistema econdmico actual se basa en un modelo lineal, en el cual para fabricar
productos se extraen materias primas, se produce y finalmente se desecha. Este modelo
de “Extraer - Producir - Consumir - Desechar” conlleva un uso intensivo de los recursos
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naturales y ejerce una elevada presion sobre el medioambiente, generando un volumen
de residuos, gases de efecto invernadero y contaminacion de suelos y aguas, obviando
la sostenibilidad.

La economia circular se plantea como alternativa a este modelo tradicional y tiene
como objetivo mantener el valor de los productos, materiales y recursos durante el
mayor tiempo posible, devolviéndolos al ciclo productivo al final de su uso, al tiempo
que se minimiza la generacion de residuos. Esto es, producir con el menor impacto
medioambiental posible.

https://www.ine.es/proyectos/indicadores ambientales/proyecto indi ambientales.p
df

Barreras contra la emision de gases de efecto invernadero.

FiberPalm puede destacar en la industria al adoptar medidas proactivas para reducir las
emisiones de gases de efecto invernadero. La produccién del tipo de material
producido por FiberPalm no emite gases de efecto invernadero por lo que puede optar
a incentivos y subvenciones por parte de los gobiernos para actuar de forma que se
reduzca la contaminacion. Esta caracteristica mejora la imagen de marca de la
empresa, lo cual puede atraer a clientes y socios que valoren la sostenibilidad.

Al no producir emisién de gases efecto invernadero, la empresa no necesita emplear
tanta energia, puede reducir su dependencia de combustibles fésiles y disminuir los
costos de tratamiento de residuos.

El Acuerdo de Paris es un tratado internacional sobre el cambio climdtico, que fue
adoptado por los lideres mundiales en la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climdtico (COP21), en Paris. El Acuerdo establece objetivos a largo plazo como
guia:

- Reducir sustancialmente las emisiones de gases de efecto invernadero para limitar el
aumento de la temperatura global en este siglo a 2°C preferiblemente a tan solo 1,52.

Actualmente, 192 paises, ademds de la Union Europea, han firmado el Acuerdo de
Paris. El acuerdo incluye compromisos de todos los paises para reducir sus emisiones y
colaborar en la adaptacion a los impactos del cambio climdtico, asi como llamamientos
a estos paises para aumentar sus compromisos con el tiempo. También proporciona un
marco para un control y una informacion transparentes sobre los objetivos climdticos
de los paises desarrollados, y su implementacion es fundamental para lograr los
Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Por otra parte, la Comision Europea aprobd en 2021 la Ley Europea del Clima4 , en la
que se establece y define el objetivo de neutralidad climdtica en la UE a 2050 y
proporciona un marco para avanzar en los esfuerzos de adaptacion a los impactos del
cambio climdtico. Todos los Estados miembros deben poner en marcha estrategias y
planes de adaptacion.
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La Ley establece, ademds, un objetivo vinculante para la Unidn de reduccion de las
emisiones netas de gases de efecto invernadero (las emisiones una vez deducidas las
absorciones) en, al menos, un 55 % en 2030 con respecto a los niveles de 1990. Con el
fin de garantizar que se tomen medidas suficientes para reducir y evitar las emisiones
de aqui a 2030, la Ley del Clima introduce un limite de 225 millones de toneladas de
CO2 equivalente a la contribucion de las absorciones a dicho objetivo.

https://www.ine.es/proyectos/indicadores ambientales/proyecto indi ambientales.p
df

Objetivos de Desarrollo Sostenible y medidas obligatorias de la Agenda 2030.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y la Agenda 2030 establecen objetivos
con el fin de que los procesos de desarrollo se realicen de forma sostenible. En este
caso, FiberPalm desarrolla un producto que contribuye al cumplimiento de estos
objetivos, abriendo nuevas oportunidades de negocio. La contribucion al desarrollo
sostenible mejora la reputacién de la empresa como responsable y comprometida con
el futuro del planeta.

La alineacién de los nombrados ODS y la Agenda 2030 pueden fortalecer las relaciones
de FiberPalm con stakeholders como es el caso de gobiernos, organizaciones
internacionales, clientes, consumidores, etc.

Dimension Legal

El cumplimiento de las normativas vigentes supone un reto para las empresas puesto
que deben adaptar su produccion a estas y sin el cumplimiento de las mismas se
estarian realizando practicas ilegales y/o deberian pagar sanciones por ello.

Aquellas comunidades con mayor necesidad de cumplir con los requisitos de los
contratos publicos en materia medioambiental son Extremadura, las lllas Baleares y
Andalucia.
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Actividades innovadoras en el periodo 2018-2020: Empresas que
introdujeron innovaciones con beneficios medioambientales por tipo
de factor que afecto a la decision, por comunidades y ciudades
autonomas
Encuesta sobre Innovacion en las Empresas, Comunidades y ciudades auténomas,
Necesidad de cumplir con los requisitos de los contratos publicos
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Grafica 13: Necesidad de cumplir con los requisitos de los contratos publicos en
cuestiones medioambientales (2018-2020)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Regulaciones contra la contaminacion.

Las regulaciones contra la contaminacion incentivan a FiberPalm a producir de la
manera mas sostenible posible desarrollando productos que cumplan con las normas
ambientales. FiberPalm puede posicionarse como proveedor de soluciones sostenibles
en mercados con regulaciones cada vez mas estrictas, donde la demanda de productos
y servicios ecoldgicos es alta.

Leyes ambientales que regulan la gestion de residuos, la contaminacion del aire y
agua.

FiberPalm ofrece soluciones innovadoras para la gestion de residuos y |la
contaminacién del aire y del agua, satisfaciendo asi, las necesidades del mercado y
cumpliendo con las regulaciones. Estas leyes suponen una oportunidad para FiberPalm
debido a que no todas las empresas que producen materiales sustitutivos pueden
cumplir con ellas.

Por otra parte, también resulta una oportunidad debido a que los clientes deben
cumplir con estas regulaciones por lo que deben buscar empresas proveedoras que les
proporcione materiales con los cuales cumplan dicha normativa. Por tanto, FiberPalm
como posible empresa productora se beneficia de ello.
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La adopcién de este tipo de prdcticas responsables mejora la imagen de marca y
fortalece su reputacion social.

Reglamentos para la proteccion del medio ambiente.

En cuanto al cumplimiento estricto de los reglamentos para la proteccién del medio
ambiente, se puede diferenciar a FiberPalm de sus competidores ya que no todos
asumen un compromiso similar con la sostenibilidad.

FiberPalm se sitia como proveedor de soluciones sostenibles en mercados con
regulaciones ambientales con alta demanda. Ofrece un material respetuoso con el
medio ambiente, revalorizando un producto de forma que resulta reciclado y
reciclable. Esto ofrece la oportunidad de ofrecer una visidn sostenible de la empresa y
gue ello cree interés entre los clientes potenciales.

Regulaciones que afectan a la industria de materiales compuestos.

Las regulaciones impuestas a la industria de materiales compuestos podrian resultar
una amenaza para FiberPalm debido a que podrian implicar un cambio en el uso de los
materiales que emplea o en las tecnologias o procesos con el fin de cumplir la
normativa vigente.

Los cambios en estas regulaciones podrian generar incertidumbre juridica en la
industria dificultando a FiberPalm la realizacion de una planificacion futura y su
consiguiente toma de decisiones.

Las siguientes son las principales normas ambientales ISO aplicables a la empresa:

NORMA I1SO 14001

Es un estdndar internacional para sistemas de gestion ambiental. La norma I1SO 14001
establece los procedimientos de calidad que las empresas deben adoptar en la gestion
ambiental.

La estructura de la ISO 14001 es similar a la I1SO 9001 del sistema de gestion de la
calidad, por lo que su implementacion ayuda a mejorar la productividad y eficiencia de
las operaciones de la empresa.

NORMA I1SO 50001
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Es la normativa medioambiental que certifica los Sistemas de Gestion de Energia en las
empresas. Dispone medidas para ayudar a las compaiiias a implantar procedimientos
eficaces para hacer un uso eficaz de los recursos energéticos.

NORMA I1SO 45001

Es un estdndar internacional para la gestion de la sequridad y salud ocupacional. Es el
encargado de estandarizar los procedimientos que la empresa debe implementar para
promover el mejor clima laboral y asegurar la salud de los trabajadores. También
ayuda a prevenir enfermedades y accidentes laborales.

LEY 21/2013 DE EVALUACION AMBIENTAL

Esta ley establece las bases que deben regir la evaluacion ambiental de los planes,
programas y proyectos que puedan tener efectos significativos sobre el medio
ambiente, garantizando en todo el territorio del Estado un elevado nivel de proteccion
ambiental, con el fin de promover un desarrollo sostenible, mediante:

- La integracion de los aspectos medioambientales en la elaboracion y en la
adopcion, aprobacion o autorizacion de los planes, programas y proyectos;

- el andlisis y la seleccion de las alternativas que resulten ambientalmente
viables;

- el establecimiento de las medidas que permitan prevenir, corregiry, en su caso,
compensar los efectos adversos sobre el medio ambiente;

- el establecimiento de las medidas de vigilancia, seguimiento y sancion
necesarias para cumplir con las finalidades de esta ley.

LEY 26/2007 DE RESPONSABILIDAD MEDIOAMBIENTAL

El objeto de la Ley N° 26/2007 es regular la responsabilidad de los operadores de
prevenir, evitar y reparar los dafios ambientales de conformidad con el articulo 45 de la
Constitucion y el principio de prevencion y “quién contamina paga”.

LEY 22/2011 DE RESIDUQS Y SUELOS CONTAMINADOS

El propdsito de la ley es regular la gestion de residuos y mejorar la eficiencia en la
utilizacion de los recursos mediante la promocion de medidas para prevenir la
generacion de residuos y reducir los efectos adversos sobre la salud humana y el medio
ambiente relacionados con la generacion y gestion de residuos.
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https://kiwiestudiomedioambiental.es/blog/normativa-
medioambiental/#Normativa medioambiental para empresas

5.3.3Perfil estratégico del entorno

En este apartado se procede a realizar el perfil estratégico del entorno. En primer lugar,
se recopilaran todas las variables identificadas en el andlisis PESTEL anterior y se
clasificaran segun la dimensidén a la que pertenecen.

A continuacion, se evaluard de forma individual cada una de las variables para
determinar su impacto en la empresa. Para ello, se utilizaran las siguientes categorias:

- MN: Muy negativo
- N: Negativo

- I: Indiferente

- P:Positivo

- MP: Muy positivo

El recorrido de las marcas de las diferentes casillas representara el perfil estratégico de
la empresa, mostrando de manera visual si la empresa se encuentra en una situacion
mas o menos beneficiosa.

MN N P MP

Regulaciones ambientales que promueven
la sostenibilidad y la reduccién del impacto X
ambiental.
Politicas de apoyo a la innovaciéon como X
programas de investigacion y desarrollo.
Inestabilidad politica. X

Politicas

Evolucidn del PIB. X

Atos precios del petréleo por la
dependencia de sus importaciones. X

Econdmicas

Aumento del empleo y bajada del paro. X

Creciente conciencia ambiental y mayor X
demanda de productos sostenibles.

Responsabilidad social empresarial por
demostrar su compromiso con el X
medioambiente.
Baja natalidad y aumento de la edad X
media de la maternidad.

Socio-culturales

Avances tecnoldgicos en el ambito de la X
biotecnologia y los materiales sostenibles.
Investigacidon y desarrollo de materiales X

Tecnol
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alternativos sostenibles.
Infraestructura digital desarrollada 'y X
poblacidn con alta penetracién de internet.

Falta de disponibilidad de materias primas X
debido al cambio climatico.
Regulaciones ambientales con el uso de X
recursos naturales.
Barreras contra la emisién de gases de X
efecto invernadero.
Objetivos de Desarrollo Sostenible y X
medidas obligatorias de la Agenda 2030.

Ecoldgicas

Regulaciones contra la contaminacion. X

Leyes ambientales que regulan la gestion
de residuos, la contaminacién del aire y X
agua.
Reglamentos para la proteccion del medio X
ambiente.
Regulaciones que afectan a la industria de X
materiales compuestos.

Legales

Tabla 11: Perfil Estratégico del entorno

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en este perfil estratégico, la empresa cuenta con una
situacion favorable, cuenta con mayor numero de variables favorables que
perjudiciales. Se contabilizan un total de 11 factores muy positivos, 2 positivos, 2
indiferentes, 3 negativos y 2 muy negativos.

La dimensién con mayor nimero de amenazas es la ecoldgica por la posible falta de
materia prima ocasionada por el cambio climatico y por las regulaciones ambientales
en relacion con el uso de los recursos naturales.

Las demas dimensiones cuentan con una mayoria de factores positivas, pero cabe
tener en cuenta que hay algunas variables negativas a tener en cuenta como son las
regulaciones que afectan a la industria de materiales compuestos, la investigacién que
pueden realizar otras empresas para crear materiales sostenibles alternativos o la
inestabilidad politica la cual podria acabar afectando al funcionamiento de la empresa.

Para finalizar este apartado se puede concluir que, tras realizar el andlisis del perfil
estratégico del entorno de la empresa, esta cuenta con un entorno favorecedor. La
empresa debe aprovechar estas oportunidades y tratar de que le afecte en la menor
medida posible los factores negativos del entorno.
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5.3.3 Tabla resumen de amenazas y oportunidades

A partir del analisis PESTEL en el cual se han estudiado las diversas dimensiones
politica, econdmica, sociocultural, tecnolégica, ecolégica y legal, junto con Ia
realizacion del perfil estratégico del entorno, se han podido hallar las siguientes
amenazas y oportunidades que pueden afectar al desarrollo de la empresa.

Amenazas Oportunidades

Investigacion y desarrollo de
materiales alternativos
sostenibles.

Falta de disponibilidad de
materias primas debido al cambio

Regulaciones ambientales que
promueven la sostenibilidad y la
reduccién del impacto ambiental.

Politicas de apoyo a la innovacion
como programas de investigacion

climatico. y desarrollo.

- Evolucién del PIB

- Regulaciones ambientales con el
uso de recursos naturales - Altos precios del petréleo por la

dependencia de sus

- Regulaciones que afecten a la importaciones.

industria de materiales

compuestos. - Creciente conciencia ambiental y

mayor demanda de productos

- Inestabilidad politica sostenibles.

- Baja natalidad y aumento de la
edad media de la maternidad - Responsabilidad social

empresarial por demostrar su

compromiso con el

medioambiente.

- Avances tecnoldgicos en el
ambito de la biotecnologia y los
materiales sostenibles.

- Infraestructura digital
desarrollada y poblacién con alta
penetracion de internet.

- Barreras contra la emisién de
gases de efecto invernadero.
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- Objetivos de Desarrollo
Sostenible y medidas obligatorias
de la Agenda 2030.

- Regulaciones contra la
contaminacion.

- Leyes ambientales que regulan la
gestion de residuos, la
contaminacion del aire y agua.

- Reglamentos para la proteccién
del medio ambiente

- Aumento del empleo y bajada del
paro

Tabla 12: Resumen amenazas y oportunidades FiberPalm

Fuente: Elaboracion propia

Mediante los analisis hombrados anteriormente, se han localizado un total de 6
amenazas y 14 amenazas. En este caso, las amenazas a las que se enfrenta la empresa
superan en numero e impacto a las oportunidades. Las oportunidades presentan un
potencial de crecimiento pero las amenazas representan un riesgo significativo para la
estabilidad y el futuro de la empresa por lo que la empresa deberia adoptar estrategias
para minimizar su impacto.

5.4 Comportamiento del consumidor

A lo largo de este apartado, se analizard el comportamiento del consumidor, este paso
es fundamental para atraer e influir sobre su pensamiento y sus acciones de compra.
Comprender su comportamiento es una tarea de gran dificultad debido a la cantidad
de factores innumerables que influyen en el cliente. Por ello, se realiza un analisis de
los principales factores que influyen en su comportamiento y en su proceso de decision
de compra. Con este analisis se pretende obtener una serie de amenazas vy
oportunidades de FiberPalm en el mercado.
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5.4.1 Andlisis de los principales factores que influyen en el comportamiento del

consumidor

Las compras de los consumidores vienen influenciadas por las caracteristicas
personales de los mismos, como también por factores culturales, sociales y
psicoldgicos. Estos son factores que se deben tener en cuenta y que al mismo tiempo
son incontrolables en el drea del marketing.

En primer lugar, cabe destacar que este material no puede satisfacer a todos el
mercado dado que todos los clientes no tienen las mismas necesidades de satisfaccion
y comportamientos de compra.

Para identificar el mercado objetivo en el cual se va a centrar la venta de fibra de
palmera, primero se realizard un mapa de empatia, posteriormente se analizaran los
segmentos del mercado para conocer mejor el propio segmento de la empresa.

Un mapa de empatia es una herramienta visual que ayuda a entender y empatizar con
un grupo especifico de personas, como son el publico objetivo o los clientes. Se trata
de un mapa mental disefiado especificamente con el fin de capturar los pensamientos,
sentimientos y experiencias de los usuarios.

La realizacion de un andlisis mediante esta herramienta consiste en responder a una
serie de preguntas en torno al consumidor.

Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?

¢Qué oye? ‘ (Qué ve?

¢Qué dice y hace?

Esfuerzos Resultados

Figura 10: Mapa de empatia.

Fuente: https://www.carolinacampalans.com/mapa-de-empatia/
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1. éQuién?
éCon quién quiere empatizar la empresa?

Todas aquellas empresas que utilicen fibras sintéticas en su proceso de
produccion de composites.

éQué situacion tiene?

Actualmente las empresas cuentan con la necesidad de cambiar su imagen
empleando materiales sostenibles debido a la presidon de normativas
medioambientales, a nivel nacional y a nivel europeo.

éCual es su oficio?

Empresas de materiales industriales avanzados de alta resistencia y bajo peso.
Ej. Industria nautica (cascos de barco, tablas de surf, etc.), industria automotriz
(piezas grandes, retrovisores, etc.), industria aeronautica (piezas grandes, etc.) ,
industria edlica (aspas de molinos, etc.) y procesos de prototipado (fundas de
movil, espinilleras, maquetas, etc.)

2. ¢Qué necesita hacer?
Las empresas buscan una solucidon sostenible que les permita gestionar el
producto desde el primer hasta el ultimo momento del proceso productivo.
Necesitan cambiar su imagen comercial hacia una mds sostenible y responsable
con el medio ambiente. Buscan desarrollar materiales reciclados y reciclables
de bajo peso y alta resistencia que cumplan con las normativas ambientales.
é¢Qué hace de manera diferente?
Con el uso de estas fibras, las empresas pueden llegar a cambiar su imagen
comercial hacia una imagen mas sostenible consiguiendo que el cliente cambie
su visién de la empresa a una mas concienciada sobre el medio ambiente.
¢Qué tareas quiere realizar?
Desarrollo de materiales reciclados y reciclables de bajo peso y gran resistencia
que cumplan las normativas medioambientales de reciclaje, permitiendo

ventajas competitivas frente a la competencia.

¢Como sabria si ha conseguido su objetivo?
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El objetivo se daria como conseguido en el momento en el que las empresas se
decantan por este tipo de material, consiguiendo asi la comercializaciéon del
producto. El éxito se mediria por la adopcién generalizada de FiberPalm por
parte de las empresas con un aumento en la demanda y comercializacion del
producto.

3. éQuéve?

Los clientes potenciales pueden percibir FiberPalm como un mercado atractivo
desde el punto de vista del valor ecolégico. Un mercado que cada vez estd mas
sometido a regulaciones enfocadas en el uso de la economia circular y un
entorno cada vez mas concienciado.

4. ¢Qué dice?

El cliente expresa su preocupacion por el impacto ambiental de su actividad,
busca soluciones sostenibles que le permitan cumplir con las normativas y
valora la calidad y el rendimiento de los materiales que utiliza.

5. éQué hace?

Busca proveedores que puedan ofrecerle un producto empleable, sostenible y
de buena calidad para su proceso de produccién. Investiga y evalUa alternativas
a las fibras sintéticas tradicionales y busca proveedores confiables con los
cuales adaptar sus procesos de produccidn para incorporar materiales
ecoldgicos.

6. ¢éQué oye?

En la situacidén en la que se encuentran actualmente las empresas, es comun
que escuchen términos como “cambio climatico”, “contaminacidn”, “Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS)”, “Incremento de las tasas de reciclaje”,

“Endurecimiento de la normativa”, etc.

FiberPalm cuenta con una oportunidad significativa para posicionarse como lider de la
produccion de composites, pero su éxito dependerd de su capacidad para dar
respuesta y atender a las necesidades de las empresas que buscan soluciones
ecoldgicas.

5.4.2 Analisis del proceso de decision de compra del consumidor
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Tras analizar los principales factores que influyen en el comportamiento del

consumidor mediante la herramienta del mapa de empatia, se ha podido conocer los

puntos clave mas cercanos para la toma de decisiones del cliente.

Teniendo en cuenta las conclusiones obtenidas a partir de este andlisis, en este
siguiente apartado se va a observar y detallar cual seria el proceso de decisién de
compra del consumidor.

El proceso de decision de compra del consumidor se basa en las etapas por las cuales
un consumidor atraviesa antes, durante y después de realizar la compra del producto o
servicio.

En primer lugar se identificaran las necesidades, seguido por la busqueda de
informacion, la evaluacién de alternativas y finalmente la valoracion del proceso de
compra.

- Descubrimiento y reconocimiento de la necesidad:

El cliente identifica la necesidad de buscar un material compuesto ligero, resistente
y sostenible para la fabricacién de sus productos.

El cliente toma conciencia de la existencia de FiberPalm a través de diversos canales
como ferias, revistas especializadas en el sector, eventos sectoriales, internet, redes
sociales y recomendaciones de terceros.

- Busqueda de la informacion y evaluacion de alternativas.

En este paso las empresas tratan de buscar informacién para conseguir encontrar
aquel producto que se adapte mejor a sus necesidades y para ello evaltua las
diversas alternativas existentes en el mercado.

Las empresas buscan proveedores de fibra para fabricar materiales compuestos,
estas se relnen con frecuencia con proveedores que les explican las ventajas de sus
materiales. Analizan los costes de las fibras, sus propiedades, aplicaciones,
beneficios y su impacto ambiental. Estudian las normativas sobre reciclaje las
cuales cada vez son mas exigentes en los paises desarrollados.

Encuentran la posibilidad de emplear materiales naturales, mas reciclables y con
menor impacto ambiental. En este punto surge la necesidad de realizar una
investigacidn para realizar una compra que les permita llevar a cabo un proceso de
produccion cumpliendo con todas las medidas y caracteristicas del producto que
necesitan y teniendo en cuenta los requisitos externos requeridos para las
empresas.

- Busqueda de alternativas:
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En este punto los clientes analizan cuidadosamente las ventajas y desventajas de

cada alternativa considerando sus necesidades especificas como también su

presupuesto.

El cliente valora los diversos tipos de fibras que pueden emplear, fibras de carbono,
fibras de vidrio, fibras vegetales, etc. y prioriza estas alternativas en funcién de su
importancia y relevancia.

- Decision de compra:

Tras analizar las diversas alternativas, el cliente evalta el rendimiento de FiberPalm
y tras encontrar respuesta a sus necesidades, plantea desarrollar un proyecto con
esta Startup para valorar su tecnologia. En este caso, FiberPalm se convierte en la
opcion preferida por la empresa. Seguidamente, el cliente se pone en contacto con
FiberPalm para solicitar mds informacién y realizar la compra.

- Comportamiento post-compra:

El cliente evalia el rendimiento de FiberPalm en su aplicacion y compara sus
expectativas con la realidad. Si este se siente satisfecho, es probable que continte
usandolo en futuros proyectos y que lo recomiende a terceros. Mismamente el
cliente proporciona retroalimentacion a FiberPalm de forma que esta puede
mejorar sus productos y servicios.

5.4.4 Tabla resumen amenazas y oportunidades

En esta tabla se procede a establecer en forma de resumen las amenazas y
oportunidades halladas durante el andlisis del comportamiento del consumidor
realizado mediante un mapa de empatia y su proceso de decisién de compra.

Amenazas Oportunidades

- Presion que sienten las empresas - Presién que sienten las empresas
por cambiar su imagen hacia una por cambiar su imagen hacia una
mas sostenible. Podran buscar mas sostenible. Podran optar por
otras soluciones ademas de FiberPalm.
FiberPalm.

- Posicionamiento de la marca

- Falta de conocimiento de las como sostenible e innovadora.
ventajas de FiberPalm o de cémo
este producto podria adaptarse y - Educacién del consumidor.
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satisfacer sus necesidades.
- Alta percepcion del precio.

- Fata de canales de distribucién en
todas las regiones.

- Preocupaciones por el
rendimiento en comparacion con
materiales tradicionales.

Desarrollo de productos para
satisfacer las necesidades
cambiantes.

Tabla 13. Resumen amenazas y oportunidades FiberPalm

Fuente: Elaboracion propia

Detalladas las diversas amenazas y oportunidades, se puede observar en la tabla un
total de 5 amenazas y 4 oportunidades. No se tratan de elevados numeros de factores
pero si son factores con gran impacto tanto favorables como desfavorables por lo que
se deben tener en cuenta para conseguir un correcto desarrollo de la empresa.
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CAPITULO 6.

FORMULACION, EVALUACION, SELECCION Y
PRIORIZACION DE ESTRATEGIAS.
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Capitulo 6. Formulacion, evaluacion, seleccidn y priorizacion de estrategias.

A lo largo de este capitulo se realizaran diversos analisis con el fin de seleccionar y
priorizar las estrategias a seguir por la empresa objeto de estudio. En primer lugar, se
realizard la matriz DAFO y se formulardn, en base a los resultados obtenidos, una serie
de estrategias a través de combinaciones de los diversos factores. Posteriormente se
realizard una evaluacién y una seleccion de las estrategias mediante el uso de un
analisis de puntuacion relativa donde se estudiard el ajuste, la aceptabilidad y la
factibilidad de las mismas. Por ultimo, se priorizaran las estrategias.

6.1 Matriz DAFO

Realizados todos los andlisis tanto de la situacion interna como de la externa de la
empresa, en este apartado se procede a la realizacion de un DAFO donde se expondran
en forma de sumario las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades extraidas
previamente, con el fin de obtener una imagen sintetizada de la posicién actual de la
empresa, la cual permitird comprender la situacion de la empresa y aquello que debe
enfrentarse para poder conseguir una mejora y un crecimiento empresarial.

DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS

D1. Capacidad para fijar objetivos para la
venta del producto

D2. Capacidad para que los operarios
trabajen adecuadamente

D3. Capacidad para abarcar una gran
cantidad de clientes en la actualidad

D4. Capacidad de reconocimiento de marca.

D5. Baja conciencia de FiberPalm en el
mercado

Al. Falta de clientes en la actualidad.

A2. Inexistencia de datos para asegurar un
crecimiento.

A3. Investigacién y desarrollo de materiales
alternativos sostenibles.

A4. Falta de disponibilidad de materias
primas debido al cambio climatico.

A5. Regulaciones ambientales del uso de
recursos naturales

A6. Regulaciones que afecten a la industria
de materiales compuestos.

A7. Precio mas alto el cual puede dificultar su
penetracion en el mercado.
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A8. Falta de ensayos para asegurar el mismo
nivel de resistencia que otros tipos de fibras.

A9. Posible falta de existencia de materia
prima a largo plazo.

A10. Produccion compleja en comparacién
con otros productos sustitutivos.

A11. Existencia de productos sustitutivos.

A12. Posibles nuevos competidores con el
uso de la misma fibra.

A13. Competencia establecida con una
amplia base de clientes y proveedores.

Al14. Presion que sienten las empresas por
cambiar su imagen hacia una mas sostenible.
Podran buscar otras soluciones ademas de
FiberPalm.

A15. Falta de conocimiento de las ventajas de
FiberPalm o de cémo este producto podria
adaptarse y satisfacer sus necesidades.

A16. Alta percepcidn del precio.

A1l7. Falta de canales de distribucidn en todas
las regiones.

A18. Preocupaciones por el rendimiento en
comparacién con materiales tradicionales.

A19. Altas barreras de entrada dificultando la
entrada al mercado de FiberPalm.

A20. Inestabilidad politica

A21. Baja natalidad y aumento de la edad
media de la maternidad.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Capacidad para coordinar las diversas
areas funcionales

O1. Amplio mercado al que puede optar
FiberPalm.
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F2. Capacidad para realizar nuevas
inversiones

F3. Capacidad para establecer contacto con
nuevos clientes

F4. Capacidad para tener presencia en
distintos mercados

F5. Capacidad para liderar sobre el desarrollo
de la empresa a corto plazo

F6. Capacidad para captar clientes

F7. Capacidad para comunicarse con el
cliente

F8. Capacidad para promocionar el producto
para la venta

F9. Capacidad para innovar y mejorar

F10. Capacidad para obtener la maquinaria
necesaria

F11. Capacidad para realizar un analisis
interno

F12. Capacidad para crear un plan de
marketing

F13. Capacidad para dar a conocery
preservar sus compromisos sociales y
medioambientales

F14. Capacidad para ser anunciados por
medios de comunicacién

02. Crecimiento de la demanda de productos
sostenibles.

03. Propiedades Unicas podrian atraer a
nuevos clientes.

OA4. Diferenciacion por innovacion.

05. Asociaciones con empresas
complementarias para expandir su imagen.

06. Regulaciones ambientales que
promueven la sostenibilidad y la reduccién
del impacto ambiental.

O7. Politicas de apoyo a la innovacion como
programas de investigacién y desarrollo.

08. Altos precios del petréleo por la
dependencia de sus importaciones.

09. Creciente conciencia ambiental y mayor
demanda de productos sostenibles.

010. Responsabilidad social empresarial por
demostrar su compromiso con el
medioambiente.

011. Avances tecnoldgicos en el ambito de la
biotecnologia y los materiales sostenibles.

012. Infraestructura digital desarrollada y
poblacién con alta penetracion de internet.

013. Barreras contra la emisiéon de gases de
efecto invernadero.

014. Objetivos de Desarrollo Sostenible y
medidas obligatorias de la Agenda 2030.

015. Regulaciones contra la contaminacion.

016. Leyes ambientales que regulan la
gestion de residuos, la contaminacién del aire

y agua.

017. Reglamentos para la proteccién del MA
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018. Resulta atractivo por ser un producto
reciclado y reciclable.

019. Valor ecolégico del producto
(revalorizacidn de un producto).

020. Facilidad de obtener materia prima
mediante sus proveedores cercanos.

021. Presién que sienten las empresas por
cambiar su imagen hacia una mas sostenible.

Podran optar por FiberPalm.

022. Posicionamiento de la marca como
sostenible e innovadora.

023. Educacion del consumidor.

024. Desarrollo de productos para satisfacer
las necesidades cambiantes.

025. Altas barreras de entrada dificultando la
entrada de competidores.

026. Evolucion del PIB

027. Aumento del empleo y bajada del paro

Tabla 14: DAFO FiberPalm

Fuente: Elaboracién propia

Tras la realizacién de este DAFO como colofén a los diversos analisis tanto internos
como externos realizados sobre FiberPalm, cabe mencionar que, a pesar de contar con
una gran cantidad de amenazas, el panorama de la empresa sigue siendo positivo.

Se han podido extraer un conjunto de 5 debilidades la mayoria de las cuales existen
debido a la fase inicial en la que se encuentra la empresa.

Encontramos un total de 21 amenazas, muchas de ellas con un impacto directo en la
empresa, lo cual puede resultar un problema de gran envergadura.

En cuanto a los factores positivos obtenidos en los andlisis, se han hallado 14
fortalezas, capacidades con las que cuenta la empresa y resultan favorecedoras para la
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misma. La empresa cuenta con un total de 26 oportunidades, una gran cantidad de
factores del entorno que pueden resultar beneficiosos para el crecimiento y desarrollo
de FiberPalm.

Con el paso del tiempo y a medida que crezca la empresa FiberPalm se encontrara
mejor posicionada. Para ello debe aprovechar las fortalezas y las oportunidades, llevar
a cabo lineas de accién para conseguir superar sus debilidades y paliar el impacto de
las amenazas del entorno sobre la empresa.

6.1.1 Formulacién de las estrategias

Tras la estructuracidon de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, a
continuacién se procederd a la formulacion de estrategias a poner en practica por
FiberPalm.

A partir de los resultados obtenidos anteriormente, en este apartado se procede a la
realizacion de una “Matriz DAFO” mediante la cual se estableceran posibles lineas de
accion.

El funcionamiento de la matriz consiste en la combinacién de factores internos
(fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) identificadas en las
etapas previas.

La combinacion se da entre debilidades con amenazas (DA) y debilidades con
oportunidades (DO). Como también entre fortalezas con amenazas (FA) y fortalezas con
oportunidades (FO). Con la combinacién de estos factores, se genera la matriz con
cuatro cuadrantes:
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Andlisis externo
Amenazas Oportunidades

Estrategias de
Reorientacion [DO):
s centran en el

Estrategias de
Supervivencia (DA):
persiguen reducir |las

fortalezas para
combatir las
aMenazas

Debilidades debilidades y aprovechamiento de las
neutralizar las oportunidades, dando
amenazas por hecho que las
Andlisis debilidades son
interno superacdas
Estrategias Estrategias
Defensivas (FA): Ofensivas (FO):
Fortalezas se aprovechan las 5e hace uso de las

fortalezas para
aprovechar al maximo
las oportunidades

Tabla 15. Explicacion Matriz DAFO.

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategias de supervivencia (DA):

Cuando la empresa se encuentra en una situacion vulnerable, con multiples
debilidades y un entorno hostil repleto de amenazas, las estrategias de
supervivencia son cruciales. Estas estrategias se enfocan en abordar los
problemas mas urgentes, minimizando las debilidades y protegiendo a la
empresa de las amenazas externas.

Estrategias de Reorientacion (DO):

A pesar de las debilidades internas, las empresas aun pueden encontrar
oportunidades para prosperar. Las estrategias de reorientacién se basan en ello,
en aprovechar las oportunidades externas para fortalecer la empresa y superar
sus limitaciones. Estas estrategias requieren un cambio tanto organizativo como
estructural con el fin de sacar el maximo provecho a las oportunidades
identificadas.

Estrategias Defensivas (FA):

Cuando una empresa posee fortalezas considerables pero se enfrenta a un
entorno amenazante, las estrategias defensivas son esenciales para proteger su
posicion competitiva, Estas estrategias se enfocan en defender las fortalezas de
las que dispone la empresa y en neutralizar las amenazas existentes externas.
Estrategias Ofensivas (FO):
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En un entorno favorable con abundantes oportunidades y una empresa con
grandes fortalezas, las estrategias ofensivas son la clave para el crecimientoy la

expansion. Estas estrategias buscan maximizar las capacidades de la empresa
para aprovechar al maximo las oportunidades.

Teniendo en cuenta esta previa explicacidn, se procede a la realizacion de la matriz
DAFO para la empresa FiberPalm con el fin de obtener aquellas posibles estrategias
gue podrian servir a la empresa para conseguir un desarrollo eficiente y mejorar su
situacion actual.

Combinacion de Debilidades y Amenazas:

1) D1 - A1/2/9: Plan para realizar mas ensayos de viabilidad obteniendo datos y
clientes para asi fijar unos objetivos de venta.

2) D2 - A10: Realizar un estudio de mercado para diversificar la base de
proveedores para reducir la dependencia de los proveedores actuales pudiendo
hacer que los operarios trabajen adecuadamente.

3) DA4/5 - Al6: Realizar campafias de marketing donde se resalten las ventajas de
FiberPalm dandole visibilidad a la marca.

Combinacion de Debilidades y Oportunidades:

4) D1 - 024: Desarrollar productos que satisfagan las necesidades de los
consumidores pudiendo asi fijar objetivos de venta.

5) D2 - 07/11/20: Aprovechar las politicas de apoyo a la innovacidn, los avances
tecnoldgicos y la materia prima de proveedores cercanos para que los operarios
trabajen adecuadamente.

6) D4 - 022: Plan para implantar un sistema de comunicacién para dar visibilidad a
los consumidores sobre la empresa y sus compromisos sociales y
medioambientales.

Combinacion de Fortalezas y Amenazas:

7) F4 - A16: Realizar campaias de marketing para dar a conocer a través de los
diversos mercados, las ventajas que puede obtener una empresa al optar por
FiberPalm.

8) F5 - A1/2: Plan de produccién a corto plazo para conseguir obtener clientes y
datos que puedan corroborar un crecimiento.

9) F9 - A4: Emplear la investigacidon externa y desarrollo de materiales alternativos
sostenibles para que FP pueda innovar y mejorar.

10) F11 - A16: Realizacion de un analisis interno con el fin de encontrar todas las
ventajas que puede ofrecer FiberPalm para luego poder hacerlo publico.
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11) F12/13/14 - A15/16: Plan de marketing para saber cdmo dar a conocer a través
de los diversos medios de comunicacién las ventajas del producto desde un
punto de vista sostenible.

Combinacion de Fortalezas y Oportunidades.

12) F1 - 024: Estudio de las necesidades cambiantes de los consumidores para
trasladar la informacién a los ingenieros que realizan los productos.

13) F2 - O7: Plan para captar inversiones a través de concursos de programas de
investigacion y desarrollo.

14) F7/8/14/13 - 012: Implantacién de un sistema de comunicacién con el que dar
visibilidad a los consumidores sobre la empresa promocionandose y mostrando
sus compromisos sociales y medioambientales.

15)F9 — O11: Emplear los ultimos avances tecnoldgicos en biotecnologia vy
materiales sostenibles para que FiberPalm mejore e innove.

16) F10 - O7: Plan para utilizar el apoyo recibido por diversos programas de
investigacién y desarrollo para la compra de la maquinaria necesaria.

17) F11/12 - 024: Realizar un andlisis interno y un plan de marketing con el fin de
marcar estrategias para un mejor desarrollo de los productos.

Se han hallado un total de 17 posibles estrategias obtenidas mediante la combinacion
de factores positivos y negativos del entorno y de la empresa encontrados en los
analisis previos.

La empresa posee fortalezas significativas en cuanto a su producto innovador, su
equipo de trabajadores y su compromiso con la sostenibilidad. Sin embargo, también
existen debilidades que deben abordarse como la falta de experiencia en ventas y
marketing y la dependencia de un numero limitado de proveedores.

Las oportunidades que presenta el mercado son considerables con una creciente
demanda de productos sostenibles y un apoyo gubernamental a la innovacién en este
sector.

Por ello, con el planteamiento de este conjunto de combinaciones, la empresa puede
abordar sus debilidades y capitalizar sus fortalezas.

Encontramos tres estrategias de supervivencia, estas se enfocan en superar las
debilidades de la empresa y minimizar las amenazas del entorno externo, Las
estrategias propuestas incluyen realizar mas ensayos de viabilidad, diversificar la base
de proveedores y desarrollar campafias de marketing.

En cuanto a las estrategias de reorientacidn, hallamos tres, enfocadas en aprovechar
las oportunidades del mercado para compensar las debilidades de la empresa. Las
estrategias propuestas se basan en desarrollar productos que satisfagan las
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necesidades de los consumidores, aprovechar las politicas de apoyo a la innovacion y
establecer un sistema de comunicacién para dar visibilidad a la empresa.

Hallamos cinco estrategias defensivas, estas se enfocan en proteger las fortalezas de la
empresa de las amenazas del entorno exterior. Se incluyen aspectos como la
realizacion de campariias de marketing, el desarrollo de un plan de produccién a corto
plazo, un analisis interno y un plan de marketing.

Con la combinacién de fortalezas y oportunidades encontramos se han propuesto seis
estrategias ofensivas, en este caso enfocadas en utilizar las fortalezas de la empresa
para aprovechar las oportunidades del mercado. Estas estrategias tratan de incluir
propuestas para la implementacion de un sistema de comunicacién, la empleabilidad
de los avances tecnolégicos, captar inversiones mediante los programas de
investigacion y desarrollo, etc.

La mayoria de combinaciones se encuentran en las categorias DO y FO (estrategias de
reorientacidén y estrategias ofensivas), lo que indica que FiberPalm tiene un fuerte
potencial para superar sus debilidades y emplear sus fortalezas para aprovechar las
oportunidades que ofrece el mercado.

6.2 Evaluacion y seleccién de las estrategias

Con el fin de llevar a cabo las lineas de accion fijadas en el apartado anterior, se
procede a realizar la evaluacion de las mismas para seleccionar aquellas mas
adecuadas y viables.

La evaluacidn de las estrategias se realizard con el modelo creado por Johnson, Scholes
& Whittington (2006). Este modelo consiste en realizar un ajuste de las estrategias,
plantear su factibilidad y posteriormente seleccionar aquellas que cumplan con los
requisitos que se desean.
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Estrategias
Formuladas

Ajuste de
la Estrategia

Aceptabilidad de
la Estrategia

Factibilidad de
la Estrategia

U2 A 2

Seleccion de
Estrategias

Figura 11: Etapas para la seleccion de estrategias segun Johnson, Scholes y
Whittington.

Fuente: Elaboracion propia

Previo a la realizacion de este apartado, es fundamental ser conscientes de que, si bien
seguiremos una estructura definida, la metodologia empleada en las diferentes etapas
puede presentar cierto grado de subjetividad. Esto se debe a la naturaleza compleja de
la toma de decisiones estratégicas, donde diversos factores, tanto internos como
externos, participan-

Ademds, es importante tener en cuenta que las previsiones para cada estrategia
seleccionada no pueden asegurarse debido al dinamismo y al constante cambio al que
estan expuestas. Por tanto, las estrategias deberdn adaptarse o modificarse en caso de
gue surjan circunstancias imprevistas. En este apartado, la flexibilidad es clave
pudiendo ser capaces de ajustar las estrategias a medida que el entorno cambie.

6.2.1 Ajuste de las Estrategias
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En este apartado se analizard el nivel de adecuacion de las estrategias planteadas para

FiberPalm. Para ello, se tomard como referencia la situacién actual de la empresa, sus

objetivos, misidn, visidn y caracteristicas.

El ajuste estratégico consiste en la cuantificacién del grado de aprovechamiento de los
factores positivos tanto internos como externos que rodean la empresa. A la vez, busca
la manera de minimizar el impacto de los puntos negativos a los que se enfrenta.

La elaboracion de este andlisis persigue comparar entre las diferentes estrategias
planteadas, identificando sus fortalezas y debilidades relativas y realizar una
priorizaciéon inicial de las lineas de accion. El ajuste se realizard asignando una
ponderacién a cada variable del analisis DAFO asi como a la misién y a la visidn de la
empresa, en funcién del impacto que estas puedan tener en su desarrollo.

Se evaluard el nivel de importancia de cada factor en las diferentes estrategias
formuladas, asignando valores de entre 1y 10 puntos. A partir de esta ponderacion se
obtendra una puntuacion absoluta y una relativa para cada linea de accion.

Puntuacién absoluta: se obtendrd una puntuacién absoluta para cada estrategia,
sumando los productos entre la ponderacién de cada factor y su relevancia en la
estrategia.

Puntuacién relativa: Se calcularda una puntuacion relativa para cada estrategia,
dividiendo la puntuacién absoluta entre la suma de las ponderaciones de todos los
factores.

Valores de corte: se estableceran valores de corte para la puntuacion absoluta y la
puntuacién relativa, determinando qué estrategias pasan a la siguiente fase y cudles
son descartadas en la primera ronda de eliminacién.

Con estas puntuaciones se seleccionan las estrategias que demuestran mayor potencial
de éxito descartando aquellas que se encuentren por debajo de un valor de corte
previamente establecido.

En este caso en concreto, se ha determinado los siguientes valores de corte:

Valor de aceptacién Puntuacién absoluta Puntuacion relativa
>200 >300

Tabla 16: Puntuacidén absoluta y relativa de corte.
Fuente: Elaboracion propia

Los datos obtenidos tras realizar las ponderaciones para las diversas estrategias son los
siguientes.

Estrategias Puntuacién | Puntuacion
absoluta relativa
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Estrategia 1

Plan para realizar mas ensayos de viabilidad
obteniendo datos y clientes para asi fijar unos
objetivos de venta.

399

589,18

Estrategia 2

Realizar un estudio de mercado para diversificar
la base de proveedores para reducir la
dependencia de los proveedores actuales
pudiendo hacer que los operarios trabajen
adecuadamente.

82

122,86

Estrategia 3

Realizar campanfas de marketing donde se
resalten las ventajas de FiberPalm dandole
visibilidad a la marca.

219

317,80

Estrategia 4

Desarrollar productos que satisfagan las
necesidades de los consumidores pudiendo asi
fijar objetivos de venta.

175

259,86

Estrategia 5

Aprovechar las politicas de apoyo a la
innovacién, los avances tecnoldgicos y la
materia prima de proveedores cercanos para
que los operarios trabajen adecuadamente.

151

230,72

Estrategia 6

Plan para implantar un sistema de comunicacion
para dar visibilidad a los consumidores sobre la
empresa y sus compromisos sociales y
medioambientales.

264

383,60

Estrategia 7

Realizar campafias de marketing para dar a
conocer a través de los diversos mercados, las
ventajas que puede obtener una empresa al
optar por FiberPalm.

260

376,61

Estrategia 8

Plan de produccidn a corto plazo para conseguir
obtener clientes y datos que puedan corroborar
un crecimiento.

141

205,58

Estrategia 9

Emplear la investigacion externa y desarrollo de
materiales alternativos sostenibles para que FP
pueda innovar y mejorar.

58

88,66

Estrategia 10

Realizacion de un analisis interno con el fin de
encontrar todas las ventajas que puede ofrecer
FiberPalm para luego poder hacerlo publico.

112

166,32

Estrategia 11

Plan de marketing para saber cémo dar a
conocer a través de los diversos medios de
comunicacion las ventajas del producto desde
un punto de vista sostenible.

274

397,21

Estrategia 12

Estudio de las necesidades cambiantes de los
consumidores para trasladar la informacion a los
ingenieros que realizan los productos.

116

169,63

Estrategia 13

Plan para captar inversiones a través de
concursos de programas de investigacion y
desarrollo.

95

139,27

Estrategia 14

Implantacién de un sistema de comunicacion
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con el que dar visibilidad a los consumidores
sobre la empresa promociondandose y 281 408,38
mostrando sus compromisos sociales y
medioambientales.

Estrategia 15 | Emplear los ultimos avances tecnoldgicos en
biotecnologia y materiales sostenibles para que 89 136,13
FiberPalm mejore e innove.

Estrategia 16 | Plan para utilizar el apoyo recibido por diversos
programas de investigacién y desarrollo para la 149 222,16
compra de la maquinaria necesaria.

Estrategia 17 | Realizar un andlisis interno y un plan de
marketing con el fin de marcar estrategias para 225 336,13
un mejor desarrollo de los productos.

Tabla 17: Ajuste de estrategias

Fuente: Elaboracion propia

Con el propdsito de observar esta tabla de forma ordenada en funcidon de las
puntuaciones obtenidas de mayor a menor, observamos la siguiente tabla, donde se
diferencian aquellas estrategias que pasarian a la siguiente fase de evaluacién.

Puntuacion absoluta Puntuacion relativa
Estrategia 1 399 589,18
Estrategia 14 281 408,38
Estrategia 11 274 397,21
Estrategia 6 264 383,60
Estrategia 7 260 376,61
Estrategia 17 225 336,13
Estrategia 3 219 317,80
Estrategia 4 175 259,86
Estrategia 5 151 230,72
Estrategia 16 149 222,16
Estrategia 8 141 205,58
Estrategia 12 116 169,63
Estrategia 10 112 166,32
Estrategia 13 95 139,27
Estrategia 15 89 136,13
Estrategia 2 82 122,86
Estrategia 9 58 88,66

Tabla 18: Resumen de puntuaciones absolutas y relativas.
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Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta el valor de corte para la puntuacién absoluta y para la puntuacién
relativa, las estrategias que consiguen pasar estos valores y por tanto no ser
descartadas son las estrategias 1, 3, 6, 7, 11, 14 y 17, las cuales pasan a ser evaluadas
en el siguiente apartado relativo a la aceptabilidad.

6.2.2 Aceptabilidad de las estrategias

Empleando las estrategias que han conseguido pasar la fase de ajuste, durante este
apartado se realizarda una evaluacién sobre la aceptabilidad de las mismas. La
aceptabilidad mide el impacto que la estrategia tiene sobre los diversos grupos de
interés.

Para evaluar la aceptabilidad de una estrategia desde la perspectiva de un grupo de
interés, se considera que esta es atractiva si implica una mejora o beneficio para el
mismo. Esta valoracion se basa en las expectativas que se tienen sobre ese grupo y su
relacién con la empresa. Aun haciendo hincapié en los grupos de interés, no se puede
llevar a cabo la aceptabilidad de las estrategias sin tener en cuenta los objetivos, el
riesgo vy la rentabilidad. Cabe destacar el caracter subjetivo de este analisis ya que las
percepciones pueden variar significativamente.

Teniendo en cuenta estas caracteristicas relativas a los diversos grupos de interés, se
debe resaltar que el beneficio para la empresa debe ser el factor principal a la hora de
determinar la aceptabilidad de una estrategia.

Para realizar este andlisis se han detallado los diversos componentes de los grupos de
interés de FiberPalm y cémo les afectaria a ellos la implantacidon de las estrategias
desde la aceptabilidad (A), el rechazo (X) o la indiferencia (l).

GRUPOS DE INTERES El | E3 | E6 | E7 | E11 | E14 | E17
Universidad Politécnica de Valencia \Y V|V |V |V \Y \Y
Universidad Miguel Hernandez de Elche \" V |V |V |V Vv Vv
Empleados Vv V |V |V |V Vv Vv
Clientes potenciales Vv V |V |V |V Vv Vv
Patrocinadores concursos \ V|V |V |V \Y \Y
Banco Santander Vv V|V |V |V \Y \Y
Proveedores de materias primas (resinas vy | | I I I I I I
otros materiales)

Proveedores de residuos de palmera I I I I [ [ [
Proveedores de maquinaria I I I I [ [ [
Organizaciones ambientales Vv V |V |V |V \ Vv
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Inversores \Y V [V |V |V Vv Vv
Residentes de las zonas de produccion Vv V |V |V |V Vv Vv
Medios de comunicacién Vv V |V |V |V Vv Vv

Tabla 19: Estrategia de aceptabilidad en los grupos de interés

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién se realizard una tabla a modo resumen de estos factores para una
mayor comprension visual.

TOTAL 10 10 10 10 10 10 10
TOTAL X 0 0 0 0 O 0 0
TOTAL 3 3 3 3 3 3 3

Tabla 20: Resumen estrategia de aceptabilidad en los grupos de interés

Fuente: Elaboracion propia

A través de esta tabla resumen se puede observar cdmo ningun grupo de interés
rechaza ninguna de las estrategias, en cambio existen grupos que se muestran
indiferentes. En todos estos casos, los grupos de interés que se muestran indiferentes
son los diversos proveedores.

A parte de estos grupos, todas las estrategias se verian aceptadas por los grupos de
interés significando esto que se podrian verse beneficiados con la implantacién de las
mismas. Realizado este analisis, se concluye que todas las estrategias pasan de fase
debido a su aceptabilidad por parte de los grupos de interés.

6.2.3 Factibilidad y seleccidn de las estrategias

En este apartado se analizara la factibilidad de las estrategias que han conseguido ir
superando las diversas fases para su posterior seleccidn. La factibilidad hace referencia
a la viabilidad de la estrategia en términos de recursos disponibles (econdmicos y no
econdémicos) y de sus capacidades. Se trata de un paso crucial para asegurar que las
lineas de accidon de cada estrategia puedan lograr el éxito.

Por tanto, para que una estrategia tenga éxito, no basta con que sea atractiva y
aceptable para los grupos de interés, sino que es fundamental evaluar su viabilidad
financiera y operativa.
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En lo que respecta a la factibilidad financiera, se analiza si la empresa dispone o puede
disponer de los recursos monetarios necesarios para llevar a cabo la estrategia.

Por otra parte, la factibilidad operativa se centra en si la empresa dispone de los
recursos no financieros y las capacidades necesarias para implementar la estrategia
como pueden ser recursos tecnolégicos, humanos y capacidades organizativas.

En cuanto a la estrategia 1 “Plan para realizar mas ensayos de viabilidad obteniendo
datos y clientes para asi fijar unos objetivos de venta”, se considera factible puesto
gue FiberPalm cuenta con la inversidn necesaria para realizar estos ensayos. La
realizacidon de los ensayos de viabilidad conlleva estar cada vez mas cerca de encontrar
las caracteristicas finales del material por lo que se podria proceder a su produccion en
cadenay a realizar sus primeras ventas en el mercado.

Continuando con la estrategia 3 “Realizar campaias de marketing donde se resalten
las ventajas de FiberPalm ddandole visibilidad a la marca” muy enlazada con la
estrategia 11 “Plan de marketing para saber como dar a conocer a través de los
diversos medios de comunicacion las ventajas del producto desde un punto de vista
sostenible” y la estrategia 7 “Realizar campanas de marketing para dar a conocer a
través de los diversos mercados, las ventajas que puede obtener una empresa al
optar por FiberPalm”, las tres se tratan de estrategias factibles ya que la realizacion de
campafias de marketing es un factor necesario para asegurar el crecimiento de la
empresa puesto que es la manera de dar a conocer la empresa y sus valores en los
diversos mercados. Desde el punto de vista econdmico es viable ya que no se trata de
un coste especialmente alto y en cambio su repercusién si que afectaria de forma muy
beneficiosa para la empresa.

La estrategia 6 “Plan para implantar un sistema de comunicacién para dar visibilidad
a los consumidores sobre la empresa y sus compromisos sociales vy
medioambientales” y la estrategia 14 “Implantacion de un sistema de comunicacién
con el que dar visibilidad a los consumidores sobre la empresa promocionandose y
mostrando sus compromisos sociales y medioambientales”, guardan mucha relacién
con las estrategias nombradas anteriormente pero estas se centran en la implantacién
de un sistema de comunicacién con el cual poder llevar a cabo las estrategias de
marketing. Se considera totalmente factible debido a que la inversién para su
realizacién es baja y asumible por parte de FiberPalm. Desde el punto de vista
operacional son estrategias viables puesto que son el medio con el que realizar y hacer
visibles las campanfas de publicidad de la empresa. La realizaciéon de forma correcta de
estas estrategias puede conllevar el éxito de las mismas y por tanto un consecuente
aumento de clientes para la empresa.

Respecto a la estrategia 7 “Realizar un analisis interno y un plan de marketing con el
fin de marcar estrategias para un mejor desarrollo de los productos”, se considera una
estrategia econdmicamente factible y realizable por algunos de los empleados que
conforman actualmente la empresa. Realizar estos dos andlisis puede ayudar a la
empresa a saber cédmo se encuentra en el momento en el que se realiza el analisis,
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como y en qué aspectos mejorar, como también exponer nuevas estrategias a realizar
desde el punto de vista estratégico y del marketing para conseguir una evolucion. Estos
analisis deberian realizarse de forma recurrente en forma de control ya que suponen
una gran herramienta para la empresa.

Analizadas todas las estrategias, se ha podido comprobar que todas ellas son viables y
que la empresa se veria beneficiada de ellas. En cambio, encontramos que muchas de
ellas se tratan de estrategias similares o con el mismo fin por lo que no seria adecuado
la realizacidon de todas ellas. Por tanto, a continuaciéon se procede a realizar una
priorizacion de estas estrategias para concretar cuales de ellas deberian implantarse.

6.3 Priorizacion de las estrategias

Este apartado correspondiente a la priorizacion de las estrategias se seleccionaran
finalmente aquellas estrategias a llevar a cabo. Como se ha analizado en el apartado
anterior, las 7 lineas de accion propuestas son viables para la empresa, siempre vy
cuando se implementen mediante un orden concreto.

Tras encontrar similitud en algunas de las estrategias obtenidas tras los andlisis, se ha
decidido fusionarlas, por ello las estrategias resultantes y por tanto las que pasarian al
apartado de priorizacién serian las siguientes:

Estrategia 1: “Plan para realizar mas ensayos de viabilidad obteniendo datos y clientes
para asi fijar unos objetivos de venta.”

Estrategia 2: “Plan de marketing para dar a conocer en los distintos mercados y a través
de medios de comunicacidn las ventajas de FiberPalm para dar visibilidad a la marca.”

Estrategia 3: “Implantacion de un sistema de comunicacién con el que promocionarse y
mostrar sus compromisos sociales y medioambientales.”

Estrategia 4: “Realizar un andlisis interno y un plan de marketing con el fin de marcar
estrategias para un mejor desarrollo de los productos.”

Para realizar esta priorizaciéon se empleara la herramienta “Matriz de priorizacién” con
el fin de establecer un orden de implantacion de las estrategias en funcién de su
importancia y su urgencia. En esta matriz se encontrardn puntuadas las diversas
estrategias del 10 al diez pudiendo situarse en cuatro cuadrantes distintos. Si las
puntuaciones son altas en cuestién de importancia pueden estar situadas en el
cuadrante de vigilancia estrategia si la urgencia es baja o en el de acciones prioritarias
si la urgencia es alta. En caso de que la importancia sea baja, los cuadrantes posibles
son “no poner en marcha” si tuvieran una urgencia baja y “delegar a niveles
operativos” si el nivel de urgencia fuera alto.
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Vigilancia Acciones

Alta .. .
estratégica prioritarias

IMPORTAMNCIA «

. No poner Delegar a niveles
Baja
en marcha operativos

Baja URGENCIA Alta

Grafica 14: Tipos de priorizacién de las estrategias

Fuente: Elaboracion propia

Alta

IMPORTANCIA v

Baja

Baja URGENCIA Alta

Grafica 15: Priorizacidn de las estrategias FiberPalm

Fuente: Elaboracién propia

126



Saza UNIVERSITAT

e N

“ POLITECNICA

DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Analizando la grafica se puede observar dos estrategias en el cuadrante de acciones
prioritarias, las cuales implican la realizacion de un analisis adicional y las acciones
prioritarias y dos en el de vigilancia estratégica, que implica la aplicacion de medidas
por parte de la direccidn. La estrategia 1 seria la primera a realizar en cuanto al orden
de priorizacién puesto que se encuentra en el cuadrante de acciones prioritarias, esto
se debe a que realizar ensayos para conseguir datos y clientes se trata de una
estrategia fundamental para el crecimiento de la empresa.

Seguida de esta primera estrategia se encontraria la estrategia 4 situada en el mismo
cuadrante. Realizar un plan estratégico y un plan de marketing con el fin de marcar
estrategias y planes de accién son pasos necesarios para desarrollar aquellos productos
que demanda el mercado teniendo en cuenta los andlisis que engloban las
caracteristicas de la empresa.

En tercero y cuarto lugar encontramos aquellas estrategias que se encuentran en el
cuadrante de vigilancia estratégica. La tercera en orden de prioridad seria la estrategia
2, realizar un plan de marketing para dar a conocer en los distintos mercados y a través
de medios de comunicacion las ventajas de FiberPalm para dar visibilidad a la marca,
esto podria conseguir aumentar las ventas de FiberPalm y por tanto un crecimiento
positivo de la empresa.

Por ultimo, se encuentra la estrategia 3 la cual consiste en implantar un sistema de
comunicacion con el que promocionarse y mostrar sus compromisos sociales vy
medioambientales. Una estrategia necesaria para mantener una comunicacién fluida
con aquellos clientes y posibles consumidores.

Por tanto, el orden a seguir de las estrategias en funcidn del analisis de priorizacién
realizado, seria:

19: Estrategia 1 “Plan para realizar mas ensayos de viabilidad obteniendo datos y
clientes para asi fijar unos objetivos de venta.”

29: Estrategia 4: “Realizar un analisis interno y un plan de marketing con el fin de
marcar estrategias para un mejor desarrollo de los productos.”

39: Estrategia 2 “Plan de marketing para dar a conocer en los distintos mercados y a
través de medios de comunicacién las ventajas de FiberPalm para dar visibilidad a la
marca.”

49: Estrategia 3 “Implantacién de un sistema de comunicacién con el que
promocionarse y mostrar sus compromisos sociales y medioambientales.”

127



CAPITULO 7.

DESARROLLO Y EVALUACION ECONOMICO-
FINANCIERA DE LAS ESTRATEGIAS.

128



G5 UNIVERSITAT
CMIEF) POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Capitulo 7. Desarrollo y evaluacién econdmico-financiera de las estrategias

Analizadas las diversas estrategias tras los analisis de formulacién, seleccién y
priorizacién, en esta etapa final del andlisis estratégico, se detallardn y evaluaran
financieramente las estrategias con mayor prioridad.

Este andlisis permitird seleccionar las estrategias mas viables y rentables para
FiberPalm, considerando diferentes escenarios y tomando decisiones informadas con
vista al futuro.

En primer lugar, se desarrollardn las estrategias y los objetivos que se pretenden
alcanzar con su implantacion, se estudiaran las inversiones que se deben realizar como
también los planes de accién que se deberan ejecutar.

Tras ello, se evaluardn las estrategias desde un punto de vista econdmico-financiero
con el fin de comprobar si las estrategias son viables en este aspecto.

7.1 Desarrollo de las estrategias

En este primer apartado se desarrollaran de forma individual cada una de las diversas
estrategias seleccionadas en ultimo lugar tras los analisis realizados en los apartados
previos.

Para cada estrategia seleccionada se establecerdn los siguientes aspectos:

- Objetivos: definiciéon clara y especifica de lo que se pretende alcanzar con la
implementacion de la estrategia.

- inversiones: estimacion de los recursos financieros y no financieros necesarios para
llevar a cabo la estrategia.

- Planes de accién: Secuencia de pasos concretos y medibles para ejecutar la estrategia.

7.1.1 Estrategia 1: “Plan para realizar mas ensayos de viabilidad obteniendo datos y
clientes para asi fijar unos objetivos de venta.”

Descripcion:

Esta estrategia consiste en la realizacién de mas cantidad de ensayos de viabilidad para
poder obtener datos para poder analizar el crecimiento de la empresa, su correcto
funcionamiento y aquellas cosas que mejorar, consiguiendo asi clientes que puedan
confiar en el producto y en la empresa. La realizacién de estos ensayos permite fijar
objetivos de venta para que la empresa consiga mantener un control de las ventas.
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Objetivos:

Los objetivos que se pretenden alcanzar con esta estrategia son diversos debido a que
encontramos diversas lineas de accidn en una misma estrategia:

- Ofrecer un producto completamente valido

- Obtener datos provenientes de los ensayos y de las consiguientes ventas.

- Poder proporcionar datos ciertos y concretos para conseguir demostrar
fiabilidad a los clientes.

- Aumento del numero de clientes.

- Fijar objetivos de venta.

El conjunto de estos objetivos se pretenden alcanzar antes de 2025.

Busqueda y seleccidn de alternativas:

Para conseguir realizar dichos ensayos la empresa precisa de maquinaria y materiales
quimicos. Esta inversidon se realizard a través de una subvenciéon por parte de la
Universitat Politecnica de Valéncia (Campus de Alcoy), la cual ofrece laboratorios
equipados a FiberPalm con el material que necesite como medida para el apoyo a ideas
innovadoras nacidas en esta la misma universidad.

La maquinaria y los quimicos necesarios son los siguientes, los encontramos
clasificados en funcién de las diferentes marcas.

Magquinaria:

VEVOR Maquina Laminadora en Frio Manual de
1.000 mm, Maquina Laminadora Profesional
Espesor Maximo 18 mm, con Pies Ajustables,
Laminadora de Rollo para Las Tiendas de

Fotografia Publicidad Fotocopias
Yok hk o v 15Resefas

173% €
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VEVOR Maquina de Laminacion Combinada
Manual 76 mm Combinacion Joyeria Laminador
de Rodillos 112 x 48 cm Maquina de Laminacion
de Joyas con Max. Espesor de Prensa 7 mm
oKk v 11 Resefias | 1 prequntas respondidas

151%° €

VEVOR Prensa de Transferencia de Calor 38 x 30
cm Temperatura de 200 °C Maquina de
Sublimacion de Calor 5 en 1 50 Hz Prensa
Térmica

J K+ v 138Resefias | 3 prequntas respondidas

247 €

VEVOR Compresor de Aire Compresor Neumatico
850 W 220 V Compresor Silencioso con Tanque
30L Compresor de Aire sin Aceite 8Bar/115PSI
Compresor de Aire

Jok ok v~ 36 Resefias

170°° €

VEVOR Refrigeracion Aire Acondicionado Bomba
de vacio 150 W Bomba de una etapa 100 L/min
220-240 V Macho SAE Entrada 0,64 cm 0,95 cm
para Automocion HVAC Reparacion Refrigeracion
Mantenimiento

ok k ok~ 32 Resefias | 3 preguntas respondidas

61%° €
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VEVOR Motor con cepillo, motor eléctrico, 24V,
CC, 250W, motorreductor para scooter
% KKk ~ 7Resefias | 6 preguntas respondidas

713% €

Vevor Motor Corriente Alterna 2,2 Kw Motor
Eléctrico Asincrono Motor Monofasico
JcH kK kv 2 Resefias | 5 preguntas respondidas

154%° €

Go Kart Torque Converter Kit CVT Clutch 3/4"
Reemplaza Comet TAV2 30-75 218353A Manco
10T #40/41 (Viene con 1 pifién - 1x 10 dientes
40/41)

67%° €

VEVOR Bandeja rectangular de acero Inoxi
50x30x5CM 6 uds. Bandeja Honda para Servir

Jo % Hok K v 8Resefias | 1 preguntas respondidas

97% €

Conjunto de imagenes: Maquinaria necesaria para la estrategia 1

Fuente: https://www.vevor.es/
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1 Vevor

Laminadora de rodillo

176,00

2 Vevor

Prensa de rodillos

152,00

3 Vevor

Prensa de transferencia de calor

247,98

4 Vevor

Bomba de vacio

99,99

5 Vevor

Compresor de aire

170,99

6 Vevor Motor 250W

73,99

7 Vevor Motor 2,2kW

154,99

8 Vevor

Torque Converter Kit

67,99

9 Vevor Bandeja Inox

[ e e e e =

57,99

Importe total maquinaria: 1.201.93€

€
€
€
€
€
€
€
£
£
€

1.201,83

Tabla 21: Resumen maquinaria necesaria para la estrategia 1

Fuente: Elaboracidn propia

Productos quimicos:

11716062

11756762

17909980

10363341

11700834

117TH834

Dezcripeion
Cada (EA) = 1.0x 2,00 PCS

MNombre marce/refarencia gooz.

X2 MATRAZ AFORADO TAPON VIDRIO 250

Hirachmann

Cada (EA) = 1.0x 2,00 PCS
Nombrs merce/refarencia gooz.

X2 MATRAZ AFORADO TAPON VIDRID 50

Hirzchmann

Cada (EA) = 1.0x 2,00 PCS
Mombre marcefrefarencia qoos.

X200 Fisherbrand Nitrile glove 4.0 Indigo S

Hirachmann

Cada (EA) = 1.0x 200,00 PCS
Mombre merca/refarancia goos.

ASPIRADOR ET. BRAND

Fizherbrand

Cada (EA) = 1.0x 1,00 PCS
Nombre mercafrefarencia gooa.

X12 PIPETA GRADUADA 10/0,1ML

pipeta gradusada da vidrio da class A
Cada (EA) = 1.0x 12,00 PCS

MNombre marce/refarencia gooz.

X6 PIPETA GRADUADA 25/0, 1ML

pipeta gradusda de vidrio de clase A
Cada (EA) = 1.0x 6,00 PCS
Mombre marce/refarancia gooz.

Brand

Hirachmann

Hirzchmann

Cantided UM

2300281
3 EA

230286
2 EA

1101180
1 EA

1101170

Precio Unit

63,80

50,20

22,20

20,25

95,40

g

94,20

'

Totel neto

IVA %

IVA %

IVA %

IVA %

IVA %

IVA %

191,40
21,00

100,40
21,00

Tabla 22: Resumen productos quimicos (Fisher) necesarios para la estrategia 1

Fuente: FiberPalm
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Importe total quimicos Fisher: 3.692,71€

Articulo | Descripcitn | Piezas | Cantidad |Uni | Precic | Dto | Subtotal

GREENROISS § R GREENPEBYSG, Lata e 565 2 00| kg | 3672 [1500%| 312,18
Clase § - Grugn Embelafe I - LN 302

SAT2 162 Endurscesior SCHT72 Biden de 1,5 2 300| kg | 33,183 | 15,00% BG4
Clase - Grusn Einbslsie I - LN 2735

Tabla 23: Resumen productos quimicos (Mel Composites) necesarios para la
estrategial

Fuente: FiberPalm

Importe total quimicos Mel Composites: 496,81€

Por tanto, teniendo en cuenta todos los materiales contando con la maquinaria y los
guimicos que se necesitan para la realizacion de ensayos, la inversion para esta
estrategia es de 5.391,45€.

Plan de accion:

Definida la estrategia y los recursos necesarios para realizarla, se procede a desarrollar
las diversas acciones a realizar para implantar la estrategia, teniendo en cuenta quién
realizard cada accidn, en qué tiempo y mediante qué cantidad de recursos econédmicos.

Estrategia 1: “Plan para realizar mas ensayos de viabilidad obteniendo datos y clientes para
asi fijar unos objetivos de venta.”

Acciones Responsable | Fecha inicio Fecha fin Recursos (€)

1. Enviar facturas
proforma para la Marketing | 20/05/2024 | 30/05/2024 -
subvencion del
material necesario.

2. Compradela
maquinariay Equipo de
quimicos necesarios marketing | 01/06/2024 | 31/07/2024 5.391,45€
para su posterior
subvencidn.
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Produccién de
prototipos.

Produccion

02/09/2024

30/09/2024

Envio de los
prototipos a
empresa experta
para comprobar sus
propiedades y
realizar ensayos.

Marketing

01/10/2024

15/10/2024

1200€

Seguimiento de
resultados y
obtencion de
resultados/datos.

Produccion

16/10/2024

20/10/2024

Andlisis de datos y
obtencidén de
conclusiones.

Produccidn

20/10/2024

31/10/2024

Produccion de las
primeras ventas.

Produccidn

01/11/2024

23/12/2024

Fijacidn de objetivos
de venta a c¢/p.

Ventas y
Marketing

07/01/2025

10/01/2025

Monitoreo y
seguimiento del
logro de objetivos.

Ventas y
Marketing

11/01/2025

18/01/2025

Tabla 24: Plan de accién para la estrategia 1.

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en la tabla relativa a las acciones a realizar por parte de la
empresa, el plan de accidn cuenta con 9 pasos a realizar con un control final para
comprobar el funcionamiento de la estrategia.
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En la implantacién de esta estrategia el mayor peso recae en el equipo de produccién
puesto que son los encargados de realizar la mayor parte del trabajo.

Este plan de accién pretende llevarse a cabo desde el 20 de mayo de 2024 hasta el
monitoreo realizado de forma indefinida a partir del 11 de enero de 2025.

Los recursos econdmicos necesarios para llevar a cabo este plan de accidn ascienden a
6.591,45 de los cuales se les debe restar la subvencién del material de 5.391,45. Por
tanto, el total a invertir finalmente por la empresa es de 1.200€.

7.1.2 Estrategia 4: “Realizar un andlisis interno y un plan de marketing con el fin de
marcar estrategias para un mejor desarrollo de los productos.”

Descripcidn:

Esta linea de accién se divide en dos partes, la realizacién de un andlisis interno y el
desarrollo de un plan de marketing, ambas acciones centradas en conseguir un mejor
desarrollo del producto realizado por FiberPalm.

La realizacidn de un andlisis interno permite estudiar todos aquellos factores internos
gue afectan a la empresa a través de diversos analisis, pudiendo comprender mejor sus
caracteristicas y enfocarse en aquellos aspectos que puede cambiar y mejorar. Por otra
parte, el plan de marketing se enfoca en cobmo promocionar y vender el producto
teniendo en cuenta las particularidades y los objetivos de la empresa.

Objetivo:

Ambas lineas de accién se centran en un objetivo principal, analizar la empresa para
encontrar sus puntos débiles y sus fortalezas para poder desarrollar los productos de la
forma mas eficiente y promocionar de la mejor forma dichos productos para febrero de
2025.

Busqueda y seleccion de alternativas:

Para la realizaciéon de estos analisis la empresa necesita contar con trabajadores
especialistas para la realizacién de los diversos estudios, estos trabajadores forman
parte de la empresa y deben ser remunerados por este trabajo. A parte de realizar
otras labores en la empresa, estas son de las mas importantes que realizan.

La remuneracion total por trabajador teniendo en cuenta que se tratan de estudiantes
recién graduados con poca experiencia en la actualidad, seria de 640€ brutos
mensuales trabajando media jornada (4 horas diarias / 20 dias al mes). Este valor
podria variar en funcién de los afios y del personal contratado para la realizacion de
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dichos estudios puesto que contarian con mas conocimientos y experiencia. Como la

empresa cuenta con dos trabajadores para este fin, la inversidn total para realizar esta
estrategia seria de 1.280€ al mes.

Plan de accion:

Tras definir el objetivo y la inversidn necesaria para llevar a cabo dichos analisis, se
procede a desarrollar una tabla resumen con las diversas fases que debe llevar a cabo
la empresa para realizar esta estrategia.

Estrategia 4: “Realizar un analisis interno y un plan de marketing con el fin de marcar
estrategias para un mejor desarrollo de los productos.”
Acciones Responsable | Fecha inicio | Fecha fin Recursos (€)
1. Recopilaciény
analisis de datos Marketing | 01/11/2024 | 23/12/2024 -
sobre la empresa,
productos, mercado
y competencia.
2. Estudio de las Marketing | 07/01/2025 | 31/01/2025 -
posibles estrategias
de marketing.
Ejecucién del plan Marketingy | 03/02/2025 | 04/02/2025 -
de marketing. ventas
Control del Marketing | 03/02/2025 | 11/02/2025 -
funcionamiento del
plan de marketing.

Tabla 25: Plan de accion para la estrategia 4
Fuente: Elaboracidon propia

Tras detallar las diversas acciones a realizar, podemos observar que todas las acciones
seran desarrolladas por el equipo de marketing contando con la ayuda del equipo de
ventas en el paso 3.
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La estrategia cuenta con 4 acciones a desarrollar las cuales se inician el 1 de noviembre
de 2024 y finalizan con la puesta en marcha y el control del plan de marketing a partir
del 3 de febrero de 2025.

Los recursos econdmicos necesarios para la ejecucién del plan de accién es de un total
de 1.280€ al mes, procedentes de los salarios de las personas encargadas de la
realizacidon de los andlisis. Como este trabajo se llevard a cabo en 3 meses, el total
invertido para esta estrategia sera de 3.840€.

7.1.3 Estrategia 2: “Plan de marketing para dar a conocer en los distintos mercados y a
través de medios de comunicacion las ventajas de FiberPalm para dar visibilidad a la
marca.”

Definicion:

Esta estrategia consiste en hacer un plan de marketing con el que dar visibilidad a la
marca mostrando las ventajas que pueden obtener los clientes de diversos mercados
usando sus productos.

Conseguir realizar un buen plan de marketing permitiria a la empresa abarcar a un
publico mas amplio y por tanto tener la oportunidad de aumentar su cuota de mercado
y crecer.

Actualmente FiberPalm se trata de una empresa poco conocida por lo que realizar un
buen marketing es un punto clave para que se dé a conocer la marca.

Objetivos:

Con la implantacion de esta estrategia, se persigue alcanzar una variedad de objetivos
para antes del Octubre de 2025:

- Realizar fuertes y efectivas campanas de marketing
- Alcanzar un mayor numero de audiencia

- Darse a conocer en distintos mercados

- Dar a conocer las ventajas de FiberPalm

- Darvisibilidad a la marca

Busqueda y seleccion de alternativas:

Igual que ocurre en la estrategia analizada previamente, esta consecucidn de acciones
deben realizarse por trabajadores con capacidad para realizar los diversos estudios.
Estos son trabajadores que forman parte de la plantilla de la empresa y que deben ser
remunerados por su labor.
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La realizacion de estos analisis la realizan los mismos empleados para las estrategias 4,
2 y 3, por tanto es el mismo sueldo que en la estrategia anterior para ambos
trabajadores. Es decir, una inversion para la empresa de 1.280€ al mes (4h diarias / 20
dias al mes). Concretamente un total de 640€ por trabajador.

Plan de accion:

Conocidos los detalles de esta estrategia en cuanto a objetivos y a inversiones a llevar a

cabo, se procede a realizar el plan de accién para la estrategia niumero 2.

Estrategia 2: “Plan de marketing para dar a conocer en los distintos mercados y a
través de medios de comunicacion las ventajas de FiberPalm para dar visibilidad a la

marca.”

Acciones

Responsable

Fecha inicio

Fecha fin

Recursos (€)

1. Investigacion de
mercado y analisis
de la competencia.

Marketing

01/04/2025

31/05/2025

2. Analisis de la
audiencia en cada
mercado.

Marketing

02/06/2025

20/06/2025

3. Analisis de diversas
estrategias de
marketing.

Marketing

23/06/2025

23/07/2025

4. Seleccién de los
canales de
comunicacion mas
adecuados para
cada mercado.

Marketing

24/07/2025

31/07/2025

5. Ejecucion de la
campana de
marketing.

Marketing

01/09/2025

Indef.

6. Monitoreo de la
campana de

Marketing

01/09/2025

16/09/2025
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marketing.

Tabla 26: Plan de accion para la estrategia 2

Fuente: Elaboracion propia

Este plan de accidon muestra las 6 lineas de accidn a realizar para implantar la estrategia
numero 2. Dichas acciones son realizadas en su totalidad por el equipo de marketing
desde el dia 1 de abril de 2025 hasta la ejecucidn y monitoreo de la campaiia de
marketing que se llevara a cabo el 1 de septiembre de 2025.

Para llevar a cabo el plan de accién de la forma mas eficiente posible, se estima una
necesidad de recursos econdmicos de 1.280€ mensuales. Esta cantidad se destinard a
cubrir los salarios de las personas responsables de realizar los analisis y demads
actividades descritas en el plan.

Como el plan estd previsto realizarse en 5 meses, el total invertido para la realizacién
de esta estrategia serd de 6.400€.

7.1.4 Estrategia 3: “Implantacion de un sistema de comunicacién con el que
promocionarse y mostrar sus compromisos sociales y medioambientales.”

Definicion:
La ejecuciéon de esta estrategia consiste en la implantacion de un sistema de

comunicaciéon mediante el cual poder promocionar la empresa y sus valores.

Se pretende promocionar la empresa pudiendo mostrar a los clientes sus compromisos
sociales y medioambientales de forma que llame la atencién de los mismos y que les
haga considerar el uso de estos materiales para sus procesos productivos.

Objetivos:

Esta estrategia conlleva la persecucion de diversos objetivos para alcanzar en junio de
2025:

- Implantar un sistema de comunicacién eficiente

- Alcanzar un mayor numero de audiencia

- Darvisibilidad a la marca

- Mostrar su compromisos sociales y medioambientales
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Busqueda y seleccidn de alternativas:

Puesto que se trata de los dos mismos empleados para las tres estrategias, se trata del
mismo salario al mes, un total de 640€ por trabajador (6h diarias / 20 dias al mes). En
este caso también se debe sumar el coste de 400€ para la persona encargada de crear
el contenido. Por tanto, una inversién por parte de la empresa de 1.680€ al mes.

Para llevar a cabo esta estrategia es necesario contar con un web publica con la que los
clientes puedan estar informados y actualizados. La publicacién de esta web implica
una inversién por parte de la empresa de 500€. También es necesario contar con
herramientas para la creacién de publicaciones como es el caso de CANVA premium,
con un coste de 30€/mes.

Plan de accion:

Para conseguir llevar a cabo esta estrategia y teniendo en cuenta lo nombrado
anteriormente, se deben seguir los pasos detallados en este plan de accién.

Estrategia 3: “Implantacidon de un sistema de comunicacion con el que promocionarse
y mostrar sus compromisos sociales y medioambientales.”

Acciones

Responsable

Fecha inicio

Fecha fin

Recursos (€)

1. Estudio de mercado.

Marketing

14/04/2025

31/04/2025

2. Definicién de los
objetivos de
comunicacion
especificos.

Marketing

01/05/2025

05/03/2025

3. Creaciony
lanzamiento de
contenido atractivo
y relevante.

Marketing

06/05/2025

23/05/2025

930€

4. Monitoreo del
rendimiento de las
acciones de
comunicacion.

Marketing

26/05/2025

02/06/2025

Tabla 27: Plan de accién para la estrategia 3

Fuente: Elaboracion propia
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Como podemos observar en el desarrollo del plan de accion. Se cuenta con 4 fases a
realizar por el departamento de marketing.

El inicio de esta estrategia se llevard a cabo el 14 de abril de 2025 y finalizard tras el
comienzo del monitoreo el 26 de mayo de 2025.

En este caso, la inversidn a realizar por la empresa para llevar a cabo este plan de
accion es de 2.490 €, trabajando los dos meses relativos a la realizacion completa de la
estrategia y contando con los trabajadores implicados, la dada de alta de la web y las
herramientas para llevar a cabo el contenido para la comunicacion.

7.2 Evaluacion econdmico-financiera de las estrategias

Al tratarse de una empresa en fase inicial y de disefio, no es viable y realista realizar un
analisis a través de herramientas como el Valor Actual Neto (VAN) o la Tasa Interna de
Retorno (TIR) las cuales se emplearian en el analisis de empresas desarrolladas puesto
gue no disponemos de los datos necesarios y se supondrian demasiados datos
complejos de saber en la actualidad.

Estos analisis de viabilidad econdmica a través de flujos de caja, se realizaran en un
futuro proximo cuando la empresa cuente con mas datos.

Actualmente la empresa se encuentra en fase de desarrollo y viabilidad del producto
por lo que en este apartado se procederd a realizar la viabilidad econédmico-financiera
de estas estrategias en base al tiempo de las estrategias, al dinero inicial del que
dispone la empresa y a las subvenciones recibidas.

ESTRATEGIA FECHA INICIO FECHA FIN INVERSION
E.1 20/05/2024 18/01/2025 1.200€
E.4 01/11/2024 11/02/2025 3.840€
E.2 01/04/2025 16/09/2025 6.400€
E.3 14/04/2025 02/06/2025 2.490€
TOTAL 13.930€

Tabla 28: Resumen financiero estrategias

Fuente: Elaboracién Propia
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En primer lugar se realizaran las estrategias 1 y 4, lo que supone un paso clave para
sentar las bases para el desarrollo y la validacién del producto. Estas estrategias
iniciales requieren una inversion total de 5.040€, lo que representa una parte
significativa del capital actual de la empresa de 6.124,11€.

Es importante destacar que la viabilidad de estas estrategias se ve reforzada por la
subvencion del Campus de Alcoy de la Universitat Politecnica de Valencia, la cual ha
aportado un apoyo financiero crucial para la adquisicién de material y la preparacién
de laboratorios necesarios para el desarrollo de la estrategia 1. Esto reduce
significativamente la carga financiera de la empresa y le permite avanzar en la
implementacion de la primera fase del plan.

La realizacidn de las estrategias 1 y 4 permitird a FiberPalm realizar las primeras ventas
y generar ingresos. Estos ingresos iniciales son esenciales para financiar las estrategias
posteriores creando un ciclo de autofinanciacion que impulsarad el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa.

FiberPalm cuenta con el capital propio y una subvencion inicial para cubrir los costos de
las primeras estrategias, pero debe tener en cuenta la opcidon de explorar nuevas
fuentes de financiacién adicionales para respaldar su crecimiento a largo plazo. Por lo
gue en caso de no obtener el capital suficiente tras la realizaciéon de las primeras
estrategias, la empresa podria considerar el uso de préstamos para cubrir los costos de
las estrategias posteriores o subvenciones adicionales por entidades que le ayuden a
fortalecer su posicion financiera.
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Capitulo 8. Objetivos y estrategias de marketing

A lo largo de este capitulo enfocado en el plan de marketing, se describiran los diversos
objetivos de marketing, como también se llevara a cabo el desarrollo de las estrategias
de segmentacién y de posicionamiento.

8.1 Objetivos de marketing

En este primer apartado se exponen los diversos objetivos a llevar a cabo. Dichos
objetivos pueden ser cualitativos o cuantitativos y ambos tipos deben cumplir con una
serie de caracteristicas: ser compatibles con las estrategias corporativas de la empresa,
ser concretos, realistas, transparentes, coherentes y realizables.

Los objetivos cuantitativos se caracterizan por ser medibles y expresables en términos
numéricos. Permiten una evaluacion precisa del progreso y el cumplimiento de las
metas. Estos objetivos se enfocan en aspectos tangibles y concretos del desempefio del
plan de marketing.

Objetivos cuantitativos de FiberPalm:

- Aumentar las ventas de productos en un 10% durante el préximo afio.

- Mejorar la tasa de conversion de visitantes del sitio web en un 20%.

- Aumentar el numero de seguidores en redes sociales en un 20% durante el
primer afo.

Por otra parte, estdn los objetivos cualitativos. Se trata de aquellos que se centran en
aspectos intangibles y no cuantificables, relacionados con la percepcién, la imagen y la
reputacion de la marca FiberPalm. Estos objetivos buscan fortalecer la posicidon de la
marca en el mercado y generar un impacto positivo en sus stakeholders.

Objetivos cualitativos de FiberPalm:

- Posicionar a FiberPalm como la marca lider en el sector de produccién de
materiales compuestos a partir de fibras de palmera.

- Fortalecer la confianza y la lealtad de los clientes hacia la marca FiberPalm.

- Mejorar la percepcion de FiberPalm como una empresa innovadora, sostenible
y comprometida con el medio ambiente.

- Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de la marca en el mercado de los
biomateriales.

- Establecer relaciones sélidas con lideres de opinién en el sector.

- Realizar una estrategia de comunicacién efectiva

- Captar nuevos clientes
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8.2 Estrategias de segmentacidn y posicionamiento

Durante este segundo apartado, se describirdan las diversas estrategias de
segmentacion permitiendo a la empresa enfocar sus esfuerzos y optimizar sus recursos
de manera efectiva, se identificaran los grupos de consumidores para desarrollar
estrategias mas adaptadas. Por otra parte se llevardn a cabo estrategias de
posicionamiento dentro de cada segmento objetivo observando la percepcion que los
consumidores tienen de la empresa y de sus productos en comparacién con los
competidores.

8.2.1 Estrategias de segmentacion

La segmentacion del mercado es una herramienta fundamental. Consiste en el proceso
de division del mercado en grupos de consumidores con caracteristicas y necesidades
homogéneas con el fin de poder enfocar las estrategias de forma efectiva, optimizando
los recursos y maximizando el impacto en cada segmento. De esta manera se pueden
comprender mejor las necesidades y preferencias de cada grupo de consumidores,
desarrollar productos que satisfagan las necesidades especificas y dirigir sus esfuerzos
de marketing y ventas de manera mas eficiente.

Tras analizar las caracteristicas de los clientes a los que se dirige FiberPalm, se puede
concluir en que se trata de empresas que podrian estar interesadas en realizar sus
productos de forma mas sostenibles, que realizan sus servicios en la Comunidad
Valenciana y que trabajan en diversos tipos de industria como son las siguientes:

Automocidn:

- Fabricantes de vehiculos: Ford (Almussafes), Grupos PSA (Sagunto), VALENCIA
CARROCERIAS (Valencia).

- Componentes automotrices: Faurecia (Valencia), Grupo Antolin (Xativa), CIE
Automotive (Paterna).

Aerondutica:

- Empresas aeroespaciales: Airbus (Valencia), AVILES AEROSPACE (Elche), Indra
(Valencia).

- Fabricantes de componentes: Mecanizados Sanz (Valencia), Aertec (Valencia),
Altran (Valencia).

Construccion:

- Materiales de construccién: Pladur (Valencia), Saint-Gobain (Alcoy), lsaval
(Benifard).
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- Estructuras y componentes: Grupo CHM (Elche), Prefabricados Pretensados
Valencianos (Almassora), Grupo Bertolin (Valencia).

Muebles:

- Fabricantes de muebles: Muebles Aznar (Yecla), Muebles Latorre (Valencia),
MUEBLES VILANOVA (Alcoy).

- Componentes y accesorios para muebles: Pinar Jurado (Alcoy), Hergom
(Valencia), Indaux (Valencia).

Envases y embalajes:

- Empresas de envases y embalajes: Smurfit Kappa (Xativa), DS Smith (Alcoy),
Saica Group (Elche).

- Materiales para envases: Europac (Valencia), Cartonajes Segarra (Valencia),
Envases Valencia (Valencia).

Deporte:

- Fabricantes de articulos deportivos: BH Bikes (Elche), Commencal Cycles
(Alcoy), Nidecker Snowboards (Benidorm).

- Materiales deportivos: Composites Galicia (Valencia), Tecnocomposites
(Valencia), Aimplas (Valencia).

Para realizar dichas estrategias de segmentacion en mas profundidad y exactitud se ha
realizado una encuesta con la que poder recopilar y analizar los datos obtenidos. Este
cuestionario formado por 20 preguntas ha sido realizada con fecha en mayo de 2024 a
diversas empresas industriales. Destacar que esta encuesta también puede ser
relevante para analisis posteriores.

El cuestionario enviado a las diversas empresas ha sido el siguiente:

ENCUESTA FIBERPALM

FiberPalm es una startup innovadora creada por un grupo de estudiantes de la
Universitat Politécnica de Valencia. Nace con el objetivo de combatir la contaminacién
generada por la quema de residuos de palmera, ofreciendo una alternativa sostenible
y de alto valor: la fibra de palmera reciclada y reciclable.

Su misién es reducir el impacto ambiental y promover la economia circular,
sustituyendo materiales contaminantes como la fibra de carbono o vidrio por nuestra
fibra de palmera. Con ella, las empresas pueden crear productos sostenibles y de alta
calidad, contribuyendo a un futuro mas verde y prdspero.

¢éTe gustaria conocer mas sobre FiberPalm y como puede ayudarte a reducir tu huella
ambiental y mejorar tu imagen de marca?
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Responde a esta encuesta y ayuda a comprender mejor las necesidades de las
empresas industriales como la tuya.

ot

1. ¢En quéindustria opera su empresa?

¢ Industria automotriz

¢ Industria del embalaje

¢ Industria de la construccion
¢ Industria naval

e Otra (especifique):

2. ¢Cudl es el tamano de su empresa (en nimero de empleados)?

e Menos de 50

e Entre50vy 250
e Entre 250y 500
e Mas de 500

3. ¢En qué comunidad auténoma se encuentra ubicada su empresa?

¢ [Respuesta abierta]

4. Actualmente utiliza materiales sostenibles en sus procesos de produccion?

e Si

¢ No

e No estoy segur@

5. Silarespuesta es si, qué tipo de materiales sostenibles utiliza? (seleccion
multiple).

e No utilizo

e Materiales reciclados

e Materiales biodegradables

o Materiales compostables

e Otros (especifique):

6. ¢Qué caracteristicas considera mas importantes al elegir un proveedor de este
tipo de material? (seleccion multiple)

e Precio
e (Calidad

148



= 2

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Sostenibilidad

Innovacién

Servicio al cliente

Otras caracteristicas (especifique):

éConoce alguna alternativa sostenible a los materiales que utiliza
actualmente?

Si
No
No estoy segur@

é¢Habia escuchado antes hablar sobre FiberPalm?

Si
No
No estoy segur@

éA partir de qué medio ha conocido FiberPalm?

Instagram

LinkedIn

Concursos

Charlas universitarias
Boca a boca
Busquedas en internet
No lo conocia

Otro (especifique):

. ¢Qué le parece la propuesta de valor de FiberPalm?

Muy atractiva
Atractiva
Neutral

Poco atractiva
Nada atractiva

. éConsideraria utilizar la fibra de palmera reciclada de FiberPalm en sus

productos?

Si
No
No estoy segur@

. éCual es su percepcion actual de FiberPalm como proveedor de

biomateriales?

Muy buena
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(gt

Buena
Neutral
Mala
Muy mala

. ¢En qué medida estaria dispuesto a pagar mas por los biomateriales de

FiberPalm si estos ofrecieran beneficios superiores a los de sus competidores?

Mucho mas
Mas

Igual

Menos

Mucho menos

. ¢éEn qué calidad estaria interesado?

100 g/m~2
150 g/m~2
200 g/m”"2

. éConsiderando las caracteristicas que ofrece el producto de FiberPalm, qué

precio estaria dispuesto a pagar por una calidad de 150g/m~2 ?

25€/m~"2
50€/mA"2
75€/mA"2
100€/m~?

. é¢Qué canales de comunicacion utiliza o utilizaria con mas frecuencia para

obtener informacion sobre proveedores de biomateriales?

Sitio web

Correo electrénico

Redes sociales

Revistas especializadas
Ferias comerciales

Otros canales (especifique):

. ¢éSi tuviera que recibir informacion sobre FiberPalm, qué tipo de informacion

le gustaria recibir?

Nuevos productos y servicios
Ofertas especiales

Casos de éxito

Articulos técnicos

Invitaciones a eventos

Otra informacién (especifique):
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18. {Recomendaria FiberPalm a otras empresas?

o Si
¢ No
e No estoy segur@

19. ¢Hay algo mas que le gustaria afiadir sobre FiberPalm o sus productos y
servicios?

¢ [Respuesta abierta]
20. Si esta interesad@, ¢ COmo podemos contactarle para obtener mas

informacion?

¢ [Respuesta abierta]

iMuchas gracias por su tiempo y colaboracion!
Esperamos ir creciendo y poder contar con su negocio en el futuro.

Enviada esta encuesta, no se han obtenido resultados significativos puesto que el
numero de empresas que han realizado la encuesta es muy bajo. A pesar de ello, se
puede observar que las empresas que si la han realizado, se trata de empresas de
diversos tipos de industria, de empresas que cuentan entre 50 y 250 empleados, que
realizan su proceso productivo en la Comunidad Valenciana y que no emplean
materiales ecolégicos.

Teniendo en cuenta todas estas caracteristicas y las analizadas anteriormente, vy
considerando la fase en la que se encuentra la empresa, se puede concluir que
actualmente FiberPalm va a seguir una estrategia de marketing de masas puesto que la
empresa ofrece un mismo producto adaptable a los diversos tipos de industria
centrandose en los aspectos comunes de las necesidades de los consumidores en lugar
de en sus diferencias.

8.2.2 Estrategias de posicionamiento

Una vez segmentado el mercado, es crucial definir la estrategia de posicionamiento de
FiberPalm dentro del segmento objetivo. El posicionamiento es la percepcidn que los
consumidores tienen de un producto o marca en comparacion con sus competidores,
el lugar que ocupa FiberPalm en la mente de sus clientes potenciales.

151



& UNIVERSITAT

o

“ F) POLITECNICA

DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI
Para comprender mejor la posicién actual de la empresa objeto de estudio y la de sus
competidores, se elaborard un mapa de posicionamiento. Se trata de una herramienta
grafica que permitird visualizar la percepcidon que tienen los consumidores de las
diferentes marcas en relacién a dos variables clave, precio y calidad.

Para la realizaciéon de este mapa de posicionamiento, se deben tener en cuenta las
caracteristicas de los productos de la competencia en cuanto a precio y nivel ecolégico.
Esto nos permitira comprender mejor la posicion actual de FiberPalm en el mercado y
las oportunidades de las que dispone frente a sus competidores. A continuacién se
mostraran de forma comparativa los competidores mds relevantes de FiberPalm.

£

ofiora  FiberPalm
. LD
Kizcarbono PalmFi
CDF“‘lDE;S':ES

WMVA Fiber Caparias 5L
.
® Poliortp Composites

dVAPlasticos & ®)nnclech

Figura 12 : Mapa de posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia

FiberPalm tratard de conseguir situarse de forma que con un precio similar pueda
ofrecer un nivel ecolégico mds alto que la competencia. Para conseguirlo hara uso de
sus fortalezas como su capacidad para innovar y mejorar, su capacidad para dar a
conocer y preservar sus compromisos sociales y medioambientales o su capacidad para
liderar sobre el desarrollo de la empresa a corto plazo entre otras.

La siguiente figura muestra las posibles propuestas de valor o estrategias de
posicionamiento sobre las que una empresa puede posicionar sus productos.
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Precio
Superior Igual Inferior
Mas Mas Mas
Superior por por por
" mas lo mismo menos
o -
i) Lo mismo
i-;-, Igual por
= menos
o
Menos
Inferior por
menos

Figura 13: Estrategias de posicionamiento.

Fuente: Temario Direccién Estratégica.

A partir de la informacion recopilada en los analisis previos y teniendo en cuenta el
nivel ecoldgico y el precio de la competencia, la estrategia de posicionamiento a
emplear por FiberPalm se trata de “Mas por lo mismo”, puesto que se tratara de
ofrecer un producto un precios similares pero con un nivel mas alto ecolégicamente.

Obtenidos los datos, se procede a realizar la declaracion de posicionamiento. Con ello
se declara la pertenencia del producto a una categoria marcando la diferencia con
otros miembros de la categoria.

Con todo lo visto, se puede desarrollar la declaracién de posicionamiento declarando la
pertenencia del producto a una categoria y marcando su diferencia con otros
miembros de la categoria.

“Para empresas industriales eco-conscientes que quieran usar fibras ecoldgicas en sus
procesos productivos, la fibra de palmera ofrecida por FiberPalm es el material idoneo
para para conseguir una produccion sostenible sin comprometer la funcionalidad.”
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Capitulo 9. Marketing mix

En este apartado se definirdan las estrategias funcionales mediante el uso de la
herramienta de marketing mix. Esta estrategia abarca los cuatro elementos clave del
marketing mix: producto, precio, distribucién y comunicacién.

Para llevar a cabo el marketing mix se deben tener en cuenta las estrategias de
segmentacion y posicionamiento planteadas anteriormente como también los recursos
humanos y financieros de los que dispone la empresa.

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

www.RobertoEspinosa.es

Figura 14 : Marketing mix

Fuente: https://robertoespinosa.es/marketing-mix-las-4ps-2/

9.1 Estrategias de productos

Esta variable se trata de la mds importante del marketing mix debido a que las
estrategias de precio, distribucién y comunicacién deben ajustarse a los productos de
la empresa y a la posicién que estos ocupan frente a las demas empresas rivales en la
mente de los clientes potenciales.

9.1.1 Decisiones sobre el nuevo producto a lanzar

Durante este subapartado se llevan a cabo las diversas tomas de decisiones sobre el
producto a comercializar. Las diversas decisiones a tomar son sobre las variables que
encontramos en la siguiente figura:
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Creacion de
la marca

Etiquetado

Servicios de )
apoyo al producto

Figura 15: Decisiones para el lanzamiento de un producto.

Fuente: Elaboracion propia

9.1.1.1 Definicion de los atributos del producto

En este apartado se procede a definir aquellos atributos de los que dispone el producto
ofrecido por FiberPalm.

- Calidad:

FiberPalm se compromete a ofrecer la mejor calidad en la producciéon de su
fibra de palmera mediante el uso de estrictos controles de calidad en cada una
de las diversas etapas del proceso, desde la recoleccidon de la materia primera
hasta la transformacién final.

La empresa cuenta con un equipo en continuo aprendizaje y experimentacion
en la industria de materiales compuestos con el fin de garantizar la consistencia
y confiabilidad de sus productos. Emplea tecnologia de vanguardia y procesos
optimizados para garantizar la calidad de su fibra de palmera para poder
satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes.

- Caracteristicas:
La fibra de palmera con la que trabaja FiberPalm ofrece caracteristicas que la
levan a situarse a niveles tan altos como la fabricacidn de materiales

tradicionales como la fibra de carbono o de vidrio.
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- Material ligero y resistente: Se trata de un material que posee una buena
relacién peso-resistencia, ideal para aplicaciones que requieren alta
resistencia en relacién con su peso.

- Adaptable: Se trata de un material versatil que puede adaptarse a diversas
aplicaciones en las diversas industrias como la automotriz, aeroespacial,
construccion, etc.

- Biodegradable y sostenible: La empresa destaca por el impacto ambiental

positivo de sus soluciones. La empresa minimiza la cantidad de residuos que
terminan en vertederos, protegiendo el medio ambiente y promoviendo la
economia circular. Las soluciones que ofrece contribuyen a la reduccion de
las emisiones de gases de efecto invernadero, combatiendo el cambio
climatico y preservando el planeta.
La empresa prioriza el uso de materiales reciclados, reciclables vy
biodegradables en sus productos y procesos pudiendo asi minimizar la
huella ambiental, como también cumple con las regulaciones ambientales
mas estrictas, garantizando un compromiso constante con la sostenibilidad.

- Propiedades térmicas y acusticas: Ofrece buenas propiedades de
aislamiento térmico y acustico, siendo un material muy Util para aplicar en
la construccion o el transporte.

- Resistencia a la corrosidon: Este material presenta una alta resistencia a la
corrosion lo que lo hace adecuado para aplicaciones en ambientes hostiles.

- Estilo y disefio:

Este apartado es particular debido a que FiberPalm distribuye el producto
terminado en rollos de tejido de 1m de ancho impregnados previamente con
resina (“prepeg”) con el fin de que este pueda adaptar la forma que desea el
consumidor a través de moldes. FiberPalm trata de crear productos que no solo
sean funcionales y eficientes, sino que también sean estéticamente agradables
y que reflejen la identidad de la marca por lo que trata de entregar el producto
con el mejor acabado posible.

9.1.1.2 Estrategia de marca

En este apartado se definird la estrategia de la marca, aquella que representa todo lo
que el producto significa para el cliente.
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Actualmente las personas no compran el producto de una marca tan solo por sus
caracteristicas sino porque a esta marca se asocian sentimientos, emociones, actitudes
y experiencias valiosas. La marca presenta confianza para los clientes, pudiendo estar
dispuestos a pagar precios mayores por elegir sus marcas de preferencia. Las marcas
son activos valiosos para las empresas, por ello mismo deben desarrollarse vy
gestionarse adecuadamente.

9.1.1.2.1 Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de la marca se trata de la posicién en la que se encuentra la marca
en la mente del consumidor.

Este posicionamiento se puede realizar en tres niveles distintos acumulativos:

1. En funcién de los atributos del producto, siendo este el nivel mas bajo y menos
deseable debido a la facilidad de los competidores de poder copiarlo.

2. Enfuncidén del beneficio deseable

3. Enfuncidn de las creencias y valores.

En el caso del producto ofrecido por FiberPalm, el nivel de posicionamiento se basa en
funcion de las creencias y los valores que se transmiten a los clientes. Desde la
transformacién de residuos de palmera en materiales de alto valor revalorizando el
producto, hasta la implementacién de practicas de produccion ecoldgicas y sostenibles,
la empresa demuestra su respeto con el medio ambiente y esto es lo que trata de
hacer llegar a sus consumidores.

9.1.1.2.2 Eleccion del nombre de la marca

La eleccion del nombre de la marca es un punto clave en la toma de decisiones en la
etapa inicial de una empresa, de ello puede depender su éxito. En el caso de
FiberPalm, su nombre estd compuesto por las palabras “Fiber” (fibra) y “Palm”
(palmera), representando de forma sencilla la esencia de la empresa.

La eleccion de este nombre también tiene que ver con la simplicidad y la sonoridad que
desprende el nombre ya que es una palabra corta, facil de pronunciary recordar, lo que
facilita su reconocimiento en el mercado.

Otro de los factores tenidos en cuenta a la hora de seleccionar el nombre de la marca
fue la sonoridad de la palabra, la cual facilita su pronunciacién en diferentes idiomas, lo
gue puede llevar a abrir las puertas a la expansidn internacional de la marca.
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En el momento de elegir la forma de patrocinar una marca, existen cuatro tipos:

- Marca del fabricante: mediante la propia marca, se realiza la venta de

productos con el nombre de la propia empresa.

- Marca blanca o del distribuidor: el fabricante se decanta por vender su
producto a un comercializador o distribuidor que emplea su propia marca.
- Marca con licencia: el fabricante decide comprar la licencia de un nombre a

cambio de una comision.

- Alianza de marcas: dos marcas establecidas con anterioridad se usan en un
mismo producto, estas suelen ser de diferentes categorias. La combinacion de
ambas resulta atractiva para los consumidores y puede conllevar un aumento

del capital de la marca.

En el caso de FiberPalm, el patrocinio de la marca se hace mediante la propia marca
del fabricante. La empresa vende sus productos sin pasar por terceros por lo que
comercializa directamente con su marca desde su produccién hasta que el producto

llega al consumidor industrial.

9.1.1.2.4 Desarrollo de la marca

Las empresas cuentan con cuatro opciones a la hora de desarrollar una marca, este
analisis se basa en la novedad del nombre de la marca y de la categoria del producto.
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Categoria del producto

- Existente Nuevo

© o5 s

€ Existente Extension Extension

o de linea de marca
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g - — Marcas Marcas

£ multiples nuevas

)

z =

Figura 17: Desarrollo de la marca

Fuente: Temario Direccion Comercial

Extension de linea:
Es una estrategia de marketing que permite utilizar el reconocimiento de una
marca existente para lanzar nuevos productos dentro de la misma categoria.
Esto puede incluir variaciones en la presentaciéon, la composicidén o incluso las
formas o tamafios.

Esta estrategia ofrece beneficios como bajo costo, bajo riesgo vy
aprovechamiento del reconocimiento de marca, pero también cuenta con
desventajas como la dilucién de la marca, la canibalizacién de ventas y los
costos de desarrollo.

Extensidon de marca:

Consiste en una estrategia para usar el nombre y la imagen de la marca
existentes para introducir nuevos productos o modificar productos existentes
en una categoria diferente. Puede ser beneficiosa por su familiaridad
instantanea, lo que facilita la aceptacién del nuevo producto y reduce los costos
de marketing y desarrollo. En cambio cabe tener en cuenta que el empleo de
esta estrategia debe ser de forma cautelosa porque una mala ejecucién de la
misma puede provocar riesgos como el desgaste de la marca, mala percepcién
del nuevo producto etc.

Marcas multiples:

La estrategia de marcas multiples consiste en que una empresa posea y
gestione varias marcas dentro de la misma categoria de productos. Esto
permite a la empresa diversificar su oferta, atraer a diferentes segmentos de
consumidores y aumentar su presencia en el mercado.
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Si se implementa correctamente, esta estrategia puede generar un crecimiento
significativo en las ventas y la rentabilidad. Sin embargo, es importante
considerar que puede conllevar riesgos como la dilucion de la marca, la
complejidad de la gestidn y la posible baja de rentabilidad individual de cada
marca.

- Marcas nuevas:
La creacién de nuevas marcas puede ser una estrategia atractiva para las
empresas que buscan expandirse a nuevos mercados o posicionarse en el
mercado

Algunos de los desafios que conlleva esta estrategia es el hecho de que
demasiadas marcas nuevas pueden llegar a dispersar los recursos de la empresa
y dificultar el éxito de cada una. La gestiéon de varias marcas implica mayores
esfuerzos de marketing, publicidad y desarrollo de la marca.

En el caso de FiberPalm, la estrategia mas adecuada es “Extension de marca” ya que
guiere seguir dandose a conocer en el mercado por su propia marca, hecho que facilita
la aceptacion de los productos bajo el mismo nombre. Con el uso de una marca ya
existente, la empresa trata de reforzar su imagen y aumentar su conocimiento en el
mercado pudiendo generar interés y confianza entre los consumidores.

9.1.1.3 Definicion del envase

FiberPalm estd comprometida con la sostenibilidad en todas las operaciones posibles,
incluyendo el disefio y la fabricacién de sus envases.

La empresa podria utilizar materiales sostenibles para el empaquetamiento de sus
rollos de fibra, como es el caso del material PBSA (Paper — Based Stretch and Adhere).
Se trata de un film adhesivo y estirable a base de papel de origen bioldgico que se
emplearia en sustitucidon a los plasticos film tradicionales. De esta manera se puede
reducir la huella de carbono, contribuir contra el cambio climdtico y seguir cumpliendo
con los valores de la empresa.

9.1.1.4 Definicion del etiquetado

Las etiquetas de los productos ofrecidos por FiberPalm proporcionaran informacion
detallada sobre el producto y sus componentes. Se incluirdn datos como el origen,
caracteristicas, fechas y datos de contacto.

Dicha informacion se presentarda de forma clara y concisa cumpliendo con todas las
regulaciones y requisitos legales aplicables a los productos.

161



522, UNIVERSITAT

o

“ POLITECNICA

DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI
Cabe destacar que estas etiquetas incluirdn informacidn sobre el impacto ambiental del
producto, de tal manera que se proporcione informacidn al cliente de su contribucion a
la economia circular, la sostenibilidad y la cura del medio ambiente.

El disefio de las etiquetas serd de tamafio adecuado para asegurar una correcta lectura
de la misma, como también contard con un disefio atractivo que llame la atencidn del
consumidor.

9.1.1.5 Definicidon de los servicios de apoyo al producto

Los servicios de apoyo al producto son aquellos que ayudan a los consumidores a
obtener el maximo provecho de los productos.

FiberPalm ofrecerd capacitacién a los clientes sobre cdmo usar y mantener sus
productos. Tras la compra de los productos, se procedera a la realizacién de un
seguimiento y control post-compra con el fin de obtener feedback por parte de los
consumidores con el que se pueda asegurar el buen funcionamiento de la empresa y
poder mejorar aquellos aspectos necesarios. Este tramite se realizard a través de
encuestas via correo electrénico.

En cuanto a la atencidn al cliente, se dispondra de un nimero de teléfono para atender
todas aquellas cuestiones o necesidades de los clientes. También existira la opcion de
contactar con atencién al cliente mediante la web y a través del correo electrdnico.

9.2 Estrategias de precio

El precio tiene un papel fundamental en la empresa. Este actia como una herramienta
competitiva a corto plazo y se trata del Unico elemento del marketing que genera
ingresos.

9.2.1 Métodos de fijacién de precios: determinacién del rango de precios

En este apartado y con el fin de determinar el precio de venta del producto, se tienen
gue tener en cuenta las caracteristicas del mismo como también el mercado al que se
dirige.

Encontramos tres tipos de métodos de fijacién de precios:

- Método basado en los costes
- Método basado en el valor para el cliente
- Método basado en la competencia
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Método basado en los costes

En primer lugar, se encuentra el método basado en los costes. Se trata del método mas
sencillo pero el cudl cuenta con el inconveniente de tener un gran arraigo cultural y
social. Este consiste en la adicion de un margen de beneficio al coste del producto.
Encontramos dos modalidades basicas para su realizacién:

- Método del Coste Mas Margen: Este método establece un precio minimo al
sumar un margen de beneficio al costo total del producto (P = CVu + CF/U +
MB). Para productos ecoldgicos, se deben considerar costos de transporte y
margen de beneficio del distribuidor.

(P el precio, CVu los costes variables unitarios, CF los costes fijos totales, U las
unidades producidas y MB el margen de beneficio).

- Meétodo del Precio Objetivo: Este método busca alcanzar un beneficio especifico
mediante el analisis del punto muerto (P x Q = CF + CVu x Q). Los precios
minimos se obtienen de los costos de fabricacidon y distribucién. Un precio
inferior generaria pérdidas, mientras que uno superior generaria beneficios.
(Siendo P el precio, Q el volumen de ventas en unidades, CF los costes fijos
totales y CVu los costes variables unitarios).

Este método no puede ser calculado debido a que la etapa en la que se encuentra
FiberPalm no permite la obtencién de los datos necesarios para realizar estos calculos.

Método basado en el valor para el cliente

En segundo lugar se encuentra el método basado en el valor para el cliente. Este
método tiene una fundamentacidn subjetiva y basa los limites superiores del precio en
funcién del valor percibido de un producto por el consumidor.

Para la realizacion de este método se debe hacer uso de la encuesta realizada a las
diversas empresas industriales donde una de las preguntas realizadas trataba sobre el
precio medio que cada persona estaria dispuesta a pagar por el producto.

La informacién analizada tras las encuestas no ha sido significativa por la poca
obtencidn de respuestas por lo que no se puede fijar un precio en funcién del valor
para el cliente.

Método basado en la competencia

Por ultimo, estd el método basado en la competencia con el cual se fijan los precios en
funcién del valor relativo de los competidores. Encontramos 9 estrategias basadas en
los beneficios y el precio.
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Figura 18: Método de fijaciéon de precios basado en la competencia.

Fuente: Temario Direccion Comercial

Este analisis se ha realizado anteriormente de forma mas detallada, por lo que se
puede concluir que la empresa utilizard una estrategia de “Mas por lo mismo”, la cual
consiste en ofrecer el producto a precios similares ofreciendo niveles ecoldgicos
superiores.

9.2.2 Factores internos y externos que pueden influir en el precio

Encontramos un gran abanico de factores que pueden influir a la hora de fijar precios,
estos factores los podemos dividir en dos grupos. Los factores externos que son
aquellos que vienen directamente del entorno, y los factores internos los cuales
afectan en funcién de la estrategia de marketing, los objetivos, el marketing y aquellas
consideraciones tomadas desde dentro de la empresa.

En cuanto a los factores internos, los costes de produccion, distribucion, marketing y
ventas son fundamentales para determinar el precio minimo. Otro de los factores que
puede afectar es la estrategia de marketing elegida como los precios de descreme o de
penetracion.

El ciclo de vida del producto afectara en el precio en medida que pase el tiempo ya que
en las primeras etapas, el precio de venta puede ser mas alto con el fin de cubrir los
gastos y estos pueden ir reduciéndose con el fin de aumentar las ventas. Si la empresa
busca maximizar sus ganancias, tratard de aumentar su precio. En cambio, si busca
aumentar la cuota de mercado, esto podria reflejarse con unos precios menores. La
posicion de FiberPalm como su imagen de marca en el mercado podrian sugerir
aumentar los precios en caso de conseguir diferenciarse y ser la principal distribuidora
de este tipo de material.
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En relacién con los factores externos, los precios de los competidores son un factor
importante a considerar a la hora de fijar los precios, ya que este puede variar en
funcion de las decisiones de la competencia. Otro factor clave es la elasticidad de la
demanda y la sensibilidad al precio, esta puede determinar cudnto aumentar o
disminuir el precio sin afectar significativamente las ventas.

Cabe tener en cuenta factores externos como la inflacion y la tasa de interés ya que son
variables que pueden afectar al poder adquisitivo de los consumidores y por tanto, a la
demanda de los productos que ofrece la empresa. Las tendencias del mercado en
cuanto a preferencias de los consumidores y estilos de vida como también su
conciencia ambiental puede afectar en gran medida a la hora de fijar los precios.

Otros de los factores a tener en cuenta son las fluctuaciones en los precios de la
materia prima y de los canales de distribucién puesto que ambos factores son
determinantes y pueden afectar a los costos de produccion.

9.2.3 Estrategias de fijacion de precios

El precio se trata de una variable que cambia con el paso del tiempo y en funcién del
momento del ciclo de vida en el que se encuentra el producto. Por ello, existen diversas
estrategias para fijar precios basadas en los cambios en los costes de produccién y en la
demanda del mercado.

- Estrategia de fijacion de precios de nuevos productos
- Estrategia de fijacién de precios dentro de la cartera de productos
- Estrategia de fijacién de precios dentro de la cartera de productos

A continuacion se desarrollaran las diversas estrategias para la fijacién de precios del
producto ofrecido por FiberPalm.

Estrategia de fijacion de precios de nuevos productos

Esta estrategia se puede desarrollar por medio de descremacion de mercados o por
penetracion de mercados.

La fijacién de precios mediante descremacién de mercados implica que los precios
fijados son altos pudiendo asi captar nuevos segmentos. En cambio en cuanto a la
penetracion de mercados, los precios son bajos con el fin de conseguir una mayor
penetracién en el mercado.

FiberPalm aplicara la segunda opcidon puesto que a pesar de tratarse de un material con
una gran diferenciacién en cuanto a su materia prima, cuenta con un gran abanico de
competidores con productos similares que podrian lidiar con las necesidades de los
consumidores a precios competitivos. Esta eleccion se debe en gran medida a que su

165



&5a UNIVERSITAT

) potrrecNica
W DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

principal objetivo actualmente es lograr una rapida aceptacidon y presencia en el
mercado.

Estrategia de fijacion de precios dentro de la cartera de productos

El uso de este tipo de estrategia para fijar precios se trata de un proceso complejo
puesto que en el caso de disponer de diversos productos a comercializar, los costes y
las demandas relacionadas son distintas y afrontan distintos grados de competencia.
Existen cinco estrategias de fijaciéon de precios de cartera de productos:

- Fijacion de precios por linea de productos

- Fijacion de precios por productos opcionales

- Fijacion de precios por producto cautivo

- Fijacion por subproductos

- Fijacion de precios por paquetes de productos

Actualmente FiberPalm no dispone de una cartera de productos puesto que esta
enfocado en la creacidén y venta de un solo tipo de material y producto. Por lo tanto no
precisa de realizar ningun tipo de estrategia de estas caracteristicas.

Estrategia de ajuste de precios

La estrategia de ajuste de precios consta de aquellas acciones que teniendo en cuenta
las diferencias entre los consumidores y los existentes cambios constantes, ayudan a la
empresa a ajustar sus precios basicos. Existen siete estrategias diferentes:

- Fijacion de precios por descuento y concesiones
- Fijacion de precios por segmentos

- Fijacion de precios psicoldgicos

- Fijacion de precios promocionales

- Fijacion de precios por areas geograficas

- Fijacion de precios dindmicos

- Fijacion de precios en el ambito internacional

En el caso de FiberPalm, la estrategia de ajuste de precios mas adecuada es la fijacién
de precios dinamicos en funcién de los costes de las materias primas como son los
residuos de palmera y el precio de los productos quimicos empleados.

9.2.4 Decision final sobre el precio del lanzamiento

Tras analizar las diversas estrategias de fijaciéon de precios que podia emplear
FiberPalm para la comercializacion de su producto, su decisién final es que su precio de
venta debe ser de 50€/m”2 para una calidad de 150g/m”2, teniendo en cuenta que se
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trata de un valor estimado puesto que la ultima decisidon sobre el precio se tomaria tras
realizar las pruebas desarrolladas en la estrategia 1 del plan estratégico. Este precio se
encuentra dentro del rango de precios entre el precio minimo y el precio maximo que
podria pagar un consumidor en la competencia y se adapta a las caracteristicas
concretas de la empresa, considerdndose por tanto, un precio adecuado.

9.3 Estrategias de distribucion

El uso de una adecuada estrategia de distribucion contribuye a la creacidon de valor
para el cliente y a conseguir nuevas ventajas competitivas para la empresa.

En este apartado se describiran las decisiones sobre el canal de distribucién y sobre el
punto de venta del producto comercializado por FiberPalm, teniendo en cuenta las
relaciones existentes entre los miembros del canal y la organizacién que emplea esta
empresa sobre el mismo.

9.3.1 Decisiones sobre el canal de distribucion

El canal de distribucién de una empresa desempefia un papel fundamental a la hora de
trasladar los productos al mercado y garantizar que estos lleguen a los clientes de
forma adecuada y en el momento oportuno.

La longitud del canal de distribucion depende de la cantidad de intermediarios
involucrados. Los canales de distribucidn se clasifican en canales directos, cortos o
largos. Un canal directo no tiene intermediarios, mientras que un canal corto tiene
uno, generalmente un minorista. En cambio, un canal largo se compone por diversos
intermediarios, los cuales pueden ser mayoristas, distribuidores o minoristas que
actuan como puente entre el productor y el consumidor final.

En el caso de FiberPalm, al tratarse de una empresa que actualmente opera en el
ambito B2B con empresas industriales, el canal de distribuciéon que emplea es un canal
directo, eliminando intermediarios y estableciendo una relacién directa con sus
clientes.

Productor

Consumidor
industrial
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Figura 19: Canal de distribucidn de FiberPalm

Fuente: Elaboracion propia

El uso de un canal directo le permite mantener un control total sobre la forma en la
gue se presentan y se venden sus productos, como también mantener una relacién
mas estrecha y personalizada con sus clientes pudiendo comprender mejor sus
necesidades y preferencias. Al emplear este tipo de canal, FiberPalm retiene la
totalidad del margen de ganancias de la venta, lo que le permite maximizar su
rentabilidad.

Sistema de distribucion

Existen diversos tipos de distribucion en funcién del canal de la empresa.

bk b
b

N

m-0 \o0 ~g~

Figura 20: Diferentes canales de distribucion.

Fuente: https://blog.comunicae.es/multicanal-vs-omnicanal-incognita/

En cuanto al sistema de distribucién de FiberPalm, la empresa empleard una
distribucion omnicanal de manera que se pueda proporcionar al cliente la mejor
experiencia posible creando fidelizacion entre la empresa y el consumidor.
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Figura 21: Distribuciéon omnicanal

Fuente: https://blog.comunicae.es/multicanal-vs-omnicanal-incognita/

Este tipo de distribucidn se centra en el cliente en todos los dmbitos proporcionandole
la mejor atencién, la empresa pone a disposicion del cliente los diferentes canales por
los cuales este recibe la informacion.

Se realiza una integracion de los diversos canales online y offline para que la
informacion del cliente se almacene de forma centralizada y poder disponer de esta
informacion en el momento necesario, esto permite a la empresa ofrecer una
experiencia mas personalizada a sus consumidores.

La distribucion de los productos se realizara a través de una furgoneta de la empresa la
cual realizarad el transporte de la mercancia asegurando su proteccion durante el
transporte.

9.3.2 Decisiones sobre el punto de venta

El punto de venta se trata de un aspecto importante a tener en cuenta para conseguir
el éxito empresarial ya que es donde se establece la conexidon con el cliente y se
produce la transaccion.

En el caso de FiberPalm, en la actualidad sélo plantea la comercializacién de forma
online a través de su web, teléfono y correo electrénico, por tanto debe emplear estas
herramientas de la forma mas adecuada posible para alcanzar sus objetivos
comerciales.

La venta online le permite llegar a clientes de diversos lugares geograficos ampliando
su abanico de posibles clientes. Este tipo de venta no requiere inversién en
infraestructura fisica lo que le permite reducir en costos, como también un horario
flexible que permita operar las 24 horas del dia.
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La venta telefénica complementa la venta online y puede ser util para aquellos clientes
qgue prefieren la interaccién personal o para aquellos que necesiten asistencia
adicional.

La comercializacion via correo electrénico serd similar a la venta telefénica, el uso del
correo permite atender consultas y realizar ventas a distancia.

El uso de puntos de venta online puede resultar beneficioso desde el punto de vista del
coste pero para conseguir un buen funcionamiento de este tipo de ventas es necesario
optimizar el sitio web, invertir en la realizacién de una web llamativa y de facil uso,
realizar camparfas de marketing online y brindar un excelente servicio de atencién al
cliente a través de estos diversos canales.

9.4 Estrategias de comunicacién

Este ultimo apartado del analisis del marketing mix consiste en el analisis de las
diversas estrategias de comunicacion a emplear por FiberPalm para la venta de su
producto. Con el fin de definir la estrategia del mix de comunicacion se desarrollara un
programa de comunicacion integral y se definira el presupuesto de comunicacion.

El desarrollo de esta estrategia debe cumplir con el uso de una comunicacion clara y
persuasiva. Para obtener una estrategia de comunicacion adecuada se deben emplear
una serie de herramientas que coordinadas deben ser capaces de proporcionar un
mensaje claro, coherente y atractivo sobre la empresa y sus productos.

Emisor ‘ Codificacion Decodificacion I Receptor
Retroalimentacion Respuesta
Campo de experiencia Campo de experiencia
del emisor del receptor

Figura 22: Proceso de comunicacidn

Fuente: Temario Direccién Comercial
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9.4.1 Desarrollo de un programa de comunicacién integral

El desarrollo del programa de comunicacidn integral se realiza a partir de un conjunto
de etapas. En primer lugar, se identificard a la audiencia objetivo, se definiran los
objetivos de la comunicacién, se disefiara el mensaje que se quiere dar y por qué
medios. Tras esto se elegira la fuente del mensaje y se realizard un disefio para realizar
la recopilacién de informacidn para su propia retroalimentacién.

1.Identificar a la audiencia objetivo
2. Definir los objetivos de |a comunicacién
3. Disefiar el mensaje

4. Elegir los medios
5. Elegir la fuente del mensaje

6. Recopilar retroalimentacion

Figura 23: Etapas del desarrollo de un programa de comunicacion integral

Fuente: Elaboracion propia

9.4.1.1 Identificacion de la audiencia objetivo

La primera etapa consiste en la identificacion de aquellas personas o empresas a las
cuales se dirige el producto. El conocimiento de la audiencia objetivo por parte de la
empresa es una caracteristica clave para el posicionamiento de la empresa.

En el caso de FiberPalm, la audiencia objetivo se trata de aquellas empresas
industriales que utilicen o quieran utilizar fibras sintéticas en su proceso de produccién
de composites, pero que simultadneamente quieran contribuir a la mejora de su imagen
mediante la cura del medio ambiente, eligiendo la sostenibilidad y cumpliendo con las
normativas vigentes sobre la contaminacién y el medio ambiente.

Este producto va dirigido a empresas con un poder adquisitivo medio-alto y con valores
comprometidos con el medio ambiente y el uso de productos ecolégicos que les
impulsen a buscar opciones sostenibles para sus procesos de fabricacion.
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9.4.1.2 Definicion de los objetivos de la comunicacion

Para definir los objetivos de la comunicacién, la empresa debe decidir cual es la
respuesta que quiere obtener. Esta respuesta conlleva un largo proceso de decisiones
por parte del cliente, por tanto, es importante que la empresa sepa en qué situacion se
encuentran en cada momento sus clientes objetivo.

Existen seis fases por las que pasan los clientes previamente a la realizacién de la
compra. La comunicacion del marketing es la encargada de guiar al cliente a través del
proceso.

Conciencia Agrado Conviccidn
Conocimiento Pertenencia Compra

Figura 24: fases de disposicién de compra.

Fuente: Elaboracion propia

9.4.1.3 Disefio del mensaje

En esta tercera etapa del desarrollo de un programa integral de comunicacion,
FiberPalm debe de disefiar un mensaje eficaz que conlleve conseguir la atencién del
cliente, mantener su interés, despertar su deseo y lograr la atencidon del mismo,
encontrar un argumento que provoque la respuesta deseada.

En este punto se debe decidir el contenido del mensaje que se quiere hacer llegar y
mediante qué estructura y formato.

El disefio del mensaje puede basarse en tres tipos de argumentos:

- Racionales: los cuales se centran en el interés de la audiencia y en los beneficios
que genera el producto.

- Emocionales: a través de las emociones tratan de llamar la atencién del
consumidor y provocar la compra.

- Morales: hacen referencia a los sentimientos de la audiencia en relacién con
aquello que es correcto y adecuado.

En el caso de FiberPalm, la empresa basara su disefio en base a argumentos morales
puesto que se quiere lograr que las empresas sean participes de la compra de este
producto ya no solo por sus caracteristicas de empleo sino que también por tener esas
caracteristicas y ademas un gran valor ecoldgico y sostenible.
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La estructura del mensaje también es un factor a decidir puesto que puede variar en
funciéon de si se quiere dar la conclusidon del mensaje o que los propios consumidores

traten de sacar sus propias conclusiones, si se quieren plantear los argumentos mas
fuertes al principio o al final, si se quiere lanzar un mensaje parcial o uno bilateral, etc.

En este caso, se realizard un mensaje de tipo parcial puesto que se mostrardn
directamente los puntos fuertes como también sus componentes, formas de
elaboracidn, etc.

En cuanto al formato y centrdndose en el tipo de venta que realiza FiberPalm,
dependiendo del medio por el que se distribuya el mensaje es clave decidir sobre el
eslogan, el texto, movilidad, ritmo, color, sonido, etc.

FiberPalm desarrollard este mensaje de forma telematica por sus diversas redes
sociales de manera llamativa para que resulte atractivo a la vista del consumidor.

A continuacidn se mostraran algunos de los ejemplos de mensajes a compartir a través
de las diversas redes como LinkedIn o Instagram.

¢Por qué elegir FiberPalm? Q

® Amplio abanico de aplicaciones y distribucion a cualquier
tipo de industria

® Altas propiedades mecanicas resistentes
® Reciclaje y gestion de toneladas de residuos

® Economia circular

Imagen 10: Ejemplo de mensaje RRSS

Fuente: Elaboracidon propia
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www.fiberpalm.com x>

QY N

¥ 132.185 likes
Un pequeno cambio hoy puede hacer una
gran diferencia manana.

Porque un futuro sostenible es un futuro posible.

VA '

Imagen 11: Ejemplo de mensaje RRSS

Fuente: Elaboracién propia

9.4.1.4 Eleccion de los medios

Una parte esencial a la hora de realizar un programa de comunicacién es la elecciéon del
medio de comunicacion por el cual se va a enviar el mensaje deseado por la empresa.

Existen dos tipos de canales de comunicacion, los personales y los impersonales.

Los canales de comunicacién personales son aquellos que se realizan a través de dos o
mas personas entre si. Este tipo de comunicacién permite una mayor interaccion y
retroalimentacién. Algunos canales personales estan controlados por la empresa, en
cambio, también existen aquellos que no lo estdn como la comunicacién boca a boca o
el buzz marketing a través de personas externas a la empresa.

Por otra parte, los canales de comunicacién impersonales son aquellos que se
transmiten sin establecer contacto o retroalimentacién con una persona directamente
como pueden ser los medios en expositores, medios impresos y la comunicacién
online.

En el caso de FiberPalm, la comunicacién que se realizara serd de tipo impersonal ya
gue se pretende transmitir los mensajes y llegar al maximo numero de empresas a
través de sus redes sociales.
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9.4.1.5 Eleccion de las fuentes del mensaje

Las fuentes del mensaje van ligadas a la forma en que la audiencia ve al comunicador.
Por tanto se debe conseguir mostrar el mensaje a través de fuentes creibles para
resultar mds persuasivos.

El portavoz de los mensajes de FiberPalm se tratard de los propios operarios
cualificados que tocan de primera mano la materia y conocen mejor que nadie sus
caracteristicas, ofreciendo por tanto informacidn y datos fiables.

9.4.1.6 Disefio del sistema de recopilacion de retroalimentacion

Con el objetivo de realizar un programa de comunicacién integral eficaz, este debe
disponer de un sistema de retroalimentacién con el cual se evalia el efecto del
mensaje en la audiencia objetivo. Esta retroalimentacion puede resultar Gtil a la hora
de sugerir cambios del programa de comunicacién o de la propia oferta del producto.

Puede medirse de diversas formas, la mas comun es preguntando a la propia audiencia
objetivo. Por ello en la encuesta hecha para los consumidores tras realizar la compra se
les pregunta donde encontraron la informacién y si esta les fue util a la hora de
decidirse por la compra del producto. A parte de la recopilacion de esta informacion,
también se realizardn andlisis a través de las redes sociales y la pagina web pudiendo
controlar el nimero de visitas y veces compartidas, como también los tipos de anuncio
gue mas llaman la atencién a través de los “me gusta” de las publicaciones.

9.4.2 Definicidon del presupuesto y del mix general de comunicacion.

Presupuesto de comunicacidn

Es necesario realizar una definiciéon del presupuesto de comunicacidn para saber qué
cantidad de dinero se puede invertir en ello puesto que la eleccion de los factores se
basardn en proporcidn al presupuesto.

Existen cuatro métodos para definir este presupuesto:

- Método de lo asequible: En este método se establece un presupuesto basado
en la capacidad financiera de la empresa, restando los gastos operativos y de
capital de los ingresos totales.

- Método del porcentaje sobre ventas: Se asigna un porcentaje fijo de las ventas
actuales o previstas, o del precio unitario al presupuesto de comunicacidn. Se
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trata de un método de facil aplicacion y el cual ayuda a comprender la relacién
entre el gasto en comunicacion, el precio de venta y el beneficio unitario.

- Método de la paridad competitiva: Se establece un presupuesto de
comunicacion equivalente al gasto de los competidores pudiendo evitar guerras
de precios.

- Método segun objetivos y tareas: Se define el presupuesto en funcién de los
objetivos y las tareas necesarias para alcanzarlos. Se trata del método mas
l6gico puesto que obliga a la direccidn a definir sus operaciones sobre la
relacién entre el gasto y los resultados de la comunicacidon. En cambio, también
resulta ser el método mas dificil de aplicar.

En el caso de FiberPalm, se optara por el método segun objetivos y tareas. Se ha
escogido este método porque se quiere lanzar al mercado y darse a conocer este
material. Se trata del objetivo primordial de la marca en la actualidad y la empresa esta
dispuesta a hacer una fuerte inversién para que salga al mercado.

Para ello, se deben tener en cuenta los costes de las diversas tareas para alcanzar los
objetivos fijados.

Mix de comunicacion:

El mix de comunicacién es una herramienta compuesta por diversos factores
relacionados a tener en cuenta para conseguir realizar una estrategia de comunicacion
efectiva.

Elementos del mix de comunicacion:

- Publicidad

- Relaciones publicas

- Venta personal

- Promocion de ventas
- Marketing digital

La publicidad es clave para aumentar los conocimientos de la marca FiberPalm y su
producto entre las empresas industriales objetivo. Por ello, se realizara una publicidad
exhaustiva a través de sus diversas redes sociales como son Linkedln, Facebook,
Instagram, etc. Esta publicidad permite a la empresa transmitir sus mensajes a un
amplio publico sin barreras geograficas impulsando asi las ventas del producto.

La participacién en diversas ferias relacionadas con el sector industrial también
permiten realizar publicidad y llegar al publico objetivo como pueden ser la feria
“World ATM Congress” en Ifema Feria de Madrid realizada del 23-26 de Septiembre de
2024, la feria “Navalia” del 21 al 23 de mayo de 2024 en el IFEVI (Instituto Ferial de
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Vigo) o “Expoquimia” celebrada del 2 al 5 de junio de 2026 en la Fira Barcelona, para la
participacién en estas diversas ferias se debera tener en cuenta los costes de
transporte y hospedaje de los participantes de la empresa.

Las relaciones publicas permiten fortalecer la imagen de FiberPalm como una empresa
comprometida con la sostenibilidad y la innovacién. Estas relaciones pueden
establecerse mediante la distribucién de comunicados de prensa o en medios
especializados sobre la empresa, su producto y sus iniciativas de sostenibilidad.

A través de un proceso de ventas efectivo basado en la prospeccién, calificacién,
presentacidn, negociaciéon y cierre, la empresa trata de realizar de forma efectiva la
venta personal posibilitando el establecimiento de relaciones directas con clientes
potenciales, atender de forma precisa las necesidades y preocupaciones de los clientes
como también dar informacién detallada sobre los productos y los beneficios del
producto.

FiberPalm tratard de promocionar las ventas atrayendo a nuevos clientes y aumentar la
penetracion en el mercado. Se debe tener en cuenta que si se consigue fidelizar a los
clientes podria aumentar su frecuencia de cuenta.

Como se ha comentado anteriormente, la empresa empleard el marketing digital
tratando de aumentar su presencia online y mejorando su visibilidad en internet
generando trafico en sus redes sociales y su web. Para ello se crearan camparias de
marketing con contenido relevante y de alta calidad.

Para el correcto empleo de estas herramientas y con el fin de lograr una estrategia de
comunicacion efectiva, sera necesario realizar una evaluacion periédica del
rendimiento de las diferentes acciones de comunicacién y ajustar el presupuesto en
funcién de los resultados obtenidos.

En este contexto, es importante considerar dos tipos de estrategias que puede llevar a
cabo la empresa, las estrategias Push y Pull.

La estrategia Push se enfoca en “empujar” el producto a través del canal de
distribucién, desde el fabricante hasta el consumidor, en este caso, las empresas
industriales. En cambio la estrategia Pull trata de “atraer” al consumidor hacia el
producto, creando demanda y motivandolo a buscarlo en los puntos de venta.

En el caso de FiberPalm, se realizard una estrategia de marketing mix de comunicacién
gue combine elementos tanto de Push como de Pull para maximizar su impacto y
alcance.

En relacion con la estrategia Push participando activamente en ferias y eventos
relevantes para la industria de composites y materiales sostenibles como estableciendo
alianzas estratégicas con empresas. Y en cuanto a la estrategia Pull contando con un
sitio web de facil uso que permita brindar informacion sobre sus productos, beneficios
y aplicaciones, creando contenido relevante para sus plataformas digitales y
empleando plataformas de publicidad online.
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Capitulo 10. Plan de accidn y presupuestos de marketing.

En este Ultimo capitulo se realizardn los planes de accidn y sus respectivos
presupuestos para llevar a cabo las diversas acciones de marketing a realizar por
FiberPalm.

10.1 Plan de accidn

En esta seccion crucial del plan de negocios, se detalla la estrategia de implementacion
para alcanzar los objetivos establecidos.

El plan de accién sirve para conocer todos los pasos a realizar por la empresa,
desglosando las iniciativas, tareas y responsabilidades especificas necesarias para llevar
a cabo las estrategias planteadas.

En este apartado se definirdn las estrategias de marketing de forma que se
especifiquen las diversas acciones a realizar, los objetivos a cumplir y la asignacion de
responsabilidades de cada tarea a miembros especificos del equipo o departamentos.
Se establecera un cronograma detallado que defina el marco temporal para cada tarea
y los recursos financieros necesarios para las mismas.

Objetivo 1: Aumentar las ventas de productos en un 10% durante el préximo afio.

Area del
Accion Fecha Marketing- | Responsable Recursos
objetivo mix
implicada
Trabajadores
del drea de
marketing y
Implementar comunicacion,
una campana de Equipo de uso del correo
marketing por 15/09/2024 Promocion marketing y electrénicoy
correo comunicacién de la
electrénico. aplicacién
para crear
contenido
(CANVA).
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Hacer campafias

de marketing Trabajadores
para que los del equipo de

productos 30/09/2024 Producto Equipo de marketing y
puedan ser marketing pago para que
visibles en los productos
plataformas de salgan en las
comercio plataformas.

electrénico.

Trabajadores
Realizar del area de
anuncios Equipo de marketing y
dirigidos en 13/10/2024 Promocion marketingy | comunicacion
redes sociales. comunicacién | yuso de las

redes sociales
(Instagram,
LinkedIn y
Facebook)

Tabla 29: Plan de accion de marketing 1

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo 2: Mejorar la tasa de conversion de visitantes del sitio web en un 20%.

Fecha Area del
Accion objetivo Marketing- Responsable Recursos
mix implicada

Realizar una Responsables
auditoria para del equipo
analizar eluso | 01/11/2024 Producto Equipo de de marketing
del sitio web. marketing y pago de

una
auditoria.

Hacer pruebas
A/B para 30/11/2024 Producto Equipo de Trabajadores
conocer que marketing del equipo
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de marketing

atrae mas a los

consumidores.

y uso de
plataforma
web.

Tabla 30: Plan de accion de marketing 2

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo 3: Aumentar los seguidores en redes sociales en un 20% en el primer afio.

Area del
Accidn Fecha Marketing- Responsable Recursos
objetivo mix implicada
Busqueda de Trabajadores
usuarios de del area de
interés para 20/09/2024 Promocion Equipo de marketing y
gue puedan marketing y comunicacion
ver nuestra comunicacion y uso de las
paginay redes sociales.
seguirnos.
Desarrollar
un calendario | 04/10/2024 Promocidn Equipo de Trabajadores
de contenido marketing y del equipo de
de redes comunicacién marketing y
sociales. comunicacion.
Interactuar Trabajadores
con los Equipo de del drea de
seguidores y Continuo Promocion y Marketing y marketing y
responder a comunicaciéon | comunicacidn | comunicacién
los y uso de las
comentarios. redes sociales.

Tabla 31: Plan de accion de marketing 3
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Fuente: Elaboracion propia

Con el uso de estas tres lineas de accidon se podria conseguir alcanzar los objetivos
marcados y alcanzar asi un mayor numero de conocedores de la empresa y de los
productos que ofrece la misma.

10.2 Presupuestos

En este apartado se procede a determinar los costos de las diversas lineas de accion
establecidas en el plan de marketing. Para ello se deben tener en cuenta los salarios de
los trabajadores y aquellas herramientas utilizadas en las diferentes acciones a realizar.

Accion Coste
Publicacién pagina web: 85€ total
Visibilidad paginas comerciales 75€/mes
Auditoria 680€ total
Creaciéon contenido RRSS 150€/mes
Salario 1280€/mes (2pax.)

Tabla 32: Costes acciones de marketing

Fuente: Elaboracidn propia

En esta tabla se encuentran desglosados los diversos costes en funcidn de si el coste se
realizaria cada mes o si se trata de un coste total. FiberPalm dispone de un capital
inicial que puede hacer frente a estas cifras por lo que se puede afirmar la viabilidad
del plan de marketing.

En un futuro y con la obtenciéon de ganancias recibidas por las ventas, se pretende
conseguir realizar mas estrategias de marketing para aumentar la visibilidad de la
empresa y la adquisicion de clientes.
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Conclusiones

En este ultimo capitulo, culminamos el plan estratégico y el plan de marketing para
FiberPalm. A continuacién se presentan las principales conclusiones extraidas de cada
seccioén desarrollada en el documento.

En cuanto al analisis interno de la empresa, se ha podido determinar que a través de la
identificacion de los recursos y capacidades y mediante la formulacién de un perfil
estratégico, la empresa cuenta con un gran numero de capacidades en relacion a la
posibilidad de realizar inversiones, la capacidad de darse a conocer y preservar sus
compromisos sociales y medioambientales y la capacidad de poder contactar con
nuevos clientes en diversos mercados debido en gran medida al apoyo recibido por
diversas organizaciones.

Este analisis también ha detallado la necesidad de la empresa de mejorar en aspectos
como la capacidad de liderar sobre el desarrollo de la empresa, obtener el
reconocimiento de la marca, poder fijar objetivos para la venta y obtener una linea de
produccion donde los operarios trabajen adecuadamente.

El andlisis externo en el cual se han realizado analisis relativos a la caracterizacién del
mercado, el analisis de microentorno y del macroentorno mediante el uso de diversas
herramientas y el analisis del comportamiento del consumidor, se ha podido
determinar que FiberPalm tiene la ventaja de contar con un gran mercado que emplea
fibras alternativas y que por tanto podrian ser posibles consumidores de la empresa en
un futuro. A pesar de contar con la amenaza de tener una gran cantidad de posibles
productos sustitutivos, la empresa destaca por el nivel ecolégico de sus fibras a precios
similares a los de la competencia. FiberPalm cuenta con la oportunidad de contar con
una gran variedad de proveedores pero debe tener en cuenta que puede encontrarse
con una posible falta de existencia de materia prima a largo plazo procedente de los
proveedores cercanos.

A través del estudio realizado mediante la técnica PESTEL donde se han analizado los
factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales se ha
podido llegar a la conclusién de que la empresa se encuentra en una situacidn
favorable contando con un gran nimero de oportunidades.

Tras analizar el comportamiento del consumidor, se ha podido concluir que Ia
conciencia ecolégica cada vez mas constante en los consumidores representa una
oportunidad para FiberPalm ya que estos pueden empezar a decantarse por productos
sostenibles y respetuosos con el medioambiente en vez de emplear los materiales
contaminantes tradicionales.

Mediante la formulacién de las estrategias a partir de la herramienta DAFQ, se han
podido evaluar y seleccionar aquellas estrategias mas viables para realizar por la
empresa tratdndose éstas de las siguientes:

184



Saza UNIVERSITAT

e N

Ip) poLTECNICA
VY’ DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

- “Plan para realizar mds ensayos de viabilidad obteniendo datos y clientes para

fijar asi unos objetivos de venta”.
- “Plan de marketing para dar a conocer en los distintos mercados y a través de

medios de comunicacion las ventajas de FiberPalm para dar visibilidad a la

marca”.
- “Implementacién de un sistema de comunicacién con el que promocionarse y

mostrar sus compromisos sociales y medioambientales”.
- “Realizar un analisis internos y un plan de marketing con el fin de marcar

estrategias para un mejor desarrollo de los productos”

Posteriormente se han descrito los diversos planes de accién en los cuales se han
detallado los pasos a realizar en la empresa y tras realizar el andlisis econdmico
financiero de las estrategias se ha podido concluir que es viable la realizacién de dichas
estrategias ya que la empresa cuenta con un capital inicial a emplear para conseguir
realizar las primeras ventas y promocién obteniendo beneficios de ello y pudiendo asi
llevar a cabo mas estrategias mas adelante.

En cuanto al plan de marketing, se han descrito los diversos objetivos de marketing vy
las estrategias de segmentacion y de posicionamiento obteniendo por resultado que el
segmento al que se dirige FiberPalm se trata de empresas industriales eco-conscientes
gue quieran usar fibras ecoldgicas en sus procesos productivos para conseguir una
produccion sostenible sin comprometer la funcionalidad.

Tras desarrollar una serie de estrategias relativas al marketing mix en funcién del
producto, precio, distribucidon y comunicacion, se ha procedido a realizar el plan de
accion de las estrategias de marketing, obteniendo un total de 3 estrategias a
desarrollar por los departamentos de marketing y de comunicacién con el fin de
obtener mas visibilidad y aumentar el nimero de interacciones con la empresa.

Como conclusién final cabe mencionar que la realizacién de este proyecto ha permitido
poner en practica los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, comprendiendo
mejor su importancia y su aplicabilidad en el mundo real.
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Fishar Scientific SL

C/ Anabsl Segura, 16

Edificio 2 Planta

Cantro Empresarial Vega Norte
28108 Alcobendas (Madrid)

ESPANA
telefono

+34 913 806 110

Wabsita weaw fisherscies

Su consulta
Nuomero clients 3357223

Fisher Scigntific agradece su consulta.

Articulo

Deacripeian

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D’ALCOI

OFERTA 1909357708.0

20/05/2024 Velidez 23/07/2024

CLIENTE MUEVD SIN CUENTA
Para convertir Ia oferta en pedido,
Ariadna Sanchez

por favor complete el formulario de
solicitud de cuenta en nuestra web
ESPANA

Para consultas
Atancion al Clients

taeléfono +34 913 806 110

Emiail es.fisher@thermofisher.com

Cantided UM  Precio Unit Totel neto

Para gue za le epligus &l precio de eata ofsrta, por fevor, cenjea zu ofsrta onling iniciendo zezidn y vizitando zu pensl de ofsrtas.

10104473
10430872
12646817
10557251

11766762

4

FibsrPalm

Plaza Ferrandiz y Carboney, Alcoy |Alicants)

Datos fizcales:

Univerzitet Politdenica de Valancia
Camino de Vera, /in

45022 Valancia

CIF: Q45180026

10KG Sodium hydroxide, 98 5%, for analysis, pellet 1 EA 174,00 174,00

3
Ceda (EA) = 1.0x 10,00 K5

Mombre marce/refarancia gooz.  Thermo Scientific

X12 Wash-bottle with imprint LDPE GL25wesh-bottle 1 EA .70

Cada (EA)=1.0% 1200 PCS
MNombre marcae/refarencia qeoz.  Vitlab

25LT Acetons, technical

Cada (EA) = 1.0 x 25,00 LT

VA% 21,00

208080100

=R
=

A% 2

133281

1 EA 156,00 156,00
VA% 21,00

Mombre marca/refarancia qeoz. Thermo Scisntific Acroz 444150250

Volumetric fiask class A w/N3 glass stopper 1000

Ceda (EA)=1.0x 100 PCS

MNombre marca/refarencia qooz.  Hirzchmann

X2 MATRAZ AFORADO TAPON VIDRIO 100

7 EA 72,20 144,40
VA % 21,00

28292
I EA 55,30 167.4D
IVA % 21,00

edge)) Reciha & il@-:r'u:‘.-:-’_-:

de nuestros productos ma Pag.
opuares €N &l dia e

Fishar Sciantic 5L

&} Annbal Zagura, T8 wwen fsharscias
Edificio 2 Planta 3

Cantro Emproserisl Voga Norta

289108 - Aloobandss (Mpdrid)

Lez condicionas gensralss de vents de Reoher Seisntfic zon las dnicas aplicablas, zalvo scusrdo sserito. Estez condicionsas astén dizponibles & través da nuastra wab

wwwsw fizharsei.com/go/terms o contactando con nuestro Customsr Service

Timi: +-34 513 BOE T10

Angistro Maercantil do Madnd DEUTSCHE BANE

Fomo 27034, Folio 17, Libro D C.C.C- DOVE D030 B3 4010722565
Snccion I, Hoja M-PE2803 Inscripcion 1% IBANE ES 15 DOTE DO 63 401 (272985
CLF B-piqammit SWIFT DEUTESBENO.
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Fishar Scientific SL

C/ Anabel Sagura, 16

Edificio 2 Planta

Centro Empresarial Vega Norte
28108 Alcobendas (Madrid)
ESPANA

CLIENTE MUEVD SIN CUENTA
Para convertir 13 oferta en pedido,
Ariadna Sanchez

por favor complete el formulario de
solicitud de cuenta en nuestra web
ESPANA

teléfono +34 913 806 710

Wibsita wiw fisharscios

Su consulta Para consultas
Nomero clients 3357223 Atencion al Cliants

teléfono +34913 806 T10

Email oz fisher@thermofisher.com
Fishar Scientific agradece su consulta.
Articulo Dezcripcion Cantided UM  Precio Unit Total neto
Cada (EA)=1.0x 200 PCS
Mombre marca/refarencia gooz.  Hirzchmann 280281
11716062 X2 MATRAZ AFORADO TAPON VIDRIO 250 3 EA 63,80

191,40
VA % 21700
Cada (EA) = 1.0x 200 PCS

Mombre marca/refarencia gooz.  Hirzchmann ZBMI2BE
11756762 X2 MATRAZ AFORADO TAPON VIDRIO 50 2 EA 50,20 100,40
IVA % 21,00
Cada (EA)=1.0x 200 PCS
Mombre marca/refarencia gooz.  Hirzchmann T
17908980 X200 Fisherbrand Nitrils glove 4.0 Indigo 5 1 EA 2220 2.4
VA S 21,00
Cada (EA) = 1.0x 200,00 PCS
Mombre marce/referancia qeoz.  Fizherbrand FE4IPHES
10263341 ASPIRADOR ET. BRAND 1 EA 20,25 .25
VA % 21,00
Cada (EA)=1.0x 1,00 PCE
Mombre marca/referencia qooz.  Brand 25315
11700824 X12 PIPETA GRADUADA 10/0,1ML 1 EA 95,40 95,40
pipota graduads de vidrio de clase A VA% 21,00
Cada (EA)=1.0x 12,00 PCS
Mombre marca/refarencia gooz.  Hirzchmann 11160
11720824 X6 PIPETA GRADUADA 250, 1ML 1 EA 94,20 9.3
pipeta graduada de vidrio da clase A VA % 21,00
Cada (EA) = 1.0 x 6,00 PCS
Mombre maerce/refarancia gooz.  Hirechmann 1101170
VR T e —
e g 274
g populares 2N el dia /
Fisher Sciantiio 51 Tina: +34 813 806 710 Hngistro Marcantil do Madrid DEUTSEHE BANK

& Aneital Sagura, T8 wwen Ssharsolas Tamo 22034, Felio 17, Litro 0 C.C.CD0TE D30 £ 40 0Z22s8s
Edricio 2 Planta 3 Sncoion B, Hoja M-38290 Inscripzion 1% IBANE ES 1% D015 DOED B3 4010222980
Caniro Emproesarial Vo ga Norta CLF B-Biacpgst DWIFE DELUTESBER

2E108 - Aloobandas (Msdrid)
Les condicionas generale: de vents da Fsher Scientific son les dnices aplicebles, zaheo scusrdo escrito. Estes condicionas estén dizponibles & raves da nuestra wab
wiww.su fizharzoi.com/ooterms o contactando con nuestro Customer Senvics
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Edificio 2 Planta

Centro Empresarial Vaga Mors
78108 Alcobendas (Madrid)
ESPAMA

talefono +34 913 806 710

Wabsits www fisharsci.es

Su consulta

Nomero clisnta 3357223

Fisher Scientific agradeca su consulta.

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

OFERT A 1909357708.0

20/08/2024 Validez 23/07/2024

CLIENTE NUEVD SIN CUENTA
Para convertir Ia oferta en pedido,
Ariadna Sanchez

por favor complete el formulario de
solicitud de cuenta en nuestra web
ESPANA

Para conzultas
Atancion al Clienta

taléfono +34 913 606 710

Email 5. fishen@thermofisher.com

Articule  Dezcripcian Cantided UM  Precio Unit Total neto
10100620 Transfar Pipetts 3,2ml Large Bulb graD NST 1 EA 2419 2419
VA % 21,00
Cada (EA) = 1.0 x 500,00 PCS
Mombre marca/referencia gooz.  Tharme Scientific Samco 75
15456063 X100 GP ALUM DISH 62MM 1 EA 32,75 3275
VA % 21,00
Cada (EA) = 1.0x 100,00 PC3
Mombre marce/referancia qeoz.  Cole Parmar 01018-54
10540164  25GR Trimethoxysilane, 35% 1 EA 149,00 149,00
. VA % 21,00
Cada (EA) = 1.0 x 25,00 BR
Mombre marce/referancia qcoz. Thermo Scientific Acroz 352170250
15959345  Fisherbrand Balenza portatil 6200g /0,1g FPOS6201 1 EA 309,00 1
VA % 21,00
Cada (EA) = 1.0x 100 PCS
Mombre marca/referencia qooz.  Fisharbrand 3447948
15953062  Drying and he&ting chambsr Solid Line ED-3 56 (230 1 EA 1.260,00 1.260,00
VA % 21,00
Cada (EA)=1.0x 1.00 PCS
Mombre marce/referancia qooz.  Binder S030-0014
11788501 BANDEJA BLAN HDPE 3L 350X235X73 M 1 EA 14,55 :
VA % 21,00

Cada (EA)=1.0x 1,00 PCS

' o Reciba -{ilﬁl_.r'l':'fﬁ de nuestros productos ma
edge) populares €N | dia

Fishar Sciantiia S.L
& Anstal Sagura, 1

Tima: 434 313 B0E 110
wwes Ssharscios
Edrhcio 2 Flants 3

Cantro Empresarial Vopga Hqﬂn

IE10E - Alcotandas (M sdrid)

Pag.
3i/s
DEUTSCHE BANE

C.C.C- DOVE DO B 30 QZZrees

Aogisiro Marcaml du Madnd

Tomo 22038, Folio 17, Litro D

Encoion B, Moja M-282303 Inscripeion 1°
CLF B-Eigsmgs
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Fisher Scientific SL
%%ﬂij hglpﬂlngurg, 16
INcio anta
Cantro Empresarial Vega Norta CLIENTE NUE""D' SIN CUENTA A
28108 Alcobendas (Madrid) Para convertir la oferta en pedido,
ESPANA Ariadna Sanchez
teléfono +34912 806710 por favor complete el formulario de
solicitud de cuenta en nuestra web
) . ESPANA
Website  wwwifisherscies
Su consulta Para consultas
Mumera cliants 3357223 Atoncion al Cliants

talafono +34 913 606 710

Emeil os fisher@thermofisher.com
Fishar Scientific agradsce su consulta.
Articulo Dezcripcian Cantided UM  Precio Unit Total neto
Mombre marce/refarencia qooz.  Gilec 6154221
Moneda EUR
Neto VA%  Iva Importa Neto (Incluysndo descuantn) 305134
Basg IVA Normal 305184 21,00 64087 Cargos toteles 0,00
Importe Meto Total (Incluyendo descu 305154
IVA (Total incluyendo recargo) 640
INCOTERM DoP w a &
Importe Total 36921

Condiciones pago 20 dies fecha factura

' \ Reciba algunos de nuestros produstos mas Pag.
edge)::B populares 20 ':':l '"ji:] ‘ e

Fishar Sciantiic 5L Timn: +34 813 BO& 110 Angisiro Maercantl do Madnd DEUTSCHE BAME

& Anntal Sagura, 18 v Ssharso Las Tomo 22,000, Folic 17, Litro 0 C.C.C- DOTE D030 K3 40 0722365
Edrfizio 2 Flanta 3 Epcoion B, Hojo M-382803 Inscripoion 1° IBAN: ES 1% DOVS D030 53 8110222385
Caniro Emproserial Vopa Nora CLF B-E&458gst EWIFTE: DEUTESBENCOL

28108 - Alcobandas (Mpdrid)
Lez condicionss gensreles de venta da Foher Scientific zon les dnicas apliceblas, salvo scusrdo escrito. Estes condicionss estén dizponibles & traves da nuastra wab
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MEL COMPOSITES, SL

mel s
Composiles e - vimar ce Mar
Waork.

Camd ded milg, 5 Fol. Tnd. Els Gasvfers

Tel 93 7415454

Rty Mesc. Barosiona: Toive: 30636-Folio 110-Hoj BLEIIS! NIF: BE16T0ZLZ

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

FACTURA PRO-FDRMA

Direccicn Facturacion Direccibn Entrega Miimero Fecha Chd. Cliente
UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA UPY  Xtra2 Eurcavia) 241056 06-05-2024 2455
Camino de vera, s/n Camina de Vera, s/n. Edifico 7B — Phgina
46022 - Vakercia
46022 - Valendia 1
Contacto: Esther Arjona Perez 630316086
NIF ; (346130028 Tel: Horario:
Articulo o Cantidad | Uni Precio Do Expedi
GREENPCXESE & Rleing GREENPONYSE. Lata e 5 T 35723 | 15,00% 312,15
Clage 5 - Grupo Embalaje I - UN 3082
SD4TT2 162 Endurecsdor SDATT2 Bidon de 1,5Kg 300 kg 33,193 | 15,00% 84,64
Clase & - Grupo Embalaje I - UN 2735
Observaciones Subtotal 396,79
Importe Portes 13,80
Forma de Pago Transf. por adelantada / In advanced Descuento PP,
Portes Portes Pagados Base Imponible 410,59
Transportista BD TRANS-ADR: TRANS IVA 21 % 86,22
Peso (Kgs.) 13,00 Total 496,81 EUR
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ES
FACTURA n® 7223155390
Pigina Codigo Cliente Mif 734541855 Fecha
1 SGAI-NOMI [4301242872] 05-06-2024
Pago Banco IBAN
Transierencia bancaria Banco. smspagfﬂer ES53 D040 2954 1426 1407 0005
Cédign Descripcion Total LC.
n.Ord NOMI-DO00000DZ 1ML [N4E39627] 31-05-2024
300850 [ID: £12031633] Senvicio de registo para & dominic Sberpaim.es (03-06-2024 - 03-06-2028) 075 R
Imponible WA aplicable VA
T0.75€ RE=21% 14,66 €
TOTAL IMPONIBLE TOTAL IVA TOTAL FACTURA
TO.TSE 1486 € BEE
NOMINALLY INTERNET, 5.1 Vencimientos
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E-08025 BARCELCMA (SPAIN) 05082024 BE1€

NLLF. B-E1553327
Tl - +34 93 263 40 62

hitpes fwwva nominalia com
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Imagen 12: Objetivos de Desarrollo Sostenible

Fuente: https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-

sostenible/

El biomaterial creado por FiberPallm derivado de los residuos de la poda de palmeras,
se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por las
Naciones Unidas como parte de la Agenda 2030. Las practicas sostenibles de la
empresa, asi como la misma oferta del producto, contribuyen al logro de diversos ODS,
en concreto de los siguientes:

- ODS 9: Industria, Innovacion e Infraestructura

FiberPalm promueve practicas industriales sostenibles al utilizar materiales de
desecho de la poda de palmeras, reduciendo la dependencia de recursos virgenes,
la eliminacién en vertederos o la quema de los mismos residuos.

- 0ODS 12: Consumo y Produccion Responsable

El biomaterial ofrecido por FiberPalm es una alternativa sostenible a los materiales
tradicionales como la fibra de carbono y la fibra de vidrio que tienen una huella
ambiental significativa. Al promover patrones de consumo y produccidn sostenibles
FiberPalm esta contribuyendo al objetivo 12.2, que tiene como objetivo “reducir
sustancialmente la generacién de residuos mediante la prevencién reduccidn
reciclaje y reutilizacién”.
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- ODS 13: Accion por el Clima

El proceso de produccién de FiberPalm no contribuye a la huella de carbono, en
contraposicion con la fabricacion de materiales tradicionales, lo que contribuye a la
mitigacion del cambio climatico. Esto se alinea con el objetivo 13.3, que pide
“accién urgente para combatir el cambio climdtico y sus efectos”.

- ODS 15: Vida de Ecosistemas Terrestres

Las practicas sostenibles de FiberPalm contribuyen a la preservaciéon de los bosques
y ecosistemas al utilizar materiales de desecho en lugar de extraer recursos
virgenes. Esto se alinea con el objetivo 15.2, que tiene como objetivo “detener e
invertir la degradacion de los ecosistemas y restaurar los ecosistemas degradados,
trabajando para aumentar significativamente la superficie mundial de bosques
naturales protegidos y restaurados”.

- ODS 17: Alianzas para Lograr los Objetivos

La colaboracién de FiberPalm con diversos actores, incluidos investigadores, socios
de la industria y agencias gubernamentales, ejemplifica la importancia de las
alianzas para lograr los ODS. Esto es en linea con el objetivo 17.17, que pide
“fortalecer los medios de implementacion y revitalizar la Alianza Mundial para el
Desarrollo Sostenible”.

Los gobiernos estan implementando cada vez mas regulaciones ambientales mas
estrictas destinadas a reducir la contaminacion, conservar los recursos y promover
la sostenibilidad. El material que ofrece FiberPalm resulta una alternativa viable a
los materiales tradicionales que a menudo no cumplen con estos requisitos. Al
adoptar las soluciones sostenibles que ofrece FiberPalm, las empresas pueden
cumplir con las regulaciones y evitar posibles sanciones o dafios a la reputacion.

Mas alld del cumplimiento normativo el uso de este material permite a las
empresas adoptar voluntariamente practicas sostenibles y alinear sus objetivos con
los principios de la Agenda 2030. Al incorporar soluciones sostenibles en su
desarrollo de productos y procesos de fabricacién, las empresas pueden demostrar
su compromiso con la responsabilidad ambiental y atraer a consumidores
conscientes del medio ambiente.
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