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TFG - Disefio de una gama de trofeos y plan de marketing para su comercializacién

Resumen

En este trabajo se realiza un plan de marketing a tres afios para comercializar una
nueva gama de trofeos. Uno de los objetivos ha sido crear una nueva gama de
productos para diferenciarse de la competencia por lo que se han estudiado y
analizado los sectores deportivo, educativo y empresa.

Después de dicho analisis se ha observado que para diferenciarse de la
competencia el mejor sector donde poder enfocar la nueva coleccién era el sector
educativo, centrdndose en la creacion de medallas conmemorativas para actos de
graduacién universitarias.

El objetivo final es que cada instituciébn compre una medalla personalizada para su
centro de manera que asegurase ventas futuras a la compafiia. Por lo tanto se ha
creado una coleccién de cinco medallas estandar que abarcan las distintas ramas
de estudios y que sirvan de instrumento inicial para poder introducirse en el sector.

Para escoger el disefilo mas adecuado se han utilizado datos recogidos de una
encuesta realizada, de donde también se obtuvo informacién de la aceptacion de
la medalla por parte de los universitarios.

Para comercializar esta nueva coleccion se ha creado un plan de acciones que
consiste en utilizar la opinion de los estudiantes universitarios de los diferentes
centros como método influyente en la eleccion por parte del personal encargado de
decidir si se ha de entregar una medalla en los actos de graduacién en cada uno
de los distintos centros.

Por dltimo se ha realizado el presupuesto del proyecto donde se han calculado la
inversién inicial necesaria para poner en marcha el proyecto asi como los
beneficios estimados de aqui a la finalizacion del plan de marketing en Junio de
2016.

Palabras clave: trofeos, coleccién, disefio, comercializacion, marketing, medallas, desarrollo,
producto, graduacion, universidad, realizacién, proyecto, final, grado.
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CAPITULO I: OBJETO Y JUSTIFICACION
DEL PROYECTO
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1.10bjetivos y motivaciones del Trabajo Final de Grado

El objeto del presente trabajo es crear una coleccion de trofeos bajo el concepto
del marketing. Mediante este proyecto se pretende desarrollar la idea de crear
productos desde el punto de vista de los consumidores, satisfaciendo unas
necesidades y no influenciandose por gustos o guiandose por la inercia de lo que
se ha ido haciendo hasta el momento.

Para el desarrollo de este proyecto, se creard una marca bajo la cual se
comercializard la nueva coleccion de trofeos. Para la creacion de dicha coleccién
se tendra en cuenta el desarrollo del sector, en este caso el industrial, y se
analizara el asociamiento existente de los trofeos a los méritos deportivos, donde
se buscara nuevas alternativas de negocio para la creacion de la nueva coleccion.

La razon de elegir este tipo de tematica para la realizacion de mi Trabajo Final de
Grado, surge a partir de mi inclusiébn en una empresa de trofeos a principios de
curso, donde he estado realizando practicas desde entonces. El estudio de
mercadotecnia en la carrera sumado a la realizacion del Master en Marketing y
Comunicacién Empresarial que también he ido realizando este curso, han
influenciado a la hora de que decidiera esta temética.

Debido a que el plan de marketing es un documento en el que se analizan y
asientan todas las acciones a realizar en un negocio, pero no entra en detalles de
fabricacion de productos, se ha adaptado el proyecto para que abarque las dos
partes, la relativa a las necesidades de los consumidores, el plan de marketing, y
el desarrollo y creacion de la nueva gama de productos.

El objetivo principal es evaluar la viabilidad de desarrollar una nueva coleccién de
trofeos para comercializarlos a un publico objetivo diferente al actual, de manera
que consigamos una diferenciacion entre nuestros competidores.

Los objetivos generales que se pretenden alcanzar con la realizacion de este plan
de viabilidad:

e Dejar constancia documental por escrito, que pueda constituir una garantia
para los futuros socios, entidades o instituciones que cooperen en la puesta
en marcha del proyecto.

e Servir de instrumento de analisis a la propia empresa que promueve la idea.

e Ofrecer una visidbn general del sector para poder comprender el propio
negocio, la competencia y encontrar nuevas lineas de mercado.

e Favorecer el establecimiento de alianzas estratégicas con socios
potenciales.

e Definir el marco de trabajo y los pasos a seguir para beneficiar la puesta en
marcha del negocio.
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Ademas, tenemos unos objetivos especificos que seguimos respecto a los
apartados del indice:

e Analizar los antecedentes y la situacion actual del sector industrial, como
punto de partida para centrar el producto en su entorno.

¢ Analizar nuevos sectores donde exista una oportunidad de negocio.

e Determinar las caracteristicas del cliente potencial de este proyecto y a su
vez de la competencia en el sector en su ambito de influencia, mediante la
realizacion de un analisis de las Cinco Fuerzas de Porter. Conocer quiénes
son nuestros competidores mas directos.

e Determinar las necesidades y preferencias de nuestro publico objetivo para
desarrollar la nueva coleccién de trofeos.

e Disefio de la coleccion. Eleccion entre diferentes propuestas con el fin de
adaptarse en mayor medida a las necesidades del cliente.

¢ Realizacion del marketing mix que sirva para posicionar el producto en el
mercado y analizar las diferentes formas de promocién de la coleccion para
gue sea conocido por sus clientes potenciales.

e Evaluar los costes de fabricacion, disefio e implementacion, y analizando si
el coste de puesta en marcha son factibles desde el punto de vista
econdmico para el desarrollo positivo de la empresa.

1.2 Justificacion.

A la hora de crear un nuevo producto, en la mayoria de los casos, muchas
empresas optan por realizar a los que a ellas les parece que es lo que demanda el
mercado, ya sea por intuicion propia o porque es lo que esta haciendo la
competencia.

Realmente son muy pocas, por desgracia, las que dedican tiempo y dinero a la
investigacion y desarrollo, si es verdad que para muchas empresas es algo que no
se pueden permitir pero eso no quita el hecho de que puedan crear productos
basandose en las necesidades de los consumidores. El proceder general suele ser
observar lo que hace la empresa grande, que ella si tiene en cuenta al consumidor,
e intentar imitar lo que hace.

El problema de crear productos desde este punto de vista es que la empresa, con
muchos menos recursos que la grande, no puede abarcar ese mercado y pierde la
personalidad convirtiéndose en una mas.

Con el presente proyecto se intenta crear una gama de trofeos desde las
necesidades del consumidor. Es verdad que el trofeo es un producto muy
particular, que por lo general su publico objetivo suelen ser organismos,
federaciones, clubs, escuelas, universidades, empresas, etc. Pero este publico
compra los trofeos para entregarlos a otros usuarios sin tener en cuenta sus
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gustos o preferencias. Por lo tanto para la nueva coleccién se enfocara en un
sector particular, para estudiar sus gustos y crear unos productos acorde a ellos.

Gracias a mis estudios a lo largo de la carrera considero que poseo la suficiente
motivacion y los conocimientos necesarios para poder realizar una coleccién de
trofeos bajo el punto de vista del marketing. Desde luego haré un especial hincapié
en este Ultimo ya que considero que una eleccion adecuada de estrategias, ya
sean de precios o de posicionamiento puede hacer que el citado producto sea mas
0 menos rentable.

1.3 Asignaturas relacionadas

Todas las asignaturas que conforman el plan de estudios de la carrera han
contribuido en mayor o menor medida a la ejecucion y desarrollo de este trabajo.

Sin embargo, se ha enfocado en aquellas que, de acuerdo a la naturaleza de la
empresa y del disefio, ayudaran mas y mejor a analizar los aspectos que se
quieren analizar en profundidad. Es por ello que, a continuacion se destaca
aquellas que resultaran esenciales:

CAPITULO DEL TFG CAPITULO 2: ANTECEDENTES (SITUACION ACTUAL).

e Empresa
o Prospectiva y Disefio
e Mercadotecnia y Aspectos Legales

Asignaturas
relacionadas

Teniendo en cuenta, que lo que se quiere ofrecer en este
capitulo es la evolucion del sector durante los dltimos afios, las
asignaturas que mas se adecUlian son éstas.

Permiten obtener una amplia vision de los sectores que
conforman el tejido empresarial espafiol, incluido el del presente
proyecto.

Breve
justificacién

Se profundizara en el sector industrial: (evolucién en el tiempo,
tendencias, sus principales caracteristicas...) ya que el tema del
proyecto se podria considerar incluido en este gran sector.
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CAPITULO DEL TFG

CAPITULO 3: ANALISIS Y DIAGNOSTICO.

Asignaturas
relacionadas

e Empresa
e Prospectiva y Disefio
e Mercadotecnia y Aspectos Legales

Breve
justificacién

El conjunto global de estas asignaturas permitira profundizar en
el sector industrial, definir las estrategias a seguir asi como
analizar la competencia y la demanda.

En este apartado se utilizara el andlisis PEST para analizar el
macroentorno y el analisis de las Cinco Fuerzas de Porter para
analizar en profundidad el microentorno. También se analizara
las distintas competencias de la empresa y se realizara una
matriz DAFO a modo de conclusion.

CAPITULO DEL TFG

CAPITULO 4: DECISIONES ESTRATEGICAS.

Asignaturas
relacionadas

e Mercadotecnia y Aspectos Legales

Breve
justificacién

En este apartado se realizara un estudio por medio de una
encuesta para interpretar las necesidades de los consumidores.
Estos datos serviran tanto para la segmentacién como a la hora
de elaborar los disefios.

CAPITULO DEL TFG

CAPITULO 5: DISENO DE PRODUCTO.

Asignaturas
relacionadas

Expresion Artistica

Expresion Grafica |

Expresion Gréfica ll

Disefio Béasico y Creatividad
Metodologia del Disefio

Disefio Asistido por Ordenador

Disefio Gréfico y Comunicacion
Técnicas de presentacién de productos
Tratamiento digital de la imagen
Oficina técnica

Disefio de productos y ambientes para habitat
Disefio del producto para equipamiento

Breve
justificacion

A través de la informacién obtenida en el apartado anterior, se
realizardn las ideas previas de disefio para la coleccidon de
trofeos. De todas las soluciones se escogerdn las que mayor
valoracion obtengan del publico para finalmente desarrollar sus
planos técnicos.
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CAPITULO DEL TFG

CAPITULO 6: COMERCIALIZACION.

Asignaturas
relacionadas

e Empresa
e Prospectiva y Disefo
e Mercadotecnia y Aspectos Legales

Breve
justificacién

En este capitulo, las asignaturas mencionadas ayudaran a
determinar las acciones pertinentes al marketing mix, asi como
el plan de accion y presupuesto.
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CAPITULO II: ANTECEDENTES.
SITUACION ACTUAL
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2.1 Introduccion.

El sector industrial engloba actividades muy diversas, que van desde la fabricaciéon
de trofeos hasta la produccion de energia eléctrica. Por ello es muy dificil evaluar
la evolucion y desarrollo de las empresas dedicadas a la produccion y venta de
trofeos.

Con trofeo se hace referencia a los monumentos, insignias o sefiales de una
victoria. El trofeo estd altamente ligado a la competicion, principalmente por el
hecho de existir en ella un ganador, pero son muchos los campos en donde se
puede dar el hecho de recibir trofeos.

Las empresas son un claro ejemplo, algunas de ellas optan con premiar a sus
trabajadores con una placa o insignia, o el caso de algunas carreras populares,
que aun tratdndose de una competicion se les entrega un trofeo a todos los
participantes. Incluso se ha llevado mas alla de lo fisico en videojuegos en los que
vas recibiendo trofeos.

Foursquare, una red social de éxito, entrega “badges” o trofeos digitales a los
usuarios por cumplir objetivos, lo que repercute en los usuarios por esforzarse en
conseguir toda la coleccién.

Desde luego al pensar en un trofeo lo mas comudn es pensar en la tipica copa, pero
en realidad un trofeo puede ser cualquier objeto tangible o intangible que se
obtenga al cumplir unos objetivos. En el caso del tenis es comldn entregar
ensaladeras en lugar de copas, en carreras populares medallas, en el cine
estatuillas, incluso en algunos campos como el golf una chaqueta.

Son muchos los usuarios que declaran abiertamente ser fanaticos de los trofeos,
por lo que es dificil concebir un juego o competicion sin sus correspondientes.

2.2 Evolucién histérica del trofeo.

Los trofeos, esos objetos que brillan en la privacidad de las vitrinas, no siempre
tuvieron la imagen o el significado que tienen hoy dia.

Aungue no existe una fecha concreta de la creacion del primer trofeo, las primeras
muestras de lo que se conoce a dia de hoy como tal derivan del mundo griego,
quien estimulo el impulso competidor. Segun la mitologia griega fue Heracles quien
concretd las primeras competencias olimpicas, correspondiéndole la distincion de
coronar al primer vencedor de los juegos de carreras, con una rama de olivo
silvestre (kotinos) que habia traido del pais de los hiperboreos y que él
amorosamente plantara en la sagrada Altis. Es oportuno agregar que mas tarde,
Aethlios, hijo de Zeus, primer rey de Elide, celebré juegos entre sus hijos y de su
nombre Aethlios, fueron llamados juegos atléticos.
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La consagracion histérica de los Juegos Olimpicos tuvo lugar el afio 776 a.C.,
cuando el vencedor en la competicién de carrera pedestre de un estadio, Koroibos
de la Elide, fue designado como primer triunfador. Desde entonces se consagro la
premiacion de los triunfadores olimpicos, mismos que participaban con la intencién
de cultivar la amistad, la comprension, el afecto y la unién entre todos los hombres
gue habian nacido bajo el esplendoroso destellar del cielo griego.

Desde aquella fecha memorable, se celebraron los Juegos Olimpicos cada cuatro
afos, en tiempo de luna llena, entre finales de julio y comienzos de septiembre.
Estos eventos, a diferencia de los que se realizan en la actualidad, representaron
para los griegos una verdadera religién civica, pues ademas de las solemnes
premiaciones a base de coronas de olivo, se erigieron estatuas de los vencedores
en Olimpia o en las pequefias patrias de donde provenian. El templo de Zeus
Olimpico estaba decorado con representaciones esculpidas de la carrera de carros
entre el rey de Pise y Pelops, en la que resulté vencedor éste ultimo, dandose el
caso que cuando regresaban a sus respectivas ciudades los vencedores de los
juegos sagrados, la méaxima autoridad del lugar ordenaba que se demolieran
partes de las murallas que protegian a la ciudad, pues declaraban publicamente,
"que la ciudad que tenia tales hombres, no necesitaba murallas para su defensa".

Estos juegos no durarian mucho, y con el desarrollo de la historia el trofeo cogeria
otro significado al actual. Durante el siglo IV a.C, el trofeo estuvo vinculado a la
victoria militar. En la Grecia arcaica y clasica la victoria solia ser presentada
mayoritariamente como algo transitorio e impersonal, ligado sobre todo a la figura
del ciudadano guerrero y de la polis en general. En cambio, en el mundo
helenistico su conmemoracion se convirtid en algo mas duradero, normalmente
personalizado en la figura del dirigente vencedor, y en un importante instrumento
de propaganda.

La difusién entre la poblacién de las victorias militares y su transformacion en
expresion de poder era llevada a cabo a través de una serie de mecanismos que
incluian la construccibn de monumentos conmemorativos, la celebracién de
rituales y, por ultimo, la creacion de una ideologia vinculada a través de canales de
propaganda como la literatura o las acufiaciones de monedas del vencedor.

Fue mas tarde, ya en el siglo XVIII, concretamente en 1871, cuando nacié en
primer torneo deportivo, el IV Naciones, donde Inglaterra y Escocia se enfrentaron
por primera vez y dieron paso a lo que luego se convirti6 en un torneo
cuadrangular entre las cuatro selecciones britanicas. Este torneo dio paso a todos
los demas deportes que potenciaron el trofeo como simbolo de triunfo y por lo que
tan ligado a él esta.

2.3 Aproximacion al sector.

Espafia es un pais de servicios. La industria es la segunda actividad en orden de
importancia, aunque ha ido disminuyendo su peso relativo en el conjunto de
economia espafiola.
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Tabla 1: Estructura sectorial del empleo en Espafia (%)

Agriculturay

pesca Industria Construccion Servicios
1970 293 253 8.9 36.5
1980 18,6 27,2 93 449
1990 11.5 237 99 55,0
2000 6.6 20,0 11.2 62,3
2005 53 17.3 12,4 65,0
2007 46 16.0 13.3 66,3
2009 42 14,4 97 4 ¥ S
2010 4.4 142 8.5 72,8
2011 45 14,2 7.2 741

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

En términos de valor afiadido, en 2011, la industria aporta el 14,2% del total.
Ademas, la actividad industrial no se reparte de forma uniforme en el territorio
nacional. Por comunidades autonomas, la participacion de la industria en el valor
afiadido varia del 29% en el Pais Vasco al 7% en Canarias e Islas Baleares.

Tabla 2: Evolucion de la cifra de ventas por sectores. 2011

Cadigo Sector Millones de % respecto % variacion
CNAE-09 euros al total 2011/2010
10-11-12 Alimentacion bebidas y tabaco 78.638 21,8 53
13-14 Textil y confeccion 7.229 2,0 -7.8
15 Cuero y calzado 2.741 0,8 10,8
16 Madera y corcho 4.100 1.1 -5.3
17-18 Papel, artes graficas y

reproduccion de soportes grabados 16.109 45 25
19-20-21 Coquerias, refino de petroleo,

quimicas y productos farmacéuticos 73.081 20,3 18,1
22 Manufacturas de caucho y plastico 14.811 41 6,1
23 Productos minerales no metalicos 13.747 38 -8,7
24 Produccién, primera

transformacion y fundicion de metales 28.830 8,0 124
25 Productos metalicos 24.841 6.9 1.7
26-27 Productos informaticos,

electronicos, opticos y eléctricos 14.300 4,0 -6,1
28 Magquinaria y equipo 14.420 40 7,7
29-30 Material de transporte 51.983 14,4 41
31-32 Muebles y otras

industrias manufactureras 6.602 1,8 -8,1
33 Reparacion e

instalacion de maquinaria y equipo 9.460 26 1.5

TOTAL 360.892 100,0 58

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013
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En el cuadro anterior podemos observar como dentro del sector industrial, la venta
de productos metdlicos, sector donde podemos incluir la mayoria de los trofeos, ha
crecido un 1,7% respecto al aflo anterior. Lo mismo ocurre con los productos
metdlicos fabricados por fundicién, que han aumentado un 12,7% en el Gltimo afio.

El problema del trofeo recae en la complejidad de asociarlo a un sector concreto,
puesto que si es verdad que se puede relacionar al sector de productos metalicos,
pero existen trofeos de todo tipo y para todos los sectores, también se trata de un
tipo de producto en los que no hace falta ser una empresa especializada para
comercializarlos.

Algunas empresas se dedican exclusivamente a la fabricacion y venta de trofeos,
pero estos también pueden ser realizados por empresas dedicadas a la joyeria o a
la fundicion. Por lo tanto a la hora de analizar la evolucion del sector del trofeo los
datos que podemos obtener se pueden no corresponder con la realidad.

Por ello, para tener una vision mas aproximada de como se esta desarrollando el
trofeo en Espafia vamos a analizar a seis de las principales empresas espafiolas
de trofeos, para ver su evolucion en los ultimos afos.

A través de la base de datos SABI vamos a sacar los datos relativos a los ingresos
de explotacion de estas distintas empresas.

Los datos obtenidos son los siguientes:

Gréfico 1: Ingresos - Trofeos Pallart SL

7.000.000

6.000.000 [
5.000.000 »
4.000.000
3.000.000
2,000.000
1.000.000 |
0 \ I < ¢

@

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2011

Fuente: Base de datos SABI. 2013
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Grafico 2: Ingresos - Trofeos France Sport SL
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Gréfico 3: Ingresos — Trofeos deportivos Zusi SL
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Gréfico 4: Ingresos - Trofeos y medallas deportivas SL

700.000

600.000

500.000

400.000

300.000

200.000

100.000 I
0

@

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2011

Fuente: Base de datos SABI. 2013
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Grafico 5: Ingresos - Trofeos Nadal SL
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Fuente: Base de datos SABI. 2013

Gréfico 6: Ingresos - Trofeos Mufioz SL
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Observando las diferentes graficas podemos ver que todas siguen el mismo
patron, conciben un crecimiento continuo hasta los afios 2007 — 2008 y a partir de
ahi sufren una caida en los afios posteriores.

Por lo tanto vemos que es un sector que también se ha visto mermado por la crisis,
pero que a pesar de ello la caida no ha sido contundente puesto que en el
progreso de los ultimos tres afios, entre 2009 a 2011 vemos que se ha mantenido
estable.
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CAPITULO Ill: ANALISIS Y
DIAGNOSTICO
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3.1 Introduccién.

Para la realizacion de un buen plan de marketing resulta absolutamente
imprescindible llevar a cabo una tarea de conocimiento y andlisis exhaustivo de la
situacion de partida. Resulta imposible acertar en la definicion de los objetivos y
determinar el camino para alcanzarlos, si no se conoce perfectamente cual es el
punto de origen, las alternativas existentes y recursos de que se dispone para
conseguirlos.

En el desarrollo del presente capitulo se van a llevar a cabo tareas de recopilacion
de datos, estudio, observacion y analisis del mercado en el que se va a implantar
el producto con el objetivo de obtener toda aquella informacién que resulte
relevante para conocer perfectamente el punto de partida.

Por ultimo del estudio de la informacidén anterior se extraera un diagnostico de
cémo puede afectar al producto el entorno en el que se va a lanzar.

3.2Andlisis externo

El Andlisis Externo es el conjunto de tareas de recopilacion de datos, estudio,
observacion y andlisis del mercado con el que va actuar nuestro producto. Es
importante realizar un estudio en profundidad para detectar cuéles seran los
obstaculos a los que tendra que enfrentarse. Este analisis se realiza en dos
ambitos: el Macroentorno, factores externos y no controlables por la empresa y el
microentorno, clientes, proveedores, intermediarios, etc.

3.2.1 Anélisis del macroentorno. PEST.

Para que nuestro producto pueda obtener una ventaja competitiva, debe
permanecer alerta, y estar permanentemente rastreando los cambios que se
producen en su entorno. También tiene que ser agil para alterar sus estrategias y
planes cuando surja la necesidad de adaptarse a dichos cambios.

Por ello es necesaria la realizacion de un andlisis PEST. Se trata de una
herramienta de analisis del entorno externo que se usa para comprender el
crecimiento o declive del mercado en el que se encuentra nuestro negocio, y en
consecuencia, la posicion potencial que ocupa éste y es el acronimo de los
factores:

1. Politicos.
2. Econdmicos.
3. Sociales.

4. Tecnoldgicos.
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El andlisis PEST es de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de
un Mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direcciébn de un negocio.
Es una herramienta de medicion de negocios que identifica los factores del entorno
general que van a afectar a la empresa. Los factores se clasifican en cuatro
bloques que expondremos con detalle a continuacion:

a) Factores Politico-Legales.

En este punto vamos a analizar cuéles son las politicas o legislaciones que afectan
a nuestro producto, tanto en su fabricacion como en su comercializacion.

Si queremos comercializar nuestros productos a través de internet tendremos que
tener en cuenta las siguientes normativas:

e La Ley Organica 15/1999, 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter
Personal (LOPD)

Tiene por objeto garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento de los
datos personales, las libertades publicas y los derechos fundamentales de las
personas.

e La Ley 34/2002, de 11 de julio, de Ley de Servicios de de la Sociedad de de la
Informacion y del Comercio Electrénico (LSSICE)

Favorece la celebracidén de contratos por via electrénica.
e Laley 7/1998, de 13 de abril, sobre Condiciones Generales de la Contratacion;

e El Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, de la Ley General para
la Defensa de los Consumidores y Usuarios,

e Legislacion Respecto al tema de la Proteccién de datos de caracter personal
e Legislacion Respecto a la normativa de Venta a distancia
e Legislacion Respecto a la normativa aplicable al comercio electrénico

e Legislacion Respecto a las Condiciones Generales de la Contratacion por via
electronica o telefénica

e Legislacion Respecto a la normativa sobre la regulacion de los derechos de los
consumidores

En cuanto a los trofeos la Unica normativa existente es respecto a los trofeos de
caza. La Delegacion Espafiola del Consejo Internacional de la Caza y
Conservacion de la Fauna (CIC) homologa los trofeos siguiendo un procedimiento,
el cual no afecta al proyecto puesto que se trata de trofeos procedentes de
animales.
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b) Factores Econdmicos.

La economia espafiola ha sufrido una contraccion en los tres primeros meses de
2013. De acuerdo con el informe de Contabilidad Nacional Trimestral publicado por
el INE, el PIB cayo el 0,5% intertrimestral hasta marzo. La contraccion de 0,5%
experimentada entre enero y marzo supone reducir en tres décimas la registrada
en el cuarto trimestre de 2012, cuando el PIB baj6é un 0,8%. Sin embargo, pese a
esta mejora hay que destacar que la economia espafiola acumula ya siete
trimestres de decrecimiento.

Gréfico 7: PIB (intertrimestral)
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Grafico 8: PIB (interanual)
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En tasa interanual, resultante de comparar la cifra del primer trimestre de 2011 con
el mismo periodo de 2012, el retroceso del PIB se sitia en el 2%, con lo que
acumula seis trimestres en negativo.

Tabla 3: PIB (comparativa interanual e intertrimestral)

Tasas 2011 2012 2013
Tl T8 T TV Trl T Tecll TV OTrd

Anuales 0,5 05 06 -00 -07 -14 -16 -19 -20

Trimestrales 03 02 00 -05 -04 -04 -03 -08 -05

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

En este contexto, el FMI ha revisado a la baja sus previsiones macroeconémicas
para la economia espafiola, estimando una variacion anual del PIB del -1,6% en
2013 y del 0,7% en 2014.

Por su parte, las previsiones de primavera de la Comision Europea apuntaron en la
misma direccion, al proyectar una contraccion del PIB real en 2013 del 1,5% y un
crecimiento del 0,9% en 2014.

Por lo que se refiere al entorno europeo, tanto el PIB del conjunto de la Unién
Europea (UE-27) como el de la Eurozona (UEM-17) presentaron decrecimientos en
el primer trimestre de 2013, si bien sus registros en dicho periodo fueron mejores
que los correspondientes al trimestre anterior. Asi, el PIB de la UE-27 registra una
variacion trimestral del —0,1% y la UEM-17 del —0,2%. Ambas evoluciones son
menos negativas que las correspondientes al cuarto trimestre del afio precedente,
—-0,5% y —0,6% respectivamente.

Gréafico 9: PIB. Comparativa Espafa - UE — Eurozona (intertrimestrales)
Volumen encadenado referencia 2008

[ I 4 . I i I i 25
t t t t t t t K R

2007 2008 2009 2010 2o0n 2012 2012

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013
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Este comportamiento de menor decrecimiento se aprecia de forma comdn en las
principales economias europeas, con la excepcion de Francia, que mantiene su
decrecimiento en un —0,2%. Esta tasa se sitia en el 0,1% en el caso de Alemania
(-=0,7% en el cuarto), en el -0,1% para Holanda (-0,4% en el cuarto) y en el 0,3%
para Reino Unido (-0,3% en el cuarto).

En cuanto a la demanda si se observan los componentes, hay que destacar el
comportamiento del gasto en consumo de los hogares, que moderd su caida al
bajar el 0,4% intertrimestral, frente al -1,9% de los tres meses anteriores. También
mejor6 el gasto de las instituciones sin fines de lucro al servicio de los hogares
(ISFLSH), que baj6 un 1,1% intertrimestral frente al -3% anterior.

Tabla 4: Demanda y oferta (intertrimestral).

Volumen encadenado referencia 2008
2012 2013
Tr.l Tl Te.ll Tr.V Tr.l

PRODUCTO INTERIOR BRUTO a precios de mercado 04 04 03 -08 -05
Gasto en consumo final de los hogares 05 -11 05 -19 04
Gasto en consumo final de las ISFLSH 08 24 10 -30 -11
Gasto en consumo final de las AAPP 1,1 03 25 03 -2
Formacion bruta de capital fijo 25 31 13 -39 -11
- Activos fijos materiales 29 -33 16 37 -16
« Construccion -37 -39 25 28 - 25
* Bienes de equipo y activos cultivados -13 -18 04 54 0.2
- Activos fijos inmateriales 38 <10 31 <60 45
Exportaciones de bienes y senicios 26 18 51 089 -13
Importaciones de bienes y senicios 20 -13 27 -48 17
PRODUCTO INTERIOR BRUTO a precios de mercado 04 04 03 -08 05
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 04 04 10 09 -09
Industria 00 04 10 10 -5
- Industria manufacturera 00 -07 -08 -21 -06
Construccion 31 29 22 06 07
Senicios 05 00 02 089 <05
- Comercio, transporte y hosteleria 07 -11 01 -16 05
- Informacion y comunicaciones 02 02 09 19 -286
- Actividades financieras y de seguros 04 03 -21 05 08
- Actividades inmobiliarias o0 10 11 08 089
- Actividades profesionales 07 -10 25 -16 <06
- Administracion publica, sanidad y educacion 23 21 05 05 -19
- Actividades artisticas, recreativas y otros senicios 02 -28 20 -03 1.1
Impuestos netos sobre los productos 19 05 13 -08 15

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

El apartado que si empeord con respecto al trimestre precedente fue el del gasto
de las Administraciones Publicas, sanidad y educacion, que cayo el 1,9% entre
enero y marzo, mientras que entre octubre y diciembre de 2012 habia caido el
0,5%
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La inversion también presentd cierta mejoria comparada con el ultimo trimestre del
pasado afio. Asi, la formacién bruta de capital fijo cayo el 1,1% intertrimestral,
frente al descenso del 3,9% anterior.

Atendiendo a los distintos tipos de activos, los materiales mostraron una evolucion
negativa del 1,6% (-3,7% en el ultimo trimestre de 2012), mientras que la inversion
en activos inmateriales logré alcanzar una tasa positiva, con un crecimiento del
4,5%, lejos de la caida del 6% registrada entre octubre y diciembre. La inversion
en construccion bajo el 2,5% intertrimestral y aumento el 0,2% en bienes de equipo
y activos cultivados.

En cuanto a las ventas al exterior retrocedieron un 1,3% hasta marzo en
comparacion con los tres meses precedentes, lo que supone empeorar el dato del
-0,9% registrado en el cuarto trimestre de 2012.

En el caso de las importaciones, pasan de una caida intertrimestral del 4,8% entre
octubre y diciembre al -1,7% del primer trimestre de 2013.

Por otro lado, si analizamos el crecimiento anual del PIB espafiol en el primer
trimestre de 2013 desde la 6ptica del gasto, se observa una contribucion mas
negativa de la demanda nacional, que alcanza los —4,9 puntos, frente a los —4,7
puntos del trimestre precedente y una mejora de la aportacion positiva de la
demanda externa, que pasa de 2,8 a 2,9 puntos.

Grafico 10: Demanda nacional y exterior
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

En cuanto al Euribor, este ha alcanzado minimos histéricos. La fuerte expansion
de la liquidez internacional se esta traduciendo en descensos de los tipos de
interés en los mercados monetarios. Asi, en el mercado interbancario del area del
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euro, el Euribor a doce meses descendié 4 pb en abril y 2 pb adicionales en las
siete primeras sesiones de mayo, hasta situarse, el dia 9 de mayo, en el 0,49%.

Grafico 11: Evolucion del Euribor (mensual)
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Fuente: http://www.euribordiario.es/

Otro aspecto a analizar son las primas de riesgo en el area del euro, que se han
reducido. El relajamiento de las tensiones financieras, la abundante liquidez
promovida por la actuacion expansiva de los bancos centrales, especialmente del
Banco de Japon, y con el telén de fondo de la red de seguridad que significa, en
caso necesario, la intervencién del BCE en el mercado a través de su programa de
Operaciones Monetarias de Compraventa (MC), propiciaron que, durante el mes
de abril y primeros dias de mayo, los inversores aumentaran su exposicion al
riesgo en el mercado secundario de deuda del area del euro, registrandose
reducciones sensibles de los tipos de interés de la deuda de los paises periféricos.

El rendimiento de la deuda publica espafiola a 10 afios era del 4,18% el pasado 9
de mayo, 89 pb por debajo del nivel al término de marzo, mientras que el
rendimiento del bono aleman, tras reducirse 2 pb a lo largo de ese mismo periodo,
se situaba en el 1,27%, con un descenso, por tanto, de la prima de riesgo espafiola
de 87 pb hasta situarse en los 291 pb. El diferencial Espafia—Italia se mantenia, a
9 de mayo, en el mismo nivel que al término de marzo (30 pb).
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Tabla 5: Rendimientos de la deuda publica a diez afios

Rendimiento (%) Diferenciales frente a Alemania (pb)
Paises Variacion (pb) Variacion (pb)
31-dic-12 | 29-mar-13 | 9-may-13 Mensaal | Anual 31-dic-12 | 29-mar-13 | 9-may-13 Mensoal 1| Anual
(1) (2) (3) (3)-(2) | 3)-(1) (4) (5) (6) (6)—(5) | (6)-(4)
Alemania 1,32 1,29 127 -2 -5
Finlandia 1,51 1,55 1,51 -4 0 19 26 24 -2 5
Holanda 1,50 1,77 1,59 -18 9 18 48 32 -16 14
Austria 1,75 1.7 1,67 - -8 43 42 40 -2 -3
Francia 1,99 2,03 1.74 -29 -25 67 74 47 -27 -20
Bélgica 2,05 2,23 1,97 -26 -8 73 94 70 -24 -3
Irlanda 4,53 424 343 -81 -110 321 295 216 -79 -105
Italia 4.53 4.7 388 -89 -65 321 348 261 -87 -60
Espana 531 5,07 4,18 -89 -113 399 378 291 -87 -108
Portugal 7,00 6,40 546 -94 -154 568 511 419 -92 -149
Grecia 11.84 12,53 9.62 -291 -222 1052 1124 835 -289 -217

Fuente: Financial Times

En cuanto a la evolucion euro/délar desde comienzos de abril ha sido muy volatil
como consecuencia de la evolucion de los diferentes factores que han influido en
Su cruce: crisis politica italiana, situacién y perspectivas de la economia de la
Eurozona, politica monetaria del BCE y resultados de las subastas espafiolas y
portuguesas. A 9 de mayo, el euro cotizaba a 1,3142 ddlares, lo que representaba
una apreciacion del 2,6% desde marzo y una depreciacion del 0,4% en el afo.
Respecto a otros cruces, el euro cotizaba, en la fecha citada, a 129,80 yenes y

0,84435 libras esterlinas

Tabla 6: Financiacion de los sectores no financieros en Espafia

Saldo Tasas de variacion interanual
Marzo 2013 Enero Febrero Marzo
(mm. euros) 2013 2013 2013
Empresas y familias 1.940 -5.4 -5.6 -5,7
Empresas 1.120 -6,5 6.8 -69
Préstamos bancarios 710 -85 -84 -8,3
Valores (1) 73 13,6 7.3 6,0
Préstamos del exterior 337 -55 -5.8 -3.7
Familias 820 -3.8 -39 -39
Préstamos bancarios. Vivienda 633 -3,6 -3.7 -3.8
Préstamos bancarios. Otros 184 -4.6 4.7 -4,3
Préstamos del exterior 3 11,5 11,5 12,
Administraciones Pablicas - 193 19.6 -
Financiacion total - 1.1 1.1 -

(1) Distintos de acciones.

Fuente: Banco de Espafia
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Por dltimo, en Espafia, la financiacion al sector privado acentla ligeramente su
caida, segun los datos de financiacion a los sectores no financieros residentes en
Espafia, publicados por el Banco de Espafia el 3 de mayo, la financiacion al sector
privado desciende hasta marzo el 5,7%, una décima mas que en febrero. La
financiacion recibida por las empresas se reduce a mayor ritmo  (-6,9%, frente al
-6,8% de febrero) debido al mayor retroceso de los préstamos bancarios, mientras
que la recibida por las familias mantiene su descenso en el -3,9%, por el impulso
de los préstamos bancarios distintos a los de vivienda, ya que estos acentlan
ligeramente su caida.

c) Factores Sociales.

Espafa contaba con 47.150.819 habitantes a 1 de enero de 2011, segun el avance
del Padrén municipal, lo que supone un aumento del 0,3% (129.788 personas)
respecto a los datos a 1 de enero de 2010. De los 47.150.819 habitantes,
41.420.152 tienen nacionalidad espafiola y 5.730.667 son extranjeros, lo que
representa el 12,2% del total de inscritos. Se trata del quinto pais méas poblado de
la Unién Europea.

Si se mantuvieran en un futuro las actuales tendencias demograficas, la propia
estructura de la poblacion de Espafia nos llevaria a un escenario de pérdida
progresiva de habitantes en las proximas décadas.

Asi, en el afio 2022 Espafia contaria con 45,1 millones de habitantes, un 2,5%

menos que en 2012. Y en 2052, la poblacion de Espafa se cifraria en 41,6
millones, un 10,0% menos que en la actualidad.

Tabla 7: Crecimiento de la poblacion de Espafia

Anos Crecimiento poblacional
Poblacion residente a 1 de enero Absoluto Relativo (%)

2012 46.196.278

2022 45.058.581 -1.137.696 -2,46

2032 43.819.837 -1.238.745 -2,75

2042 42.771.150 -1.048.687 -2,39

2052 41.558.096 -1.213.053 -2,84

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

La poblacion en Espafia descendera en 2013 por primera vez en las tres ultimas
décadas. Ademas, si se mantienen en el tiempo las actuales tendencias
demograficas, en los proximos 40 afios, el pais perderd un 10% de sus
habitantes y el 34% tendra 64 afios en 2052, segun las proyecciones de poblacién
gue publicé el Instituto Nacional de Estadistica.

Este afio, Espafia perdera unos 100.000 habitantes respecto a 2012 hasta bajar a
46.094.454 personas. En 2052, la poblacién descendera hasta los 41,5 millones,
un 10,2% menos que este afno.
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Grafico 12: Evolucion futura de la poblacion de Espafia
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

En cuanto a la densidad de la poblacién, (de 91, 4 hab./km2 segun INE 2008) es
menor que la de la mayoria de los paises de Europa Occidental y su distribucién a
lo largo del territorio es muy irregular: las zonas que estan mas densamente
pobladas se concentran principalmente en la costa y en los alrededores de Madrid,
mientras que en el resto de Espafa, las cifras de poblacibn son mucho mas
inferiores.

llustracion 1: Densidad de la poblacion espafiola 2011
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Por otro lado la natalidad se encuentra en tendencia decreciente desde el afio
2009. Durante 2011 nacieron en Espafa 470.553 nifios, un 3,0% menos que en el
afio anterior y un 9,2% menos que en 2008, cuando el numero de nacimientos
alcanzé su méaximo en 25 afios.

Esta tendencia se mantuvo durante el primer semestre de 2012, en el que se

registro un total de 223.853 nacimientos, con un descenso del 2,7% respecto del
mismo periodo de 2011.

Gréfico 13: Evolucion de la natalidad en Espafia
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

En los préximos afios Espafia continuaria registrando un paulatino descenso de la
natalidad. Asi, en 2021 nacerian 375.159 nifios, casi un 20% menos que en el
altimo afio. Hasta 2031 se registrarian 7,7 millones de nacimientos, un 9% menos
que en los ultimos 20 afios. El descenso de nacimientos vendria determinado por
la propia estructura de la piramide poblacional, debido a una progresiva reduccién
del efectivo de mujeres en edad fértil.

En cuanto a la mortalidad, durante el afio 2011 fallecieron en Espafia 386.017
personas, un 1,5% mas que en 2010. La tasa bruta de mortalidad se situ6 en 2011
en 8,37 fallecidos por cada 1.000 habitantes. La tasa de mortalidad infantil se situo
en 3,14 defunciones por cada 1.000 nacidos
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Tabla 8: Indicadores de mortalidad

¥ : Tasa Bruta de Tasa 'de
Anos Defunciones F Mortalidad
Mortalidad :
Infantil
1976 298.219 8,26 17,11
1981 292.622 7,75 12,45
1986 308.777 8,01 9,16
1990 331.807 8,54 7,58
1995 343.943 8,73 5,46
2000 357.788 8,89 4,34
2001 357.580 8,78 4,02
2002 366.046 8,86 4,10
2003 382.455 9,11 3,89
2004 369.564 8,66 3,95
2005 385.056 8,87 3,72
2006 369.391 8,38 3,49
2007 383.249 8,54 3,43
2008 384.198 8,43 3,31
2009 383.209 8,34 3,20
2010 380.234 8,25 3,16
2011 386.017 8,37 3,14

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

Con estos datos, la esperanza de vida al nacimiento supero los 82 afios en 2011.
En varones alcanzo los 79,2 afios y en mujeres los 85,0, lo que supuso 0,21y 0,06
afos mas, respectivamente, que en 2010.

De acuerdo a las condiciones de mortalidad del momento, una persona que
alcance los 65 afios esperaria vivir, de media, 18,5 afios mas, si es hombre, y 22,4
mas, si es mujer.

Tabla 9: Esperanza de Vida de la poblacién en Espafia

Anos Al nacimiento A los 65 anos

Ambos Ambos

Sexos Varones Mujeres SEeX0s Varones Mujeres
1991 IR 73,5 80,7 17,6 15,6 19,2
1995 781 745 81,7 18,2 16,1 20,0
2000 79,3 75,9 82,7 18,8 16,7 20,6
2001 79,7 76,3 83,1 19,0 16,9 20,8
2002 79.8 76,4 83.1 19,0 16,9 209
2003 79,7 76,4 83,0 18,9 16,8 20,8
2004 80,3 77,0 83,6 194 17,3 21,3
2005 80,3 77,0 83,5 19,3 17,2 211
2006 80,9 77,7 842 19,9 17,8 21,7
2007 80,9 77.8 841 19,8 17,7 21,7
2008 81,2 78,2 843 20,0 18,0 218
2009 816 78,5 846 20,2 18,1 220
2010 82,0 78,9 849 204 18,3 223
2011 82,1 79,2 85,0 20,5 18,5 224

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013
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De mantenerse los ritmos actuales de reduccion de la incidencia de la mortalidad
por edad sobre la poblacion de Espafia, la esperanza de vida al nacimiento
alcanzaria los 86,9 afios en los varones y los 90,7 afios en las mujeres en 2051
(con un incremento de casi ocho afios y de seis afios, respectivamente). Eso
significa, ademas, que la diferencia entre la esperanza de vida femenina y
masculina se reduciria en 2 afios hasta entonces.

Por su parte, la esperanza de vida a los 65 afios aumentaria a 24,0 en los varones
y a 27,3 en las mujeres, casi seis y cinco afios mas que en la actualidad,
respectivamente.

Tabla 10: Indicadores de mortalidad

Afios Esperanza de Vida al Nacimiento Esperanza de Vida a los 65 anos
Varones Mujeres Varones Mujeres
2001 76,30 83,07 16,85 20,85
2011 79,08 84,92 18,42 22,36
2021 81,21 86,54 19,83 23,65
2031 83,30 88,10 21,30 24 98
2041 85,18 89,50 221 26,18
2051 86,88 90.75 24,03 27,28

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

Cabe destacar que los extranjeros residentes en Espafia fallecidos durante 2011
representaron el 2,4% del total, a pesar de que este colectivo supone mas del 11%
de la poblacién residente. Esto se debe a que la poblacién extranjera es, en
general, mucho mas joven que la espafiola.

Respecto a la nupcialidad un total de 161.724 parejas contrajeron matrimonio en el
afo 2011, un 4,2 % menos que en 2010.

Gréfico 14: Evolucion del nUmero de matrimonios 2004-2012
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

La edad media al matrimonio mantiene su tendencia creciente. Se situé en 36,2
afos para los varones y 33,1 para las mujeres. Si nos referimos a los primeros
matrimonios, esta edad media fue 33,7 aflos en los varones y de 31,5 en las
mujeres.
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Durante 2011, en el 19,8% de los matrimonios celebrados en Espafia con
conyuges de distinto sexo al menos uno de los conyuges era extranjero. Este
porcentaje fue 1,2 puntos inferior al registrado en 2010.

Por otra parte, del total de matrimonios registrados en 2011, un 2,2%
correspondieron a parejas del mismo sexo (3.540).

En el tema de la educacion durante el curso 2010/2011 se matricularon 1.455.885
alumnos en estudios universitarios de grado y de primer y segundo ciclo, lo que
supuso un 3,1% mas que en el curso anterior. De esta cifra, 785.157 eran mujeres,
lo que represento el 53,9% del total. Todo ello a pesar de que la matricula en las
universidades privadas se incrementé un 5,9% respecto al curso precedente,
mientras que el alumnado en las publicas aumentd un 2,7%.

Tabla 11: Evolucién del alumnado clasificado por tipo de universidad

Curso 2008/2009 Curso 2009/2010 Curso 2010/2011

Ambos sexos % Ambos sexos % Ambos sexos %
TOTAL 1.391.253 100,0 1.412.472 100,0 1.455.885 100,0
Universidades publicas 1.240.488 89,2 1.249.883 88,5 1.283.743 88,2
Universidades privadas 150.765 10,8 162.589 1.5 172.142 11,8

Fuente: Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte. 2013

Cuatro de cada 10 personas de 18 a 65 afios (12,3 millones de personas) han
realizado algun tipo de actividad de formacion durante el dltimo afio, segun los
resultados de la Encuesta sobre la Participacion de la Poblacién Adulta en las
Actividades de Aprendizaje (EADA) del afio 2011.

Espafia es uno de los paises de la UE con mayor tasa de abandono educativo
temprano. En 2011, hay un 26,5% de poblacion de 18 a 24 afios que no ha
completado la educacion secundaria de segunda etapa y no sigue ningun tipo de
educacion o formacion. Esta cifra es casi 2 puntos inferior a la registrada el afio
anterior.

Grafico 15: Abandono educativo temprano en Espafia (%)
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* % de poblacién de 18 a 24 anos que no ha completado la Educacion
Secundaria de segunda etapa y no sigue ningun tipo de educacion o formacion.
Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. 2013
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Otro aspecto a considerar es el aumento de la realizacion de la actividad fisica por
parte de la poblacién.

Tabla 12: Evolucién de la poblacion que practica al menos un deporte por gupos
de edad. 1980-2010

1980 2010

De 15 a 24 afios 52 60

De 25 a 34 afios 34 54

De 35 3 44 afios 13 44

De 45 a 54 afios 8 34

I
(%)
o

De 55 a 64 afios

De 65y mas afios - 19

Fuente: Elaboracion Fundaciéon Encuentro. 2011

Si fijamos nuestra atencion en las tasas de practica deportiva de cada grupo de
edad, las diferencias de 1980 a 2010 resultan especialmente relevantes entre la
poblacion de 45 a 64 afios: en el grupo de 45-54 afios pasa de un 8% en 1980 a
un 34% en 2010; el grupo de 55-64 afios, de un 4% a un 30%. Y aunque la
diferencia es numeéricamente menor en la poblacion de 65 afios y mas, conviene
tener en cuenta que se ha pasado de la ausencia casi total de practicantes de
dichas edades en 1980 al 19% de 2010.

Por dltimo en relacién con el empleo, segun la Encuesta de Poblacion Activa
(EPA), en 2012 el nimero de activos se sitia en algo mas de 23 millones de
personas. La tasa de actividad alcanza el 60,0% de la poblacion de 16 y mas afios.
El porcentaje de hogares con todos los activos parados alcanza ya el 10,1%, cifra
gue no ha dejado de aumentar desde 2007, afio en el que se situaba en el 2,5%.
Lo que significa que uno de cada diez hogares tiene a todos sus activos en paro.

Grafico 16: Tasa de paro (%)
30

/25

v/ 20
rf 15

it / 10
A

5

0

02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12

m— TOtal Varones Mujeres

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013
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d) Factores Tecnoldégicos.

El gasto interno en Investigacion y Desarrollo (I+D) ascendio a 14.184 millones de
euros en 2011, lo que supuso un descenso del 2,8% respecto al afio 2010. Dicho
gasto represent6 el 1,33% del Producto Interior Bruto (PIB).

Por sectores de ejecucion, el sector Empresas representd el mayor porcentaje
sobre el gasto total en 1+D, con un 52,1% (lo que equivale al 0,70% del PIB). Le
siguio en importancia el sector Ensefianza Superior, con un 28,2% del gasto total
(el 0,38% del PIB).

Por su parte, el gasto en [+D del sector Administraciéon Publica supuso el 19,5%
del gasto total (un 0,26% del PIB). El 0,2% restante correspondio al sector
Instituciones Privadas Sin Fines de Lucro (IPSFL). Comparando el gasto en
actividades de 1+D de 2011 con el del afio anterior, cabe destacar que el sector
Administracién Publica experimenté un descenso del 57% y la Ensefianza
Superior un 2,9%. El sector Empresas registré un descenso anual del 1,5% frente
al 0,8% que descendié en 2010.

Gréfico 17: Tasas de variacion del gasto en I+D en el periodo 2008-2011
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

En el aflo 2011 las actividades de I+D se financiaron principalmente por la
Administraciéon Publica (un 44,5%) y el sector Empresas (un 44,3%). Los fondos
procedentes del Extranjero (6,7%), la Ensefianza Superior (4,0%) y las
Instituciones Privadas Sin Fines de Lucro (0,6%) completaron la financiacién del
gasto total de I+D.

Respecto a las comunidades auténomas que realizaron en 2011 un mayor
esfuerzo en actividades de 1+D fueron Pais Vasco (2,10% del PIB), Comunidad
Foral de Navarra (2,05%), Comunidad de Madrid (1,99%) y Catalufia (1,55%). Por
otro lado, las comunidades autbnomas que menor esfuerzo realizaron en 2011
fueron llles Balears (0,36% del PIB), Canarias (0,58%), Castilla-La Mancha
(0,68%) y Extremadura (0,82%)
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Grafico 18: Gasto del+D / PIBpm (%)
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El 97,5% de las empresas espafolas de 10 6 mas empleados dispone de conexién
a Internet en enero de 2012 y el uso de ordenadores esta extendido en la practica
totalidad de ellas (98,7%).

Durante 2011, el 85,1% de las empresas interactué con las Administraciones
Pulblicas a través de Internet. Un 17,4% de las empresas utilizo las redes sociales
por motivos de trabajo.

Gréfico 19: Uso de diversas Tecnologias de lalnformacién y las Comunicaciones
en las empresas. (enero 2012)
% sobre el total de empresas

Ordenadores I 98,7
Conexion a Internet N 97,5
Telefonia mévil I 938
Red de area local (LAN) FE, 86,6
Conexion a Internet y sitio/pagina web* I 71,0
Red de area local sin hilos [ 51,7
Otras tecnologias (GPS, TPV, etc.) N 33,2

* % sobre el total de empresas con conexién a Internet.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

En 2011 las ventas por comercio electrénico de las empresas espafiolas superaron
a las compras. El 22,5% de las empresas realizan compras mediante comercio
electrénico en 2011 y el 14,2% realizan ventas. Las compras suponen el 19,1% de
las compras totales y las ventas, el 13,7% del total de ventas.
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Grafico 20: Volumen de compras y ventas realizadas mediante comercio

electronico por las empresas

Miles de millones de euros 188
183
174
163 168
157 Compras
Ventas
2009 2010 2011

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

El Internet y de las Redes Sociales va en aumento, este es un medio de
comunicacion global y con tan alta penetracion, (en paises como Estados Unidos
las penetracion de Internet ya rebasa el 60% de la poblacion) y la tendencia en
paises como México se ha incrementado fuertemente en los Ultimos afos.

Internet puede ser utilizado como un canal de comunicacion con clientes,
empleados, proveedores y en general por cualquier persona que tenga acceso a la
tecnologia. Ofrece a las empresas una amplia variedad de beneficios, desde la
mera presencia corporativa hasta la interactividad del comercio electrénico.
Algunas de las ventajas que nos ofrece para posicionar mejor nuestro producto y
asi vender més son:

A través de una pagina Web, tenemos la posibilidad de abrir un negocios
las 24 horas del dia y con acceso a clientes de todo el mundo.

Nos permite ser parte de este mundo cada vez mas globalizado y con
grandes posibilidades de clientes online. No hay que olvidar que en Internet
podemos vender y comprar de todo.

A través de redes sociales como Facebook o Twitter, podemos realizar
grandes alianzas de negocios, intercambiar experiencias, interesantes
estrategias, ademas de otras formas de promocién y posicionamiento de
nuestras empresas o productos.

El buscador Google, es el medio mas interesantes y efectivos para
encontrar espacios gratis para publicitar nuestros productos.

Por medio de los ya famosos y a veces molestos e-mails (debido al spam)
podemos llegar en simultaneo a una gran cantidad de clientes y posibles
compradores y ofrecer nuestros productos.

Por lo tanto, se tendra en cuenta la posibilidad de contar con pagina Web para la
venta de los productos.
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3.2.2 Anélisis del microentorno. Las 5 fuerzas de Porter

El microentorno estd compuesto por los elementos del entorno mas préximos y
mas directamente implicados en la relacion de intercambio como son los
proveedores, los intermediarios, competidores, instituciones y clientes.

- Proveedores

Los principales proveedores de la empresa son en cuanto a materias primas se
refiere, asi como las copas y las placas que se importan de Asia, por lo que solo
nos veremos afectados en el caso de que estas empresas modificaran sus
productos o precios.

- Intermediarios

En nuestro caso, la compafia ofrece una venta directa a sus clientes, aunque
también suministra a tiendas especializadas en trofeos que actian como
minoristas. Estas no ejercen gran poder en la compafiia pero si que obligan a la
empresa a ajustar los precios a los que se les venden los productos de manera
gue puedan ser competitivos.

Aunque nuestra compafia también se dedigue a la venta directa, nosotros lo
hacemos a través de internet, por lo cual nos interesa ajustar los precios para que
las tiendas especializadas puedan vender nuestros productos. De hecho una parte
importante de las ventas proviene de ellas.

- Competidores

Como ya se ha hablado, el trofeo tiene muchos competidores, tanto empresas
dedicadas a ello exclusivamente, otras que adaptan sus procesos de produccién
para poder realizarlos, y por otro lado tenemos aquellos articulos que pueden ser
sustitutivos, que en nuestro caso son muchisimos puesto que cualquier objeto se
puede valorar como un trofeo.

- Instituciones

Existen instituciones que nos pueden asesorar en nuestro proyecto como son la
camara de comercio de Alicante o la de Alcoy, al igual que existen otras que
ayudan a financiar nuevos proyectos, a contratar nuevo personal o a formar a los
empleados.

Algunas de las ayudas de las que podriamos beneficiarnos son las siguientes:

e Linea ICO Empresas y Emprendedores 2013
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Préstamos para nuevos proyectos. Hasta el 16 de diciembre de 2013 para
formalizar las operaciones.

e Fundaciéon Tripartita. Ayudas para las acciones de formacion en las
empresas

e Ayudas del Ayuntamiento de Valencia a la contratacion de 2013

Cuantia 3.000€ por personal contratado hasta un maximo de cinco personas.
Residentes en Valencia. Plazo hasta el 4 de Septiembre de 2013.

e Programa de Formacion Profesional para el Empleo de la Comunidad
Valenciana.

Subvenciones para la realizacién de acciones formativas dirigidas prioritariamente
a los trabajadores/as desempleados/as durante el ejercicio 2013.

Realizaciéon de cursos y talleres formativos con la condicion de contratar al menos
un 60% de los que pasen el curso.

Plazo hasta el 30 de Septiembre de 2013.

e Programa de incentivos a la contratacion en practicas de la Comunidad
Valenciana.

Ayudas destinadas a favorecer el acceso al mercado laboral de los jévenes
menores de 30 afos, para el ejercicio 2013. Para contratacion de demandantes de
empleo de los centros SERVEF.

Subvenciéon de 3.000€ por la contratacién de practicas por 6 meses de un hombre
y 3.500€ por una mujer.

Subvencién de 2.000€ por la contratacion de practicas por 3 meses de un hombre
y 2.500€ por una mujer.

Plazo hasta el 30 de Septiembre de 2013.

- Clientes

Los clientes de trofeos por lo general son instituciones, empresas, universidades,
etc. Que comprar los trofeos para entregarlos en conmemoracion a algun logro.

Estos clientes los podemos segmentar para poder encontrar nichos u
oportunidades en el mercado donde podamos actuar.

Para realizar la segmentacion del mercado de los posibles clientes se deben seguir
unas variables, objetivas o subjetivas, para definir el grupo de consumidores que
tienen las mismas necesidades.

© Jose Antonio Montesinos Lorente Pagina | 50



TFG - Disefio de una gama de trofeos y plan de marketing para su comercializacién

Tras analizar en la fase anterior el macroentorno, nos vamos a centrar en
segmentos como el educativo, deportivo y el empresarial que pueden ser
interesantes para intentar encontrar un nicho especifico donde nos interese
introducirnos.

A partir de los siguientes tipos de segmentacion (geografica, demogréfica,

psicogréafica y de comportamiento) determinaremos el publico que mejor se puede
ajustar nuestro producto.

Criterios geograficos.

No es lo mismo vivir en una region del Sur de Espafia que en el Norte en cuanto a
gustos, al igual que una ciudad costera o un a de interior. En el sector deportes
podemos encontrar diferencias entre la realizacién de diferentes actividades como
ya sean de agua o0 montafia, por lo que puede ser una variable de segmentacion si
€escogemos este sector.

En cambio en cuanto al sector servicios no existe mucha divergencia en cuanto a
la geografia.

Por otro lado en el sector educativo vemos que las universidades de centran

principalmente de las ciudades, en nucleos, por lo que puede ser una ventaja a la
hora de realizar acciones.

Criterios demoqraficos.

- Edad: Las edades para comprar o recibir un trofeo no varian. Trofeos para
regalar en cumpleafios puede ser una diferencia competitiva.

- Género: A hombres y mujeres indistintamente.

- Tamafio de la familia: Aunque no es influyente puede ser interesante ver cémo
serian acogidos trofeos como reconocimiento por el nacimiento de un hijo, por lo
gue se podra tener en cuenta a la hora de preguntar a los consumidores.

- Ciclo de vida familiar: Al igual que en el tamafio de la familia, este no es
influyente en cuanto a la venta de trofeos pero puede resultar interesante estudiar
el acogimiento que tendrian medallas para ocasiones como bodas, etc.

— Religion: No es transcendente, aunque en el sector educativo, tanto los colegios
como las universidades son de ambito privado por lo que tienen recursos
financieros para poder otorgar a todos sus alumnos con una medalla
conmemorativa que les caracterizara del resto. Es un sector a tener en cuenta.

- Educacion: Desde luego este es uno de los sectores mas potentes para
diferenciarse de la competencia, dentro de este sector se puede segmentar por
medallas para graduaciones universitarias, trofeos por logros educativos, trofeos
infantiles para colegios, etc.
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— Ocupacion: Dentro del sector servicios existen muchos sectores a los que
podrian ir enfocados una gama de productos, como diferenciar en hosteleria, o en
trofeos para la administracion publica, etc. El problema es que son sectores muy
amplios con estilos de vida poco diferenciados.

Criterios Psicograficos.

— Estilo de vida: Entre los estilos de vida de los sectores estudiados tanto el de los
deportistas como el de los estudiantes son muy diferenciados, en donde los
hébitos de vida son muy parejos entre los integrantes de estos grupos.

En cambio no es igual con los pertenecientes al sector servicios.

- Valores: Otro segmento puede ser una gama de trofeos enfocada a personas con
grandes valores, ya sean por el medio ambiente, politicos, humanos etc.

Criterios de comportamiento.

- Ocasion: Los trofeos son comprados para entregarlos en ocasiones especiales,
se puede segmentar por estas ocasiones como regalo en fechas concretas, dia del
padre o similar, o aniversarios, etc.

Por lo tanto a modo de resumen y para centrarnos en uno de los sectores
estudiados sacamos las ventajas y desventajas de cada uno de los tres que hemos
estudiado, poniendo tanto los datos que hemos sacado del macroentorno como de
lo que llevamos del andlisis del microentorno.

Tabla 13: Desventajas de los diferentes sectores estudiados

Deportivo Educativo Servicios

- Sector muy
expandido

- Demasiada - No es un sector g_epgraﬂcamente y

. . dificil de llegar.
Contras | competencia dentro asiduo a entregar

del sector. trofeos
- No es un sector
asiduo a entregar
trofeos

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14: Ventajas de los diferentes sectores estudiados

Deportivo

Educativo

Servicios

Pros

- Se puede segmentar
por deporte o tipo de
deporte.

- Estilos de vida con
las caracteristicas
muy definidas.

- Dependiendo del tipo
de deporte este puede
darse en unas zonas
concretas lo que
facilita el llegar a él.

- Aumento de
personas que
practican deporte.

- Aumento de
estudiantes.

- Caida del abandono
escolar.

- Estilos de vida con
las caracteristicas
muy definidas.

- Se puede segmentar
por titulacion o rama
educativa, al igual que
por nivel de
ensefanza.

- Se puede enfocar a
los centros
educativos. Institutos,
Universidades,
Privadas (religiosas).

- Universidades
localizadas en nucleos
concretos de
ciudades.

- Poca competencia.

- Mas del 70% de las
empresas espafolas
son de este sector.

- Se puede enfocar a
tipos concretos de
empresas de
servicios.

- Méritos en el trabajo,
ascensos,
reconocimientos por
trayectoria, etc.
Algunos tipos a los
gue se puede enfocar.

- Poca competencia.

Fuente: Elaboracion propia
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LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El modelo de las cinco fuerzas, desarrollado por Michael Porter, ha sido la
herramienta analitica mas comunmente utilizada para analizar el entorno y
elaborar estrategias.

Describe el entorno competitivo en términos de cinco fuerzas competitivas basicas:

llustracion 2: Diagrama de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

|

Rivalidad entre los Poder de
competidores negociacion
existentes de los clientes

Poder de
negociacion de
los
proveedores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: Sinergia creativa

Cada una de estas fuerzas afecta a la capacidad de una empresa para competir en
un mercado concreto. Vamos a estudiar cada una de las cinco fuerzas:

a) Rivalidad entre los competidores existentes.

Esta fuerza existe porque en cualquier momento algunos competidores ven la
posibilidad de mejorar su situacion realizando ciertas acciones sobre el mercado y
los demas sienten la necesidad de contrarrestarlas para no perder su posicion.
Guerras de precios y camparfias de publicidad agresivas e innovaciones sobre la
calidad del servicio son los movimientos competitivos que las empresas efectdan
con el fin de incrementar su tasa de beneficios.

El hecho de encontrarnos en un mercado tan explotado, hace que la competencia
sea muy elevada, donde los competidores son aquellas empresas que ofrecen un
mMismo servicio y que rivalizan con la empresa por este motivo.
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El poder vender este tipo de productos via Internet hace que la rivalidad entre los
competidores aumente, ya que la tienda online reduce los gastos que conlleva el
disponer de un establecimiento fisico.

En cuanto a la fabricacién y venta de trofeos fuera del ambito del deporte no hay
muchas empresas que se especialicen en ello, si es verdad que cualquier empresa
existente del sector puede realizar trofeos para otros campos diferentes al
deportivo, pero no hay ninguna que se concentre en ese segmento de mercado.

Por ello vamos a estudiar posibles variables de segmentacién que nos ayuden a
diferenciarnos entre toda esa competencia.

Algunas de esas variables pueden ser las siguientes:

- Por tipo de deporte.

- Por localizacion geografica.
- Por edad.

- Por estilo de vida.

- Por sexo.

En el siguiente capitulo tendremos en cuenta estas variables para elegir un
segmento de mercado donde enfocar nuestro producto.

b) Amenaza de los nuevos competidores.

Montar una empresa de venta de trofeos requiere de un desembolso inicial
elevado, ya que se necesita de un local o nave lo suficientemente grande para
albergar la maquinaria necesaria para la fabricacion de los productos. Esto puede
beneficiarnos, ya que unido al momento de recesidon econOmica por el que
atraviesa el pais, pocos seran los que se atrevan a crear una empresa de este tipo.

Por otro lado, al tratarse de un producto tan peculiar, en lo que cualquier objeto
puede servir como trofeo pueden aparecer empresas de otros sectores capaces de
realizar el mismo cometido. Esto puede ser el caso de empresas dedicadas a la
fundicion de metales o joyerias que al disponer de la maquinaria necesaria pueden
querer ampliar su mercado ofreciendo la creacién de trofeos personalizados.

Otro inconveniente es que la fabricacion de copas y placas ya no se realiza en
Espafia por el coste que supone para las empresas realizarlas aqui. Es mas
econémico comprar esta serie de productos en paises asiaticos donde la mano de
obra es mas barata. Esto supone facilidades a nuevos competidores que no se
vayan a dedicar a trofeos personalizados, puesto que reducirian el gasto en
maquinaria y personal cualificado para ello.

Por ello la diferenciacion del producto es un factor muy importante. Tanto para
desbancarnos de la competencia como desde el punto de vista de captacion de
clientes.
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Como ya hemos explicado anteriormente nos encontramos en un sector muy
explotado y con una elevada competencia, por lo que la diferenciacion se vuelve
imprescindible a la hora de competir. No solo debemos diferenciarnos con calidad,
y precios asequibles, sino ofrecer productos diferentes.

En cuanto a la identidad de marca en este sector no se tiene en cuenta, ya que
nadie conoce empresas que se dediquen a la fabricacién de trofeos. Esto puede
ser un punto a nuestro favor, ya que, si trabajamos este punto podremos
diferenciarnos de los demas.

c) Poder de negociacion con los clientes.

El interés de los compradores de cualquier empresa, es adquirir los productos a
unos precios lo mas bajos posible y esto podran conseguirlo en mayor o menor
medida en funcion del poder de negociacion que tengan.

Antes de ver el poder de negociacion que pueden tener los clientes con nosotros
nos interesa estudiar las caracteristicas de los clientes potenciales de trofeos que
podamos tener y para ello nos hacemos las siguientes preguntas:

¢, Quién compra?

Instituciones deportivas y no deportivas, escuelas, universidades, clubs,
federaciones, empresas, ayuntamientos, etc. Se trata de un tipo de producto que
puede ser comprado por cualquier organismo o persona.

¢Por qué?

Para entregarlos a otras personas para conmemorar un logro o proeza realizada.

¢, Qué compran?

En tiendas especializadas de trofeos, a través de Internet en tiendas dedicadas a
ello, en algunas tiendas de deporte, o por encargo en empresas de fundiciones o
joyerias.

¢,Cémo compran?

Primero observan los distintos tipos de trofeos disponibles para el sector que
necesiten. Entre la amplia gama pueden elegir por precio, por coleccién, por tipo,
material o pedir un trofeo personalizado.

¢, Cuanto compran?

Por lo general no se suele comprar un unico trofeo, sino varios.

En casos de trofeos a particulares la cantidad es menor puesto que compran para

una situacion concreta, un ejemplo puede ser comprar una placa homenaje o
comprar una coleccion de 3 medallas para una competicién entre amigos.
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En cambio si no se trata de particulares los pedidos son mayores. Si el cliente es
un ayuntamiento que ha realizado una liga por lo general la compra es de varios
trofeos y medallas para todos los participantes, o mismo pasa para las carreras
populares como los maratones. Si nuestro cliente es el organizador de un maratén
en el que corren 20.000 personas, el pedido es de 20.000 medallas y un juego de
copas para cada categoria.

Por lo tanto se dan compras muy diferenciadas, desde muy pequefias a muy
grandes.

¢, Coémo lo usan?

Cuando compran un trofeo casi nunca, por no decir que nunca, el trofeo es para
quien lo ha comprado. Se suelen comprar para entregarlos en sefial de
reconocimiento por conseguir algun objetivo.

Una vez entregados los trofeos, dependiendo del mérito que le de cada persona a
ese premio, esa persona sera mas asidua a colocarlo en algun lugar de su hogar o
simplemente a guardarlo sin darle mucha importancia.

Como vemos, tratandose del tipo de cliente, este puede llegar a tener mas o
menos poder dentro de este sector. El hecho de que en este sector haya mucha
competencia, hace que los clientes tengan muchas posibilidades entre las que
poder elegir, y ello les dard un mayor poder sobre nosotros.

A la hora de comprar trofeos hemos visto que se dan pedidos mas modestos como
pueden ser trofeos para un particular, un colegio, etc. Donde la cantidad del pedido
no es muy alta, por lo tanto el cliente no suele tener ningun tipo de negociacion. En
cambio existen los pedidos de grandes cantidades, para torneos, carreras
populares, etc. En estos casos la cantidad suele ser muy elevada y el precio total
también por lo que los clientes tienen mucho poder de negociacion al tratarse de
una operacion de tanto dinero. En estos casos es conveniente trabajar con
margenes para poder contentar al cliente ofreciendo un precio acorde a las dos
partes.

d) Poder de negociacion con los proveedores.

Los proveedores pueden aumentar su poder de negociacion sobre las empresas
de un sector amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los
productos o servicios, con lo que la rentabilidad del sector comprador disminuiria.

Este tipo de negocio no maneja una red importante de proveedores, donde los
productos que ofrecen suelen ser materias primas, tintes o cintas, productos
comunes féaciles de encontrar por otros medios, por lo tanto si meten presion se
puede cambiar facilmente de proveedor, consecuentemente a esto los
proveedores tienen un bajo poder de negociacioén.

© Jose Antonio Montesinos Lorente Pagina | 57



TFG - Disefio de una gama de trofeos y plan de marketing para su comercializacién

e) Amenaza de productos y servicios sustitutivos.

La entrada de productos o servicios sustitutivos en el mercado haré que los precios
bajen para hacer frente a la competencia adecuada y por lo tanto y baje también la
rentabilidad del sector.

Como ya se ha dicho anteriormente en este sector cualquier objeto puede ser un
sustitutivo de un trofeo tradicional, por lo tanto en este aspecto habra de estar
atentos a las modas o necesidades que puedan surgir para no alejarnos de lo que
quiere el cliente.

3.3Andlisis interno.

El analisis interno de la empresa se basa en establecer su estrategia en los
recursos de la propia empresa, es decir sus recursos y sus capacidades. Teniendo
en cuenta que el mercado esta cambiando continuamente, las empresas deben
estar adaptandose a estos cambios, se deben diferenciar y hacer cosas distintas, y
para ello hay que basarse en la innovacién y el cambio a partir del profundo
conocimiento de los recursos con los que se cuenta.

En el siguiente cuadro se estudian las diferentes areas de la empresa para
valorarlas segun sus recursos. Estas son el area comercial, de produccion,
financiera, tecnolégica y direccion.

© Jose Antonio Montesinos Lorente Pagina | 58



TFG - Disefio de una gama de trofeos y plan de marketing para su comercializacién

Tabla 15: Valoraciones de las diferentes areas dentro de una empresa de trofeos
(MN — muy negativo; N — negativo; | — indiferente; P — positivo; MP — muy positivo)

MN

N

P | MP

AREA
COMERCIAL

Amplitud de referencias

X

Reputacion de empresa o marca

Cuota de mercado de trofeos

Experiencia en el sector del
trofeo

Venta a través de Internet

Distribucion indirecta

Distribucion directa

Capacidad de adaptacion al
cliente

Presencia en redes sociales

Presencia internacional

AREA DE
OPERACIONES/
PRODUCCION

Capacidad de produccion

Capacidad logistica

Rapidez y flexibilidad de la
produccion

Calidad del trofeo

AREA
FINANCIERA

No posibilidad de financiacién

Capacidad financiera

Diferentes modalidades de pago

AREA
TECNOLOGICA

Capacidad de incorporacion de
nuevas tecnologias al sistema de
produccion

Capacidad de incorporacion de
nuevas tecnologias al producto

Tecnologia desactualizada

Uso de las nuevas tecnologias
para la promocién

AREA DE
DIRECCION

Politica de RRHH inexistente

Tareas y cometidos estipulados

Plan de acciones inexistente

Organigrama

No estrategias de comunicacion

Fuente: Elaboracion propia
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3.4Anélisis DAFO/CAME.

ANALISIS DAFO

El analisis DAFO también conocido como analisis FODA o Matriz DOFA es una
metodologia de estudio de la situacibn competitiva de una empresa en su
mercado.

Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambito interno de la empresa, al realizar
el andlisis de los recursos y capacidades y las amenazas y oportunidades
pertenecen siempre al entorno externo de la empresa debiendo ésta superarlas o
aprovecharlas, anticipandose a las mismas.

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la
situacion real en que se encuentra la organizacion. Su objetivo es determinar las
ventajas competitivas de la empresa bajo analisis y la estrategia genérica a
emplear por la misma que mas le convenga en funcién de sus caracteristicas
propias y las del mercado en el que se mueve.

Situacion externa. Mercado, competencia, situacion econdémica, social y politica.

Tabla 16: Matriz DAFO (situacién externa)

OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Mercado muy amplio

- Competencia no diferenciada.

- Aumento de la poblacion. - Muchos competidores

. . - Crisis financiera internacional
- Nuevas tecnologias. Redes sociales.
- Endurecimiento de las condiciones de

- Aumento de estudiantes crédito,

- Aumento de personas que practican

- Débiles barreras de entrada en venta
deporte.

de trofeos comunes.

- Alto porcentaje de empresas del

g - Aumento del paro. Reduccion de
sector servicios.

sueldos

- Subvenciones para la contratacion de

personal en practicas - Gran cantidad de productos

sustitutivos.

- Ayudas financieras ICO

- Ayudas formacioén Tripartita

Fuente: Elaboracion propia
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Situacién interna. Productos, canales de distribucién, imagen, publicidad,
promocion.

Tabla 17: Matriz DAFO (situacién interna)

FORTALEZAS DEBILIDADES

- Experiencia en el sector. o )
P - Limitaciones en tipos de trofeos

L diferentes.
- Personalizacion del producto.

- Precios competitivos. - Falta de personal.

- Presencia online. - Facilidades de pago.

. . - Mercado dirigido no diferenciado.
- Posicionamiento en el mercado.

: - Organizacion de la empresa.
- Presupuestos flexibles. 9 b

. . . . - Comunicacién interna.
- Dimensiones de las instalaciones.

. - ~ - Formacion del personal.
- Crecimiento en los ultimos afnos.

. . - Concepto de marca poco potenciado.
- Adaptacion a las nuevas necesidades. P P P

. - Alta subcontratacion de personal.
- Cobertura nacional.

- Elevada dependencia de algunos

- Instalaciones establecidas. .
miembros de la empresa.

- Inclusién de nuevas tecnologias.

Fuente: Elaboracion propia

a) Oportunidades

El sector del trofeo tiene muchas oportunidades, puesto que el mercado es muy
amplio y a pesar de que haya mucha competencia, productos sustitutivos, etc. Es
un sector en el que las empresas no estan diferenciadas, todas enfocan su
atencion a los mismos clientes y les ofrecen los mismos productos, por lo que da
pie a poder diferenciarse del resto y abarcar esos nuevos sectores.

Las nuevas tecnologias ofrecen la posibilidad de realizar nuevos acabados o
productos de manera en la que se utilizan menos recursos. La aparicion de las
impresoras 3d a nivel usuario puede ser una buena oportunidad de que el propio
cliente se imprima sus medallas, por supuesto esta tecnologia es demasiado
reciente a nivel usuario y todavia es conveniente esperar.

Entre los sectores en los que podemos enfocar nuestros productos vemos como
las personas que hacen al menos un deporte ha aumentado respecto a los ultimos
afos, por lo tanto esto equivale a que habra un mayor nimero de participantes en
los torneos deportivos. Se ha inculcado la moda del deporte y cada afio son mas
los participantes que vemos en las carreras populares en las que este 2013 se han
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batido todos los records de participacion en las mas importantes, como son el
maraton de Barcelona (20,000 participantes), el de Madrid (22.000), Sevilla
(7.000), la media maratén de Santa Pola (8.000), Quebrantahuesos (10.000), y un
sinfin de pruebas méas que han batido record este afio.

Aunque este sector este en aumento es verdad que es donde estan puestos todos
los focos de la competencia, que como es tan corriente hacen lo que todos,
asimilar trofeo con deporte.

En cambio hay otro sector que también estd en aumento como es el educativo.
Cada afio aumentan los matriculados en las universidades y ciclos formativos,
ademés el indice de abandono escolar estd descendiendo lo que el numero de
estudiantes que terminan sus estudios cada afio sea mayor.

Por otro lado, Espafia es un pais en el que abundan las empresas de servicios,
donde abarcan mas del 70%, por lo que es otro sector donde se puede enfocar
nuestro producto.

b) Amenazas

En cuanto a las amenazas, como ya se ha dicho el trofeo es un sector donde hay
mucha competencia puesto que por un lado estan las empresas que se dedican
exclusivamente a ello y por otro estan las que se pueden adaptar para ofrecer este
tipo de producto como son las empresas dedicadas a la fundicién o las joyerias.
Todo esto sumado a que el trofeo es un producto peculiar puesto que puede
entregarse cualquier tipo de objeto como trofeo.

Por otro lado también tenemos las débiles barreras de entradas para empresas
gue se quieran dedicar a la venta de trofeos tradicionales, con esto nos referimos a
copas Yy placas que por lo general se compran de los paises asiaticos puesto que
sale mas econdmico que realizarlos en Espafia. En cambio para poder realizar
trofeos personalizados la inversion es mayor y por tanto es mas dificil que entren
nuevas empresas.

Otro aspecto negativo es la situaciébn econ6mica espafiola en la que estamos,
donde la concepcion de préstamos cada vez es mas dificil y el paro va en
aumento. Esto nos puede repercutir negativamente en cuanto ventas de nuestro
producto, que al no tratarse de un bien de primera necesidad pueden optar por no
obtenerlo.

En cambio, en cuanto a contratacion de personal puede afectarnos positivamente,
puesto que hay mayor demanda y los sueldos se han reducido.

c) Fortalezas

Como fortalezas contamos con la experiencia en el sector, donde nos hemos
conseguido hacer un hueco entre los que se dedican al trofeo, esto nos ha llevado
a ser competitivos en cuanto a precios y calidad del producto. Al ser competitivos
en precios nos ayuda a la hora de tener de ajustar algin presupuesto de algun
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cliente, nos da la ventaja de poder manejar margenes para poder negociar con
ellos.

La personalizacion de los productos es otro aspecto que hace que nos
diferenciemos de las demas empresas que Unicamente venden los productos de
stock, puesto que son cada vez mas los pedidos de este tipo.

La presencia de la empresa en Internet a través de una tienda online es otra
fortaleza, puesto que se ha conseguido posicionar la primera en los buscadores, lo
gue hace que seamos mas competitivos en ventas a través de este medio.

El disponer de las instalaciones ya en marcha es otro punto fuerte de cara a
empresas que quieran empezar ahora. El ofrecer una cobertura de venta en todo
el territorio nacional incluyendo las islas y Portugal y haber empezado a expandirse
a territorio francés hacer que nuestras fortalezas sean mayores.

d) Debilidades

En cuanto a las mayores debilidades estan recaen en la organizacion interna de la
empresa. Se trata de una empresa con pocos trabajadores en los que se ha de
repartir el trabajo de las diferentes areas entre ellos sin que haya un organigrama
claro de trabajo, lo que hace que todos los trabajadores sean imprescindibles a la
hora de cubrir los pedidos de la empresa. Esto conlleva a que en momentos de
alta entrada de pedidos se haya que subcontratar empleados y realizar horas extra
para poder cubrirlos.

Por otro lado la empresa no ofrece financiacion en los pedidos grandes ni utilizar
paypal como método de pago a través de Internet.

ANALISIS CAME

El andlisis CAME es una herramienta de diagnéstico estratégico que se utiliza para
definir el tipo de estrategia que debe de seguirse en una compafia tras haber
identificado, mediante un Andlisis DAFO cudles son los aspectos clave que
caracterizan a una compafiia desde la perspectiva externa o del entorno e interna.

a) Como Contrarrestar las debilidades.

- Formacion del personal.

Debido a la falta de formacién, se realizara un estricto proceso de reclutamiento a
la hora de incorporar trabajadores a la plantilla. Asi mismo se les dara cursos de

formacion a aquellos trabajadores que lo requieran.

- La falta de personal, la organizacion de la empresa, la alta subcontratacion de
personal y la elevada dependencia de algunos miembros de la empresa.
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Para solventar estos problemas se creara una estructura organizativa solida, con
las labores de cada empleado detalladas. Se contratardn a varios empleados a
tiempo parcial a los que se les ensefiara las distintas labores de trabajo, de modo
de reducir el coste de las horas extra y eliminar la dependencia existente con
algunos trabajadores.

- Facilidades de pago.

Ampliaremos las modalidades de pago a través de Internet, incluyendo paypal y
otras que los clientes nos puedan demandar de modo que exista variedad a la hora
de elegir el medio de pago.

Por otro lado en pedidos cuantiosos se les facilitard la opcién de pagarlo a plazos
de manera que los clientes no se vean impactados por tener que pagar una gran
cantidad de dinero toda de golpe.

- Mercado dirigido no diferenciado.

En cuanto a focalizar en un sector la empresa no se centra en ninguno,
simplemente vende a todo el que viene. Para diferenciarnos de la competencia nos
centraremos en un segmento del mercado con unas caracteristicas concretas de
modo que podamos referenciarnos dentro del sector y destacar entre los
competidores.

- Comunicacion interna.

Para favorecer la comunicaciéon dentro de la empresa se realizaran reuniones
cortas a primera hora del dia donde se explicaran los objetivos diarios. Ademas se
crearda un plan de trabajo visible para todos los empleados donde estan asignadas
las tareas individuales de cada empleado, de manera que se sepa en cada
momento por qué parte de desarrollo esta cada trabajo.

- Limitaciones en tipos de trofeos diferentes.

Se buscaran constantemente nuevos procesos de realizacion de trofeos, asi como
en la utilizacion de nuevos materiales y tendencias que puedan aparecer en el
mercado. Se buscaran los recursos para poder implantar estos nuevos tipos de
trofeos en la gama de productos de manera que la compafila no se quede
atrasada en este aspecto.

- Concepto de marca poco potenciado.
Para potenciar la marca de la empresa se empezard a incluir en nuestros

productos siempre que sea posible, de manera que los usuarios que reciban
nuestros trofeos los puedan asociar a nuestra compafia.
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b) CoOmo Anular las amenazas.
- Muchos competidores

Para desbancarnos de la gran cantidad de competidores que existen en el
mercado nos diferenciaremos de ellos por precio y calidad, al igual que
enfocaremos nuestras distintas lineas de producto a sectores concretos, con el fin
de llegar mas facilmente a los clientes y conseguir una mayor distincion por parte
de ellos.

- Gran cantidad de productos sustitutivos.

La manera de contrarrestar la gran cantidad de productos sustitutivos que se
pueden dar en el sector del trofeo es adelantarnos a ello y ser nosotros quien
ofrezca gamas de productos diferentes a lo convencional.

- Débiles barreras de entrada en venta de trofeos comunes.

Nos esforzaremos en diferenciarnos de nuestra competencia por medio de la
calidad de nuestros productos con presupuestos competitivos. Hay que adoptar
nuevas estrategias, y cambiar constantemente al ritmo que lo hace el mercado,
para asi ser los primeros en adaptarse a la demanda. Para ello enfocaremos
nuestra visiéon en productos personalizados.

- Crisis financiera internacional y el aumento del paro.

Ante la mala coyuntura que atraviesa la economia deberemos actuar
adecuandonos a las circunstancias que nos manda el mercado con respecto a los
precios.

- Endurecimiento de las condiciones de crédito.

Ante la dificultad que encontramos actualmente para obtener financiacién de los
bancos y el endurecimiento de las condiciones de crédito, nos veremos obligados
a financiaros nosotros mismos cualquier inversion necesaria en la empresa, ya se
para el lanzamiento de la nueva coleccion de productos o para mejorar los
procesos y el funcionamiento interno.

c) Como Mantener las fortalezas.

Es muy importante mantener las fortalezas que nos caracterizan. Siempre
lucharemos por garantizar la calidad de nuestros productos con precios
competitivos, transmitiendo una buena imagen y utlizando la originalidad y
profesionalidad como medios de diferenciacion.
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d) Como Explotar las oportunidades.
- Competencia no diferenciada.

Como ya se ha mencionado anteriormente, puesto que la competencia no se ha
centrado en ningun sector en concreto podremos enfocar mejor nuestros esfuerzos
en llegar a sectores del mercado concretos con mayor facilidad.

- Nuevas tecnologias. Redes sociales.

Se han de aprovechar las nuevas tecnologias para poder dar a conocer
nuestros productos lo maximo posible. La utilizaciéon de las redes sociales
implantadas a la web, dar opcion de respuesta por parte del cliente de una
manera mas rapida, las aplicaciones moviles, y adaptacién de nuestra tienda
online a los nuevos aparatos méviles y tablets son algunas tareas que se
deberan realizar.

- El aumento de la poblacion y alto porcentaje de empresas del sector
servicios.

Como ya hemos comentado en el apartado anterior, debemos de estar atentos a
los diferentes sectores de la poblacion, en como se desarrollan y aprovecharlos
para poder enfocar en ellos nuestros productos.

- Aumento de deportistas

Cada vez mas personas practican deporte en Espafia, lo que es una oportunidad
para explotar. De manera que se podria enfocar a un deporte en particular o a un
tipo, como deportes de nieve, de agua o carreras, de modo que centrariamos
todos nuestros recursos en uno de ellos para poder diferenciarnos del resto de la
competencia.

- Aumento de los estudiantes

El educativo se convierte en un sector interesante para introducirnos debido al
crecimiento que esta teniendo en nimero de estudiantes, de igual modo que se ha
ido reduciendo el porcentaje de abandono escolar. Para explotar dicho sector
tendriamos que crear una coleccion enfocada a los reconocimientos que se
producen en él, ya sea por méritos, actos de graduacion, etc. De modo que nos
diferenciariamos de la competencia, al estar enfocada al sector deportivo.
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CAPITULO IV: DECISIONES
ESTRATEGICAS
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4.1 Introduccion.

Debido a los bajos costes de la mano de obra en los paises asiaticos, es cada vez
mas frecuente importar estos productos de dichos paises, ya que producirlos en
Espafia supone incrementar el precio de venta al publico y con ello dejar de ser
competitivos. Los trofeos actuales suelen constar de un disefio que, o bien se
adapta para poder personalizarlo al deporte que se requiera con algun
complemento externo, o bien son exclusivos de dicho deporte.

Aunqgue el trofeo es un producto altamente ligado a los méritos deportivos, la
verdad es que puede recaer en cualquier sector. Existe una demanda de trofeos
por parte de las empresas, pero en muchos casos el coste de la realizacion de un
trofeo para cubrir esa demanda excede el presupuesto y por lo tanto no es viable
la realizacion. Para cubrir estas necesidades las empresas dedicadas al trofeo
ofrecen ‘frofeos tipo”, ya sean de metraquilato o vidrio donde se estampa un
disefio personalizado.

Para poder ofrecer un producto més personalizado sin exceder en recursos de
personal ni material, asi como no elevar el presupuesto del proyecto, nos vamos a
centrar en las medallas conmemorativas como objeto de reconocimiento.

La ventaja de las medallas recae en la adaptabilidad que tienen en cuanto a su
personalizacion. Se pueden fabricar medallas para un sector concreto pero por
medio de la grabacion laser se puede personalizar el producto a gusto del cliente.
Ademas, otra de las ventajas es que por medio de un molde se pueden obtener
una cantidad elevada rapidamente a diferencia de las copas o trofeos
tradicionales.

El precio de cara al publico también es importante y en el caso de las medallas
estas son los trofeos mas econdémicos. Ademas otra ventaja de por la que se
escogen para la nueva coleccion de trofeos es que el Unico coste inicial para la
empresa es la realizacion de los moldes, puesto que las medallas se pueden
fabricar una vez el cliente haya realizado el pedido, lo que nos asegura que no
tener que quedarnos con productos de mas en stock.

En cuanto a la segmentacion, coma ya hemos visto en apartados anteriores, la
realizacion de pruebas deportivas, ya sean torneos, o carreras populares, es una
actividad creciente en nuestro pais y el nimero de personas que practican al
menos un deporte ha aumentado respecto a los ultimos afios, pero también otros
sectores son los que han aumentado y son igual de interesantes como es el
educativo.

En el siguiente apartado se decidira cual de estos dos sectores es el idoneo para
enfocar nuestra nueva gama de productos a sus necesidades.
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4.2 Estrategias de segmentacion y posicionamiento.

Es importante segmentar los clientes con el fin de dirigirse a grupos pequefios de
consumidores homogéneos que compartan una caracteristica comun (estilo de
vida, clase social, intereses comunes, etc.).

La segmentacion de mercados permitira:

- Identificar nuevos nichos de mercado.
- Detectar nuevas oportunidades de negocio.
- Identificar competidores.

- Generar ventajas competitivas de posicionamiento sobre un competidor
(diferenciacion).

- Conocer exhaustivamente (estilo de vida, renta, clase social, edad, género,
frecuencia de compra, etc.) al publico al que dirigirse.

- Adaptar la oferta a las necesidades reales del consumidor.

- Tomar menos riesgos en la decisidn estratégica con lo que se ahorraran recursos
econdmicos.

- Eliminar nichos poco rentables.

- Aumento de la fidelidad, mayor intensidad de compra y un crecimiento en el
namero de compradores efectivos.

Tras analizar diferentes sectores, el sector al que nos vamos a dirigir va a ser el
educativo, en primer lugar por el hecho de que tras analizar las diferentes variables
de segmentaciéon parece el mas favorable por ser un sector en crecimiento y con
baja competencia, por otro lado por el conocimiento interno de este al ser
estudiante, lo que puede ser una ventaja competitiva en cuanto a poder conseguir
informacion de dicho sector.

Para saber cdmo puede ser acogido una gama de trofeos dentro de este sector
nos centraremos en medallas para graduaciones universitarias, siendo ese nuestro
nicho. Se realizara un cuestionario con preguntas que nos puedan servir de
informacion de cémo puede ser valorado nuestro producto en él.

Como hemos dicho nos vamos a centrar en una gama de trofeos conmemorativos
para los actos de graduacion de los estudiantes, por lo que se realizaran preguntas
sobre el tema, de igual modo, se preguntara también por medallas para ocasiones
especiales al igual que por las preferencias en cuanto al disefio.
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El cuestionario que se ha realizado consta de 16 preguntas separadas en cinco
partes. El cuestionario completo con el que se ha realizado la encuesta esta
incluido en el Anexo 1.

A continuacibn se muestran en qué consisten las diferentes partes del
cuestionario:

- La primera parte se centra Unicamente en enfocar las respuestas a personas que
residan en Espafia, puesto que va a ser nuestro ambito de venta.

- En la segunda se intenta caracterizar al que responde con preguntas como el
sexo, la edad, el nivel de estudios terminados y la situacion laboral.

- La tercera parte esta enfocada a las medallas como elemento conmemorativo en
actos de graduacion. Donde se saca informacion sobre aceptacion y precio.

- En la cuarta parte se obtiene informacion sobre medallas para ocasiones
especiales, en las que el usuario pueda comprarlas como motivo de regalo. Como
en la anterior extraemos informacion sobre la aceptacion y el precio.

- Por ultimo en la quinta parte obtenemos informacién sobre los diferentes
aspectos del disefio de medallas.

Realizaciéon de la encuesta.

La encuesta se realiz0 a personas del ambito espafiol, mayoritariamente
estudiantes universitarios, aunque no se desecharon las respuestas que
estuviesen fuera de esta Ultima condicion puesto que podrian dar informacién
igualmente (til.

Se encuestaron a 75 personas, de las cuales 71 son residentes en Espafia, del
total de respuestas validas 41 eran mujeres y 30 hombres.

Entre las caracteristicas de los encuestados la edad estuvo repartida entre
mayores de 16 afios, quedando de la siguiente manera:

Gréafico 21: Edad de los encuestados
Menos de 16 0 0%
De 16 2 19 6 8%
De 20 3 23 1
Menos de 16 [0] De 24 a 27 24 34%
'*E" eateel De28a3s 10 14%

Mayorde 35 20 28%

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto el nivel de estudios la mayoria ha sido estudiante universitario y otros lo
siguen siendo.

Gréfico 22: Nivel de estudios terminados

Licenciado [34] — Sin estudios 0 0%
Graduado escolar 2 3%
Bachillerato / FP 21 30%
Graduado / Diplomade 12 17%
Licenciado 34 48%

Graduado /D [12] —
Doctorado 2 3%

Bachillerato [21]

Fuente: Elaboracion propia

Por dltimo la situacion laboral refleja que de los encuestados el 35% todavia sigue
estudiando, 5 de ellos son becarios y el resto estudiantes.

Gréfico 23: Situacion laboral

Estudiante [20]———— Trabajador active 37  52%
o Becario 5 7%

. Estudiante 20 28%

" Desempleado 7 10%

Otros 2 3%

Fuente: Elaboracion propia

En el anexo 2 se acompafia toda la informacion de las respuestas obtenidas en la
encuesta, asi como en el anexo 3 un resumen de los resultados obtenidos.

En la encuesta, la tercera y cuarta parte estaban dadicadas a la obtencién de
informacion de como seria acogida una coleccion de medallas para graduaciones
0 para regalar en ocasiones especiales.

Si analizamos los datos obtenidos vemos que para entregar en graduaciones tiene
una gran aceptacion, donde el 80% de los encuestados considera que es una
buena o muy buena idea.

Grafico 24: Acogida de medallas en actos de graduacion
¢Como consideras que seria acogida la entrega de una medalla personalizada en ese tipo de actos?

Muy buena 27 38%

Buena [30] onte [11 Buena 30 42%
Indiferente 11 15%
\ a [0] Mala 3 4%
LNS/NC [0
Muy mala 0 0%
NS/NC 0 0%

————— Muy buena [27]

Fuente: Elaboracion propia
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En cambio al preguntar por cédmo seria aceptada una coleccion de medallas para
regalar en ocasiones especiales la acogida es mas dispersa, donde solo el 57%
de los entrevistados le da una valoracion positiva.

Gréfico 25: Acogida de medallas para regalar en ocasiones especiales
¢Queé te pareceria el lanzamiento de medallas conmemorativas para regalar en este tipo de ocasiones?

Me es indife [17] Muy bien, me interesaria. 11 15%
—— No muy buena [10] Bien 30 42%
Me es indiferente 17 24%
— Muy mal, seri [3] .
—-NS/NC [0] No muy buena idea 10 14%

K Muy bien, me [11] Muy mal, seria un fracaso 3 4%
Bien [30]—— NS/NC 0 0%

Fuente: Elaboracién propia
Dentro de la parte de la encuesta de medallas para ocasiones especiales, si
analizamos dichas ocasiones por separado vemos como las dedicadas a felicitar

logros despiertan el mayor interés con un balance de 170 sobre 190, o lo que es lo
mismo una aceptacion del 89,5%.

Gréfico 26: Aceptacion de medallas por diferentes ocasiones

Interés despertado
I e
ENWAUIIN00VOFRNW
OOOOO0COO0OOO0O00O

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto habiendo analizado las diferentes propuestas nos vamos a centrar en
analizar los datos obtenidos respecto a las medallas para actos de graduacién que
son totalmente favorables.

Si despiezamos los datos de la encuesta en cuanto a la parte relacionada con la
aceptacion de una coleccion de medallas para actos de graduacion vemos que
entre los encuestados que son actualmente trabajadores en activo, desempleados
0 personas que se encuentran en otra situacion y que a la vez hayan sido
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estudiantes universitarios (diplomados, licenciados o doctorados) el 783% lo ve
como algo positivo, el 15'2% es indiferente y un 6’5% piensa que es una mala idea.
En cambio si dentro de este grupo analizamos Unicamente a los que han vivido
alguna vez un acto de graduacion el porcentaje positivo aumenta hasta el 89'7%,
teniendo una posicion de indiferencia el 3'4% y un 6'9% negativo.

Gréfico 27: Interés medallas conmemorativas para graduaciones (Trabajadores
activos, desempleados y otros)

B Muy bueno

M Bueno

M Indiferente
Malo

Muy malo

Fuente: Elaboracién propia

Por el contrario entre los datos obtenidos de las personas que actualmente estan
estudiando (estudiantes y becarios) el 84% le da una valoracion positiva y solo el
16% se muestra indiferente.

Gréfico 28: Interés medallas conmemorativas para graduaciones (Estudiantes y
becarios)

B Muy bueno

M Bueno

H Indiferente
Malo

Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

En el anexo 4 se ha incorporado una tabla con un despiece de todos los datos
obtenidos en la encuesta respecto a las medallas para graduaciones.
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De estos resultados obtenemos muchos mas datos como la percepcion que tienen
en cuanto al precio y cuanto estarian dispuestos a pagar, al igual que datos
relacionados en cuanto al disefio de la medalla y sus caracteristicas.

Si analizamos los datos obtenidos en cuanto al disefio de la medalla, vemos que
del conjunto global el 78% se decanta por un estilo clasico, de forma redonda, de
los cuales el 34% le harian perforaciones para realizar el disefio.

Como nuestro publico objetivo van a ser los estudiantes actuales nos vamos a
centrar en ellos para sacar conclusiones. De las respuestas obtenidas de los
estudiantes y becarios el 86’5% se decanta por una forma clasica, de los cuales el
36% le realizarian perforaciones.

Gréfico 29: Preferencias de disefio (estudiantes y becarios)

B Redonda

B Redonda + perforaciones
4% H No redonda
4% No redonda + perforaciones
4% NS/NC

Fuente: Elaboracion propia

Tras analizar estos datos, a la hora de realizar nuestra coleccion de medallas la
realizaremos con forma circular, pudiendo realizar alguna perforacién pero sin que
la forma se deje de apreciar.

En cuanto al tipo de amarre de la cinta de la medalla tenemos tres opciones, un
tipo de con mosquetdn, en cual esta cosido a la cinta y se engancha en una
pequefio surco de la medalla, otro que es sin mosquetén, pasando la cinta
directamente a través de una ranura mas ancha de la medalla que se disefa
exclusivamente para ello, o la ultima eliminar la cinta, entregando la medalla en
una caja disefiada para para el cometido.

Del los resultados obtenidos de estudiantes y becarios en cuanto al tipo de agarre
el 60% opta por la opcion de un agarre sin mosquetén, en cambio el 36% prefiere
mosquetén. Por lo tanto para nuestra coleccién usaremos un disefio en el que la
cinta pase a través de una ranura en la medalla para no utilizar mosqueton,
haciendo caso a la opcion mas destacada.
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Gréfico 30: Preferencias de enganche (estudiantes y becarios)

B Con mosqueton
B Sin Mosquetdn

Sin Cinta

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los aspectos que consideran mas importantes en una medalla, del
computo global de los encuestados, la originalidad y el disefio son los mas
importantes con una valoracion de 316 sobre 355, o lo que es lo mismo, una
valoracion del 89% respecto a la maxima. Le siguen el mensaje, que sea
personalizable, y el precio, con valores de 311, 303 y 294 respectivamente.

Grafico 31: Aspectos mas importantes en una medalla (global)
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Fuente: Elaboracion propia
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Si segmentamos en los estudiantes y los becarios vemos que hay pequefias
variaciones, el aspecto mas importante continda siendo la originalidad con una
valoracion de 108 sobre 125, siguiéndole el mensaje con 107, el precio y el disefio
con 103 cada uno y que sea personalizable con 100.

Gréfico 32: Aspectos méas importantes en una medalla (estudiantes y becarios)

125
120
115

Importancia

Fuente: Elaboracién propia

Si entre las preferencias de los estudiantes y los becarios jerarquizamos todos los
aspectos que se han considerado hay algunos que estan igualados en importancia,
con el fin de realizar una escala para medir los diferentes aspectos en la coleccién
de medallas se utilizara la valoracion obtenida del computo global para rehacer
es0s aspectos igualados, quedando la jerarquizacion del siguiente modo:

Originalidad
Mensaje
Disefio

Precio
Personalizable
Cinta
Tamalfio
Material

. Variedad de colores
10. Grosor

11. Estuche

©CNOOO~WNE
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Por otro lado se ha de estipular el disefio de cada una de las medallas y el nimero
de elementos de los que va a constar la coleccién.

Como vamos a partir de que nuestra area de actuacion inicial van a ser las
universidades de la Comunidad Valenciana, se ha realizado un estudio de todas
las titulaciones existentes de las distintas universidades que se encuentran en la
comunidad.

En el anexo 5 se puede ver dicha lista, de la que hemos podido observar que todas
las universidades publicas divides sus titulaciones en las mismas ramas, en
cambio en las privadas estas son distintas pero las titulaciones pueden entrar
dentro de las estipuladas por las universidades publicas.

Como el objetivo de este proyecto es intentar introducirse en un nuevo sector con
una coleccion estandar de productos, sin que esta sea demasiado extensa para no
elevar los costes, utilizaremos la segmentacion que nos dan las universidades
publicas que es la siguiente:

- Artes y Humanidades

- Ciencias

- Ciencias de la Salud

- Ciencias Sociales y Juridicas
- Ingenieria y Arquitectura

Por lo tanto, nuestra coleccion constara de cinco medallas que se centraran en las
areas anteriores y deberan de ser capaz de adaptarse a las diferentes titulaciones
de dentro de cada rama. Si se utiliza la grabacion por laser debera de haber un
espacio dedicado para ello, lo suficientemente grande como para que se pueda
escribir el nombre da la titulacion.

Respecto a los resultados obtenidos de la encuesta, todavia quedan datos por
analizar, los relacionados al precio. Estos se estudiaran en los siguientes capitulos
cuando decidamos las estrategias del marketing mix.

Declaracién de posicionamiento.

Tras haber analizado sectores como el deportivo, servicios y educativo, y tras
estudiar como seria la aceptacion por parte los usuarios respecto a una coleccion
de medallas conmemorativas para graduaciones o una coleccion de medallas para
regalar en ocasiones especiales, se ha decantado por enfocar nuestra nueva
coleccion a las medallas conmemorativas para graduaciones.

El publico al que nos vamos a dirigir es un publico joven mayoritariamente,
universitarios, con unos habitos de vida muy similares, personal que actualmente
estan estudiando el dltimo curso de sus respectivas carreras, que son las que
deben recibir la medalla conmemorativa. En cambio nuestro cliente realmente es
otro, es la institucién o centro universitario, que es quien debe de aprobar que se

© Jose Antonio Montesinos Lorente Pagina | 78



TFG - Disefio de una gama de trofeos y plan de marketing para su comercializacién

entreguen las medallas en la ceremonia, aunque estas sean pagadas por el
alumno.

Por lo tanto nuestro producto trata de sustituir al tipico diploma que se entrega en
los actos de graduacién, otorgandole un valor afiadido al ser un producto de mayor
reconocimiento y ademas personalizable, por lo que se le puede entregar a cada
alumno una medalla con sus nombres al igual que pasa en los diplomas.

4.3 Objetivos del marketing.

El proyecto al tratarse de un plan de marketing se ha marcado unos objetivos a
tres afos. La idea inicial ha sido detectar un sector donde poder introducirnos para
comercializar una coleccion de trofeos disefiada para la ocasion. Una vez
enfocados a un sector concreto hemos detectado el publico al que nos dirigimos y
nos hemos marcado unos objetivos generales.

Los objetivos generales del proyecto son los siguientes:

- Implantar la nueva gama de trofeos en el mercado.

- Ampliar la cartera de productos.

- Introducirse en un nuevo sector

- Diferenciarse de la competencia

- Compensar la caida de las ventas de trofeos de los Ultimos afios.

Por otro lado se han estipulado unos objetivos por afios. El primero de ellos es de
sondeo, donde nos enfocaremos Unicamente a introducirnos en las universidades
de la Comunidad Valenciana.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica en 2011 el numero de alumnos
que termind sus estudios universitarios en la Comunidad Valenciana fueron
21.706.

Para el primer afilo nos hemos marcado alcanzar una cuota de mercado del 15%

dentro del sector educativo universitario en la Comunidad Valenciana, lo que
supone vender unas 3.255 medallas, basandonos en los datos de 2011.

En cuanto a la parte financiera se espera obtener unos beneficios de 8.000€ con la
venta de los productos de la nueva coleccién.
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Tabla 18: Alumnado que terminé sus estudios de primer o segundo ciclo
universitario en la Comunidad Valenciana

Universidad . 5 A ... Universidad ,, . =
Ciren Universidad Miguel Universitat US;‘;&;‘:;: Universitat “c  denal Uc"a“t";ﬁ'adzg Comunitat %CV/E
de Alicante Hernandez JaumeI e vaines valencia Herrera- Nralonci Valenciana P
de Eiche CEU

2006-07 3.160 1.374 1.643 3.974 5.784 984 Q00 17.819 182.500 9,8
2007-08 207 1.378 1.601 3.770 5.991 1.114 1.122 18.233 184.535 9,9
2008-09 3.457 1.372 1.753 3.890 6.592 1.061 1.420 19.545 189.192 10,3
2009-10 3.453 1.568 1.764 4.071 6.767 1.036 1.758 20.417 194.102 10,5
2010-11 4.192 1.562 1.790 3.877 7.215 1.045 2.025 21.706  200.938 10,8
Segun rama de ensefanza

Ciencias

experimentales 232 83 62 171 562 0 21 1.131 10.492 10,8

gjﬂg'as dels 275 442 0 0 1.053 601 388 2759 24591 11,2

Ciencias

sociales y 2.681 587 1.188 357 4.663 317 1.592 11.385 109.784 10,4

juridicas

Humanidades 387 105 138 304 638 0 24 1.596 13.413 11,9

Ensefianzas * = - -

e 617 345 402 3.045 137 127 0 4.673 39.873 11,7
Estudios para 0 0 0 0 162 0 0 162 2785 58

doble titulacion

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. 2013

Otros de los objetivos del proyecto es que una vez introducidos en el sector, las
diferentes universidades o facultades nos hagan pedidos personalizados para sus
medallas conmemorativas, de manera que le amplia el valor afadido al estar
personalizadas 100% para ellas, con lo cual, a la empresa le es favorable puesto
gue es una manera de garantizarse los pedidos de cara al futuro, puesto que en
los pedidos posteriores los clientes se ahorrarian la parte relacionada en cuanto al
disefio y fabricacion del molde.

Po lo tanto, para el segundo afio se espera poder ampliar el mercado llegando a
un 25% de todas las universidades de la Comunidad Valenciana, lo que supone
unas 5.426 medallas, un total del 2,7% de los universitarios de toda Espafia. Por lo
que también se querra ampliar horizontes fuera de la comunidad para alcanzar un
1% del mercado de fuera, lo que nos supone una cantidad aproximada de 2.009
medallas.

Con las ventas de este segundo afio se pretende obtener unos beneficios de
25.000€ y haber consolidado relaciones con al menos 3 facultades al realizarles la
medalla personalizada.

Para el ultimo aflo se espera seguir creciendo, consolidando relaciones tanto
dentro como fuera de la Comunidad Valenciana con al menos 7 facultades con
pedidos personalizados. Alcanzando una cuota de mercado del 35% dentro de la
Comunidad, lo que supone un 3,8% de toda Espafia.

En cuanto a otros territorios fuera de la Comunidad Valenciana, se espera ampliar
el mercado a un 3%, lo equivalente a vender 6.028 medallas. En total para el tercer
afo la estimacion es vender un total de 13.625 medallas en todo el territorio
espariol, lo que supone un total del 6,8% del mercado.

Respecto a los beneficios, se espera ganar un total de 50.000€ para el ultimo
curso. En total, a lo largo de los tres afos la cifra de beneficios que se espera
obtener son 83.000€
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En la siguiente tabla se muestra un resumen de los objetivos que se espera
conseguir en los proximos tres afios:

Tabla 19: Resumen de los objetivos del marketing

Cuota mercado Cuota mercado

Comunidad resto del territorio | Beneficios Otros
Valenciana espanol
- Implantar la nueva gama
15% de trofeos en el mercado.
ANO 1 - 8.000€
3.255 medallas - Introducirse en un nuevo

sector educativo

25% 1%
ARIO 2 25 000€ - r?,Ofai((;:‘ultades con medalla
5.426 medallas 2.009 medallas propia.
35% 3%
ARO 3 50.000€ - 7 facultades con medalla

7.597 medallas 6.028 medallas propia.

Fuente: Elaboracion propia

4.4 Necesidades. Pliego de condiciones.

En este apartado se indica qué, cdmo se pretende realizar la nueva coleccién de
trofeos. Estipula las condiciones necesarias para el marketing mix a través de los
datos que hemos recogido por medio de los estudios anteriores.

Qué se debe hacer:

Crear una coleccion de 5 medallas conmemorativas para comercializarlas en
universidades.

El disefio de las medallas tendra que hacer alusion a un factor de los siguientes
cada una.

- Artes y Humanidades

- Ciencias

- Ciencias de la Salud

- Ciencias Sociales y Juridicas
- Ingenieria y Arquitectura

Como debe estar realizado:

Las condiciones del disefio son las siguientes:
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- Forma circular. Pudiendo hacer alguna perforacion siempre que se respete la
forma.

- Dimensiones de la medalla: 70mm de diametro.
- Espesor: 6 mm.

- Relieve: 2 alturas en plano aunque dependiendo del disefio se podria aceptar un
tercera altura.

- Aspecto: satinado.

- Dimension de la cinta: 30 mm de ancho

- Tipo de agarre: sin mosqueton.

- Material de la cinta: tela de poliéster o raso.
- Estampado de la cinta: indiferente.

- Opcional: se le puede afiadir esmalte, con un maximo de 2 colores.

En cuanto a los aspectos de la coleccion de medallas se valoraran por el siguiente
orden:

Originalidad
Mensaje

Disefio

Precio
Personalizable
Cinta

Material

Variedad de colores
Estuche

©CoOoNoGkWNE

El proceso de elaboracion de la coleccién de las medallas sera el siguiente:

Disefio de la coleccion.

Realizacion de los modelos.

Realizacion de los moldes.

Fundicién del material.

Inyeccion del material para realizar las medallas.
Pulido general de las piezas mediante vibracion
Satinado.

Bafio de las medallas en barniz para proteger de la oxidacion.
. Esmaltado (si se diera el caso)

10. Encintado.

11. Empaquetado.

CoNoOR~WNE
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CAPITULO V: DISENO DE PRODUCTO
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5.1 Introduccién.

Del capitulo anterior hemos obtenido las caracteristicas que debe tener nuestra
coleccion, por lo que a la hora de realizar las ideas previas tendremos en cuenta
aspectos importantes como la forma, que debe de ser circular, el tipo de
encintado que es cosido, o las alturas de la medalla que deben de ser dos,
aunque dependiendo del disefio se puede incluir una tercera.

5.2 Disefio conceptual.
A continuacion se muestran las diferentes colecciones que se han disefiado

basandonos en los datos obtenidos de la encuesta.

COLECCION A
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COLECCION B

Ingeniera y /
Arquitectura

Ciencias de
la salud
/S

Ciencias Social
y Juridicas
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COLECCION C
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COLECCION D

UNIVERSIDAD
POLITECNICA
DE VALENCHA

Y "

~ UNVERSDAD
/ POLITECNICA ’
/ DE VALENCIA

—\__/--
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COLECCION E

N
UNIVERSIDAD '| / |
POLITECNICA __~
DE VALENCIA (

Ciencias

(
UNIVERSIDAD lk _
POLITECNICA I T
DE VALENCIA i

Ciencias Sociales
y Juridica

UNIVERSIDAD
POLITECNICA S
DE VALENCIA i

S

UNIVERSIDAD ',i«\ )
POLITECNICA
DE VALENCIA
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Para conocer cual de las cinco colecciones se ajusta mejor a las preferencias de
los consumidores se han valorado diferentes aspectos como la originalidad, a la
que se la da la mayor importancia puesto que era la caracteristica mas influyente
de los resultados de la encuesta.

Le siguen otras caracteristicas como el texto, que sea legible y estético dentro del
disefio y también el atractivo visual. A estas dos caracteristicas se les da una
valoracion de 2 en cuanto a la importancia se refiere y por dltimo que sea
personalizable, que disponga de los espacios suficientes para ello.

Se ha pedido a cinco personas que valoren las diferentes caracteristicas de cada
una de las colecciones para poder escoger la mejor. Cuatro de los usuarios son
estudiantes universitarios y el dltimo (usuario 5) es un miembro de la empresa que
se encargara de valorarla desde un punto de vista mas técnico, asi pues también
sera el Unico que valorara la Ultima caracteristica, de si es personalizable, puesto
gue es una caracteristica que se debe de valorar por quien lo va a fabricar.

Para valorar los disefios se ha empleado una escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor
puntuacion.

Tabla 20: Valoracién colecciéon A

Imp. | Usuario 1 | Usuario 2 | Usuario 3 | Usuario 4 | Usuario 5 | Total
Originalidad 3 3/9 4712 4/12 5/15 3/9 57
Mensaje 2 3/6 3/6 2/4 2/4 3/6 26
Disefio 2 4/8 3/6 3/6 4/8 3/6 34
Personalizable 1 - - - - 4 4
TOTAL 124

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21: Valoracion coleccion B

Imp. | Usuario 1 | Usuario 2 | Usuario 3 | Usuario 4 | Usuario 5 | Total
Originalidad 3 4/12 3/9 5/15 4112 4/12 60
Mensaje 2 3/6 3/6 2/4 3/6 3/6 28
Disefio 2 4/8 4/8 3/6 5/10 4/8 40
Personalizable 1 - - - - 4 4
TOTAL 134

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22: Valoracién coleccién C

Imp. | Usuario 1 | Usuario 2 | Usuario 3 | Usuario 4 | Usuario 5 | Total
Originalidad 3 3/9 2/6 1/3 2/6 2/6 30
Mensaje 2 2/4 3/6 3/6 2/4 2/4 24
Disefio 2 3/6 214 214 3/6 3/6 36
Personalizable 1 - - - - 5 5
TOTAL 95

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23: Valoracion coleccion D

Imp. | Usuario 1 | Usuario 2 | Usuario 3 | Usuario 4 | Usuario 5 | Total
Originalidad 3 41712 5/15 4/12 5/15 5/15 69
Mensaje 2 3/6 4/8 2/4 5/10 4/8 36
Disefio 2 4/8 5/10 4/8 5/10 4/8 44
Personalizable 1 - - - - 5 5
TOTAL 154

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 24: Valoracion coleccion E

Imp. | Usuario 1 | Usuario 2 | Usuario 3 | Usuario 4 | Usuario 5 | Total
Originalidad 3 3/9 2/6 2/6 3/9 3/9 39
Mensaje 2 2/4 214 214 3/6 3/6 24
Disefio 2 3/6 3/6 2/4 2/4 3/6 26
Personalizable 1 - - - - 4 4
TOTAL 93

Fuente: Elaboracion propia

Una vez analizadas las distintas colecciones vemos como la coleccién D es la
mejor aceptada con una valoracion de 154 sobre 180, lo que le da un valor
ponderado de 0.86 (86%), por lo tanto desarrollaremos esta coleccion.
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5.3 Disefio preliminar.

Una vez redisefiadas las medallas para que cumplan las especificaciones técnicas
que se daban en el capitulo anterior nos han quedado del siguiente modo:

CIENCIAS SOCIALES
¥ JURiDICAS

INGENIERIA ¥
ARQUITECTURA

CIENCIAS DE
LA SALUD
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En la fabricacion de medallas, al tratarse de objetos tan artisticos no se utilizan
planos de dimensionado, en su lugar se emplea un plano gréfico del disefio de la
medalla donde se muestra la cota de la anchura de la medalla, la de la ranura de la
cinta y las zonas que se han de fabricar a diferentes alturas, para ello se distinguen
por colores como podemos ver en el ejemplo de la imagen inferior, donde el negro
representaria una altura y el blanco otra.

llustracion 3: Ejemplo de plano de fabricacion de una medalla (patron de alturas)

INGENIERIA ¥
ARQUITECTURA

CIENCIAS DE
LA SALUD

) CIENCIAS SOCIALES \

¥ JURIDICAS

A

Fuente: Elaboracion propia

En el anexo 6 se incluyen los patrones de los modelos de cada una de las
medallas de la coleccion necesarios para su fabricacion.

En cuanto al disefio de las cintas estas pueden ser personalizadas a gusto del
centro universitario, en el anexo 7 se puede ver algunos ejemplos de como pueden
ser.

5.4 Representacion del producto.

A continuacion se muestran unas representaciones de como quedarian las
medallas una vez realizadas. Como ejemplo se ha tomado la Universidad
Politécnica de Valencia.
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INGENIERIA ¥
ARQUITECTURA

| UNIVERSDAD
POLITECNICA
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CAPITULO VI: COMERCIALIZACION
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6.1 Introduccidén

Este apartado tiene como objetivo conocer cual sera la estrategia de Marketing Mix
seguida por la empresa.

El Mix del Marketing se refiere a las 4 P’s; Producto, Precio, Promocion
(comunicacién) y Distribucién que son los factores variables clave para una toma
de decisiones adecuada en la comercializacion de la nueva gama de trofeos.

6.2 Politica de productos

Como el capitulo anterior estuvo dedicado integramente a la parte de disefio de
producto, a continuacion se explican los otros aspectos a tener en cuenta el
desarrollo de los productos como son la marca, el packaging, garantias, servicios
adicionales, etc.

a) La marca

Uno de los primeros pasos que han de realizar en cuanto al producto es la
creacion de la marca con la que se van a comercializar. Puesto que el objetivo de
la empresa era crear una nueva coleccion de trofeos para un nuevo sector, se ha
decidido que se realice bajo una marca propia.

Para la obtencion del nombre se ha realizado un arbol de ideas entre varias
personas partiendo de la palabra medalla (el arbol esta incluido en el anexo 8). El
nombre que se ha escogido finalmente ha sido el de Kivinok. Este nombre sale de
juntar la palabra kiwi y knock, que es la traduccion al inglés de llamar a la puerta,
por tanto la fonética de juntar ambas palabras en inglés da como resultado kivinok.

El significado no esta asociado a las medallas o a los méritos, en ningun caso se
ha buscado eso, se trataba de buscar un nombre dinamico, facil de recordar, que
diera juego a la hora de crear la marca y sonara juvenil.

Para registrar la marca habra que realizar la pertinente solicitud en el registro de
marcas comunitarias, OAMI, esto supone unos costes de 900€ si el registro se
realiza en linea. Con este registro tendremos el derecho de la marca para los
proximos 10 afios.

Tabla 25: Gastos comunicacion (marca)

ACCIONES COSTE

Registro en linea de la marca KIVINOK en la OAMI 900€

Fuente: Elaboracion propia
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b) Packaging

Para entregar el producto este ha de estar contenido en un envoltorio que lo
proteja de golpes y desperfectos.

La medalla de entregara en un estuche, que dependera del tipo de medalla y del
tipo de institucion, pudiendo variar los acabados y los colores.

En cuanto al packaging final, todos los productos se enviaran en cajas precintadas
con la marca de la empresa.

c) Garantias:

En cuanto a las garantias la empresa asumird con los gastos en caso de pérdida
del pedido, al igual que se compromete a sustituir cualquier producto que haya
sido entregado con defectos de fabrica.

d) Servicios adicionales.

En caso de que algun alumno desee una copia de su medalla, ya sea por perdida
o para recuerdo, la empresa ofrecera un servicio de copia al mismo precio que la
medalla inicial.

6.3 Politica de precios

El precio es el valor que vamos a asignar a cada producto que queremos a
comercializar.

Es el Unico elemento del marketing mix que genera ingresos de forma directa,
mientras que el resto a priori suponen gastos, aunque influyan de forma
determinante en el volumen de ventas. Ademas es el Unico de las cuatro variables
gue puede ser modificado sobre la marcha del proyecto, por lo que da una mayor
flexibilidad en cuanto a solventar un error.

A la hora de fijar el precio se debe fijar en funcién de cuatro variables, Costes,
Demanda, Competencia y Prioridad del cliente. Se tendran en cuenta estos
aspectos de manera conjunta y no de forma independiente.

a) Costes del producto:
Tenemos gque tener en cuenta cuales son los costes de las materias primas, en

nuestro caso, el coste de los materiales de fabricacion. Este factor va a depender
mucho de los proveedores.
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Conseguir relaciones duraderas y de calidad, puede hacer que obtengamos unos
buenos precios e incluso descuentos por volumen de compra. Con esto
conseguiremos obtener un mayor margen para poder actuar, ya que a menor coste
de materias primas, podremos ajustar mas los precios, y por lo tanto aumentar las
ventas, que es uno de nuestros objetivos.

En nuestro caso los costes de la materia prima mas los gastos relativos en cuanto
a mano de obra para una medalla con las condiciones de las de la nueva
coleccion, de 70mm de didmetro, 6mm de espesor, con relieve plano en dos
alturas, satinada y con una cinta de 30mm de ancho y estampada, el precio total
de produccién es 1’38€ por medalla.

A estos gastos se les ha de sumar otros relativos al disefio y los recursos de la
empresa.

El gasto relativo al tiempo dedicado para el disefo es de 9€ por medalla, al tratarse
de una coleccién de 5 medallas el precio seria de 45€.

Por otro lado también esta el precio de la realizacion del modelo, necesario para la
posterior realizacion del molde. El coste es de 100€ por modelo lo que supone
500€ para la colecciéon completa.

En cuanto al molde tenemos dos variantes, podemos realizarlo metdlico, el cual es
mas duradero, permite realizar unas 200 medallas a la hora y se podra realizar un
namero mayor de medallas al ser mayor su ciclo de vida, o podemos hacerlo de
caucho, menos duradero y solo se pueden realizar unas 30 medallas a la hora,
pero es mucho mas econémico. Como el objetivo de nuestro plan de marketing es
vender una cantidad elevada de medallas de esta coleccion en los proximos tres
afios tendremos en cuenta el precio de los moldes metalicos que son 500€ por
molde, lo que supone un total de 2.500€. Por otro lado como el objetivo de la
coleccién es sondear el sector para intentar introducir nuestro producto e intentar
realizar medallas personalizadas para cada uno de los centros y facultades
realizaremos nuestros primeros modelos en moldes de caucho cuyo precio es 30€
por medalla lo que supone 150€, aunque de igual modo seguiremos teniendo en
cuenta los gastos del molde de acero para nuestro producto.

Respecto al estuche de la medalla el precio unitario es de 2,48€ la unidad del tipo
mMas basico, por su puesto se podran usar diferentes tipos de estuche y eso variara
el precio en funcion de la calidad. El estuche escogido para esta coleccion es un
estuche basico apropiado para un producto como pueden ser las medallas
conmemorativas para graduaciones.
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Tabla 26: Costes relativos al producto

COSTE

Relativo a la mano de
obra + materia prima en
la fabricacién de una 1,38€/medalla
medalla
Relativo al estuche 2,48€/estuche

TOTAL 3,86€

Disefio 45€
Relativo al conjunto de la | Modelo 500€
coleccién (las 5
medallas) Molde de acero 2.500€

Molde de caucho 150€

TOTAL 3.195

Fuente: Elaboracion propia (datos facilitados por la empresa)

b) Demanda:

Es el conocimiento del grado de sensibilidad de la venta de un producto, entre
cambios experimentados por alguno de los distintos factores internos que actdan
sobre ella. Su analisis aportard informacion sobre posibles oscilaciones en el
volumen de ventas.

Por lo general nos dirigimos a un publico joven, sin independencia econdmica, este
hecho hace pensar que no podemos poner precios elevados. Ademas, la situacion
economica de los consumidores como consecuencia de la crisis, hace que clientes
que antes no se fijaban tanto en los precios, ahora lo hagan mas.

En la encuesta que se realiz6 para el capitulo 4, habia una parte dedicada al
precio que los encuestados estarian dispuestos a pagar. Si analizamos los datos
gue obtuvimos vemos que un 10% del total de los encuestados pagaria entre 5 a
10€, de hecho, si comparamos los resultados con los obtenidos al analizar
Gnicamente a los estudiantes y becarios que son a los que realmente esta
enfocada la nueva coleccién de trofeos vemos que el porcentaje al 8%.
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Grafico 33: Percepciones del precio del consumidor (global)

H Nada B Menos de 5€
B De5al0€ W De 10a 15€

De 15 a 20€ Mas de 20€

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 34: Percepciones del precio del consumidor (estudiantes y becarios)

B Nada B Menos de 5€
B De5al0€ W De 10a 15€

De 15 a 20€ Mas de 20€

Fuente: Elaboracion propia

En cambio si nos fijamos en el computo global de los resultados vemos como un
total del 74% estaria dispuesto a pagar entre 5y 10 euros y en el grupo de
estudiantes y becarios este llega hasta el 76%.

Al ser un producto que no tiene actualmente competencia directa podriamos fijar
un precio mas alto, y el hecho de que en un acto de graduacién deben de recibir la
medalla todos los participantes del acto hace que la organizacién del evento haga
que la compra de la medalla sea obligatoria para todos. Si dicha organizacién
quiere entregar medallas los alumnos no tendrdn més remedio que comprar la
susodicha medalla. Todo ello nos conduce a poder establecer precios mas altos.

Por otro lado tampoco nos interesa forzar a que los alumnos tengan que pagar un
precio mas alto por la medalla, puesto que es un sector al que queremos introducir
nuestro producto y no queremos causar rechazo puesto que la queremos utilizar la
opinion de los alumnos como medio de presidn para que los centro se decanten a
entregar medallas en sus ceremonias de graduacion.
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Por lo tanto fijaremos un precio que sea aceptado entre la mayoria del publico, que
segun hemos podido ver después de analizar los datos de la encuesta realizada
esta entre 5y 10 euros, con un balance del 76% de aceptacion.

c) Competencia.

Las empresas, ademéas de considerar otros factores, establecen sus precios en
funcién de las acciones o reacciones de la competencia. Este es uno de los
principales factores en los que nos tenemos que fijar, ya que si ponemos precios
mucho mas altos que los de nuestros competidores directos, que se dirigen al
mismo publico objetivo y ofrecen producto similar, podria influir a la hora de la
eleccion de compra de nuestros clientes.

Por otro lado tampoco podemos fijar unos precios demasiado bajos, porque
aunque hayamos diferenciado el producto, los clientes podrian acudir a nuestros
competidores, por considerar que nuestro producto es un producto de mala calidad
y por tanto no es indicado para un evento como es un acto de graduacion.

De hecho nuestro producto no tiene una competencia directa, puesto que no se ha
encontrado ninguna empresa que se dedique a realizar medallas exclusivas para
este tipo de eventos. Esto puede ser beneficioso a la hora de establecer el precio
puesto que para el cliente no existiran referencias a la hora de comprar el
producto.

En cambio, en los actos de graduacion es muy comudn que los alumnos lleven una
beca o una estola por ese motivo si queremos que se entregue una medalla esta
deberd ir en un estuche. Por otro lado podriamos pensar que la beca o la estola es
el producto al que intentamos sustituir por lo cual tendriamos que fijar un precio
acorde a lo que cuesta este complemento.

Tras analizar el mercado en busca del precio por el que ronda estos productos
vemos que dependiendo de la calidad y cantidad de bordados que tenga el precio
ronda entre los 4 y 7 euros. En el anexo 9 se han incluido las referencias al precio
de estos productos. Por lo tanto asignaremos un precio semejante al de la beca
para la medalla, sin estuche, para que pueda actuar como producto sustitutivo y un
poco mas elevado con el estuche, si se quiere utilizar ambos productos, beca mas
medalla, en el acto de graduacion.

d) Prioridades de nuestro cliente.

Para establecer una politica de precios es preciso un buen conocimiento de los
comportamientos de compra de los clientes, del valor que para ellos representa el
producto vendido y su traduccion en el precio, asi como la imagen que se tenga de
ellos.

En nuestro caso se trata de un producto Gnico para conmemorar un momento
especial de la persona, que una vez pasado el acto no tendra opcién de comprar la
medalla, que ademas servira como recuerdo del acontecimiento y de los afios
vividos en la Universidad.
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Una vez analizados los diferentes aspectos del precio nos disponemos a ajustar el
precio con el que nuestros productos saldran al mercado.

Viendo que la medalla podria ser un producto sustitutivo a las becas utilizadas en
este tipo de eventos, y que el precio ronda entre los 4 a 7 euros, el precio idea
para nuestro producto es de 7 euros, puesto que en comparacion entre un
producto y otro la medalla transmite mayor valor.

Por el contrario si no se toma como un producto sustitutivo la medalla debera de ir
acompafiada de un estuche, por lo que deberd de ser mas cara que la medalla
sola. Para ajustarnos al precio que los alumnos estarian dispuestos a pagar se va
a fijar en 10€, que es el precio que salia favorable en un 76%.

Por lo tanto el precio final de venta directa a los alumnos es el siguiente:

Tabla 27: Precio de venta directa

PRECIO
Medalla 7€
Medalla + Estuche 10€

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado es posible que algun centro o facultad quiera comprar directamente
las medallas para entregarlas, como puede ser el caso de una universidad privada,
gue decida regalarlas a sus alumnos puesto que son ellos los que organizan el
evento y la medalla pasa a sustituir al tipico diploma que se suele entregar, por lo
que se le aplicaria un rapel de precios con unos descuentos por cantidad.

También puede ser que la universidad prefiera encargarse de recoger los datos y
el dinero de los alumnos para después enviarnoslo como un Unico pedido, de
manera que a los alumnos les salga mas barato.

Desde el lado de nuestra empresa esto supone un ahorro de recursos puesto que
si la universidad de encarga de recoger el dinero y pasarnos los datos de los
alumnos directamente es tiempo que gana nuestro equipo, y disminuyen las
probabilidades de cometer algun error a la hora de organizar los grupos de
estudiantes y separar los pedidos.

El rdpel de precios fijado para la medalla es el siguiente:

Tabla 28: Rpel de precios medalla

UNIDADES PRECIO/UNIDAD DESCUENTO
1-19 7€ 0%
20-75 6,80€ 2,85%
76 — 150 6,45€ 7,85%
151 - 300 6,10€ 12,85%
Mas de 300 5,75€ 17,85%

Fuente: Elaboracion propia
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Del rapel de precios podemos ver que de 1 a 19 medallas el precio es el mismo
que por venta directa a los universitarios. Esto es porque el motivo de realizar el
descuento por cantidad es para asegurarnos una venta cuantiosa, por lo que el
descuento se empieza a aplicar a partir de las 20 unidades.

Los baremos hasta las 150 medallas van de 75 en 75, pero a partir de 150 pasa a
una diferencia de 150 hasta llegar a 300, que este baremo sea mas largo que los
demas se debe a que es probable que en una facultad o campus haya una media
de alumnos que ronde ese numero, el objetivo de alargarlo hasta los 300 es
provocar que nos compren para mas de una facultad para ahorrar costes.

Gréfico 35: Evolucion rapel de precios medalla. Costes/Beneficios
1830€

0 20 75/79 150 158 300 318

Fuente: Elaboracion propia

En la gréfica anterior podemos ver cdmo evolucionan los beneficios en funcién que
aumentan las ventas. Al aplicarse un descuento por cantidad vemos como la
grafica genera algunos picos, esto se debe a que pasa de un porcentaje de
descuento a otro mayor de repente, de un nimero determinado de medallas al
siguiente. En el caso de que se vendan 75 medallas el precio seria de 510€, en
cambio al comprar 76 el precio es mas barato, siendo 490€, esto se debe a lo
explicado anteriormente y no seria hasta la venta de 79 unidades hasta que
volveriamos a tener un precio igual o superior al de la venta de 75 medallas. Por lo
tanto se podria decir que al comprar 75 se regalan 4 medallas.

En cuanto a las medallas con estuche también tienen fijados su precio de acuerdo
a un descuento por cantidad.

Tabla 29: R4pel de precios medalla + estuche

UNIDADES PRECIO/UNIDAD DESCUENTO
1-19 10€ 0%
20-75 9,75€ 2,5%
76 — 150 9,25€ 7, 5%
151 - 300 8,75€ 12,5%
Mas de 300 8,25€ 17,5%

Fuente: Elaboracion propia
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Al igual que pasaba con los precios de la medalla, en estos también se forman
picos por el mismo motivo.

Grafico 36: Evolucion réapel de precios medalla + estuche. Costes/Beneficios

0 20 75179 150 158 300 318

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los beneficios que se obtienen por la venta de cada una de las
medallas, ya sean solas o con el estuche, en funcién de su cantidad de venta es el
siguiente:

Tabla 30: Beneficios de venta

Medalla Medalla + Estuche
1-19 5,62€ 6,14€
20-75 5,42€ 5,89€
76 — 150 5,07€ 5,39€
151 — 300 4,72€ 4,89€
Mas de 300 4,37€ 4,39€

Fuente: Elaboracion propia

Segun la tabla anterior tenemos unos margenes bastante amplios lo que nos
ayudara de cara al futuro en el caso de entrada de nuevos competidores al sector,
gue podremos ajustar los precios si fuese necesario.

6.4 Politica de comunicacioén

La comunicacién o promocion es el esfuerzo que hace la empresa para informar a
los posibles clientes y persuadirlos de que su producto es superior 0 ventajoso
respecto de los de la competencia. Abarca practicas diferentes como la publicidad
gréfica en los medios y en la via publica, la publicidad televisiva, el merchandising,
etc.

A continuacion describimos los diferentes factores y métodos que se han optado
para la comunicacion:
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e) Pagina web

Una vez ya tenemos la marca bajo la que vamos a salir al mercado el siguiente
paso que se ha de realizar en cuanto a la comunicacion es la creacion de una web.
Esta web serd fundamental en todo el proceso de comunicacion y venta, puesto
que realizaremos diferentes acciones a través de ella.

En la que los clientes podran encontrar de forma detallada datos acerca de la
empresa, los productos que ofrecemos, trabajos que hemos realizado, en alusion a
medallas personalizadas de las universidades con las que hayamos trabajado,
servira como medio de contacto para que los clientes puedan comunicarse con
nuestro equipo y también como medio de venta.

La pagina estara disponible en 2 idiomas, valenciano y castellano, y deber& de
tener una interfaz muy sencilla, que resulte atractiva y facil de usar. Ademas la
interfaz debera estar adaptada a dispositivos méviles y tablets, puesto que es muy
probable que tengamos un amplio trafico por medio de estor dispositivos.

Mediante la web se realizardn acciones de marketing directo, por lo que
necesitaremos que sea capaz de realizar sondeos privados, a los que solo se
podra acceder mediante cédigos que nosotros facilitaremos, al igual que venta
para miembros exclusivos, con estos nos referimos a que los productos no estaran
disponibles en la web para que se puedan comprar, sino que se necesitara de un
cadigo o una URL especifica para poder llegar a la pantalla de venta, esto se debe
a que cuando la universidad apruebe que se van a entregar medallas en el acto de
graduacién entonces los alumnos podran entrar y comprar la medalla para su acto,
de manera que se tengan los pedidos organizados.

Por lo tanto al tratarse de una web con caracteristicas especiales se contratara
para que la disefie y la programe una empresa externa.

En el anexo 10 se ha incluido los datos de la empresa Mabisy, que puede disefar
nuestra web con las caracteristicas que necesitamos por 900€, al tratarse de un
disefio con caracteristicas especiales.

Las condiciones del precio de la web son las siguientes:

- Alta: 900 euros pago unico (se puede financiar en 6 meses sin intereses)

- Mantenimiento: 29 euros al mes o0 290 al afio + dominio para disfrutar de todos
los servicios Premium (a contar una vez finalizada la web).

Al contratarlo todo a una empresa de este tipo nos aseguramos de que tenemos
todos los servicios necesarios, hosting, correo, analitica, etc.

Tabla 31: Gastos comunicacion (web)

ACCIONES COSTE
Creacion de la web 900€
Mantenimiento de la web 290€/ano
Dominio 15€/ano

Fuente: Elaboracion propia
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f) SEO/SEM

Una vez puesta en marcha la web se trabajara en el SEO para intentar
posicionarnos entre los primeros resultados de los buscadores, para ello seremos
meticulosos con los headings, las descripciones, y titulos que pongamos. Puesto
qgue al ser una pagina en la que en principio no se va a meter contenido continuo,
va a ser nuestro medio que conseguir nuestro objetivo.

Tras analizar las tendencias de busqueda en internet desde 2004, incluidas en el
anexo 11, vemos que este afio han aumentado las busquedas de graduacién
universidad, al igual que medalla conmemorativa, por lo que lo intentaremos
posicionarnos con esos términos.

En cuanto al posicionamiento SEM, durante el primer afio no se realizardn
acciones puesto que nuestro publico directo es muy pequefio, al ser las
universidades de la Comunidad Valenciana, ademas al no ser un producto habitual
no se realizan busquedas en busca de nuestro producto.

Por lo tanto a partir de julio del proximo afio se empezara a estudiar si es rentable
realizar una campafa de adwords para los meses de septiembre a noviembre, que
es cuando se empiezan a organizar los actos de graduacién por parte de las
universidades.

g) Expositor y folletos publicitarios

En la venta de medallas tenemos el problema que la persona que la compra no es
la misma que tiene la eleccibn de compra, puesto que quien elige si se va a
entregar una medalla en un acto de graduacion son las universidades, por ese
motivo hemos de pensar en maneras de poder usar la presion de los alumnos que
al fin y al cabo son los protagonistas ese dia, para que las universidades se
decanten por elegir nuestros productos. Para ello se realizardn acciones de
comunicacion en las universidades.

Se crearan unos expositores cuadrados como los de la imagen, donde por cada
cara del expositor haya un alumno con la toga, el birrete y la medalla puesta, pero
en vez de la cara del alumno habra un hueco que estara realizado con un material
reflectante. Por lo tanto los alumnos podran acercarse y verse ellos mismos con el
traje de graduacién puesto, al igual que con la medalla.

Los expositores se colocaran en puntos estratégicos de las diferentes
universidades, puntos de acceso, paradas de autobuses, cantinas, etc. De modo
gue puedan ser visibles por la mayor cantidad de publico posible y asi tener una
mayor repercusion.

Las dimensiones de los expositores seran de unos 50x50x200cm, estaran
fabricados de cartén, y se sujetaran por medio de un peso colocado en el interior.
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llustracion 4: Expositor publicitario

Fuente: Elaboracion propia

En la parte inferior de cada expositor habran unos compartimentos con folletos que
el alumno podra coger para enterarse de que va el asunto. Estos folletos tendran
una dimension de 10,5x14,8 cm.

Los folletos estaran disefiados para cada universidad o campus de manera
distinta, y con un mensaje tendente de curiosidad, puesto que no se informara de
lo que realmente consiste la campafia, sino que se les facilitard& un cédigo
exclusivo para los alumnos, cada campus o universidad tendra un codigo diferente,
de manera que con el cédigo cada alumno pueda entrar a través de nuestra web a
un apartado especifico.
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llustracion 5: Ejemplo del folleto publicitario

¢éte gustacomo
queda?

visita nuestra web
y usa este cédigo
exclusivo para el
Campus de Alcoy

QJRTE

www.kivinok.com

Fuente: Elaboracion propia

Al introducir el cédigo en la web, nosotros podremos detectar de qué universidad
es el alumno y se le realizard una Unica pregunta, si le gustaria recibir una medalla
conmemorativa en su graduacién en lugar del tipico diploma.

llustracion 6: Imagen web (introducir c6digo)

)/ K KiviNoK medatias conm x \ W - o IEl
-~ = € | wwwkivinok.com s ﬂ =

Nosotros | Productos | Trabajos | Conbacto

~ KIVINOK

inbroduce bu codigo:

2013 ® KIVINOK - especialisbas en medallas conmemorabivas.

Fuente: Elaboracion propia
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Gracias a la web podremos realizar un seguimiento estricto de la campafa, del
namero de participantes y de como se valora el recibimiento de nuestro producto
en cada universidad.

Tabla 32: Gastos comunicacion (expositor y folletos)

ACCIONES COSTE
Expositor. 10 unidades 550€ (55€/unidad)
Folletos. 5.000 unidades 55€

Fuente: Elaboracion propia

h) Envio de muestras

Una vez realizada la campafia de comunicaciéon en las diferentes universidades
podremos valorar los datos que hemos obtenido. Estos datos nos serviran para
saber que universidades o facultades si que se decantan por el recibimiento de
una medalla en un acto de graduacion.

En las universidades que los datos nos hayan salido positivos se pondra en
marcha el siguiente proceso de comunicacion. Como la eleccion de comprar una
medalla conmemorativa para un acto de graduacion no es de los alumnos si no de
las delegaciones de alumnos utilizaremos los datos obtenidos anteriormente como
método de presion con los miembros de las diferentes delegaciones de las
universidades.

Se crearan unos libros de muestras con las medallas conmemorativas de la
coleccion en el interior, de manera que puedan observar de manera fisica las
medallas. El libro se trata de un libro fabricado en cartén y personalizado para la
ocasion.

La portada del libro sera la misma imagen que usamos en la campafa anterior, en
la que se veia un alumno con la toga, el birrete y la medalla puesta, pero en lugar
de cara tenia un fondo reflectante a modo de espejo.

En el interior estaran las distintas medalla de la coleccion, donde una de ella estara
con un encintado estandar, de manera que se vea el resultado final, al igual que
personalizada para una persona “ejemplo” de la facultad. Poniendo los datos de la
titulacion, universidad, promocién y nombre del alumno.

La contraportada sera la parte dedicada al texto, donde se presenta a la colecciéon
de medallas y se colocard un mensaje tendente de curiosidad como hicimos en la
campafa anterior, ofreciendo otro codigo, exclusivo para cada libro, que al ser
introducido en la web le llevara a un apartado dedicado a su facultad o universidad.
En dicho apartado se encontraran los datos que obtuvimos de la primera accion de
comunicacion, con lo que informaremos a los distintos miembros de las
delegaciones de las elecciones de sus alumnos.
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llustracién 7: Libro de muestras (exterior)

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 8: Libro de muestras (interior)

Fuente: Elaboracion propia
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En la web se mostrara el porcentaje de los alumnos que si que prefiere una
medalla, al igual que los que no. También los datos de contacto de la empresay la
lista de productos y precios con las diferentes elecciones posibles, el precio fijo
para el alumno o aplicar un rapel en el precio si son ellos quien gestionan la
compra.

Tabla 33: Gastos comunicacion (muestras)

ACCIONES COSTE
Libro de muestras. 10 unidades. 130€ (13€/unidad)
Servicio de envio 5,14€/unidad

Fuente: Elaboracion propia

i) Tarjetas de visita

Después de las acciones anteriores es posible que nuestro equipo de ventas
tenga que asistir personalmente a los diferentes centros, por ello es conveniente
que se fabriquen unas tarjetas de visita atractivas y que destaguen por su forma,
de modo que generen un impacto inicial por lo que las haran mas facil de recordar
en el futuro si les es necesario.

La tarjeta de visita estara fabricada de acero, con una forma como la de la imagen
en la que la parte central tiene la silueta de una medalla.

llustracion 9: Perspectiva tarjeta de visita

Fuente: Elaboracion propia

© Jose Antonio Montesinos Lorente Péagina | 118




TFG - Disefio de una gama de trofeos y plan de marketing para su comercializacién

llustracion 10: Disefio tarjeta de visita

V4

medallas conmemorabtivas

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 11: Funcién de las tarjetas de visita

Fuente: Elaboracion propia
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En el borde de la tarjeta la marca Kivinok estaré perforada y en el centro de lo que
da forma a la medalla se grabarian los datos por medio del laser. Poniendo por un
lado a que nos dedicamos, a las medallas conmemorativas, y por otro los datos de
contacto.

La forma de la tarjeta de visita ofrece ademéas que sea funcional, de modo que
pueda servir como marca paginas. Con esto se pretende que no sea la tipica
tarjeta que queda olvidada en un cajon, sino que se le pueda dar uso y de este
modo la marca vaya siendo recordada.

Tabla 34: Gastos comunicacion (tarjetas visita)

ACCIONES COSTE

Fabricacion tarjetas de visita. 0,15€/unidad

Fuente: Elaboracion propia

j) Notas de prensa

Tras las graduaciones universitarias en las que hayamos ofrecido nuestras
medallas conviene redactar notas de prensa explicando el acontecimiento y
destacando la novedad de ofrecer por primera vez este tipo de productos.

Siempre que sea posible se acompafiara con una foto de uno o varios alumnos
posando con sus medallas y se enviara a los medios locales y provinciales.

El objetivo es ganar repercusion y cuanto mas recursos utilizamos mejor. Si
conseguimos que algun periédico publique algo al respecto, colgariamos en
nuestra web los enlaces para que sean accesibles a todo el que nos visite.

k) Redes sociales

Por otro lado es conveniente utilizar las redes sociales, aunque para nuestro
producto no es algo que sea relevante, puesto que aunque nuestro producto esté
enfocado a universitarios, la eleccién de compra estd en manos de unos pocos.

De todas maneras se registrara el nombre de Kivinok en todas las plataformas
sociales que podamos considerar que pueden ser interesantes de cara al futuro
como son, Linkedin, Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube, Tuenti, Vimeo, Flickr,
Instagram, etc. Aunque realmente de momento solo usaremos dos; Facebook y
Linkedin.

Linkedin se usara, como es de esperar, de un modo mas profesional. Se colgaran
los trabajos realizados, y la repercusion que podamos tener en los medios, asi
como fotos u otras cosas que podamos considerar oportunas y que den a la
empresa una imagen de profesionalidad.

En cambio Facebook se orientard mas al publico universitario, a los estudiantes, se
crearan mensajes enfocados a ellos como pueden ser tipicas frases universitarias,
diferencias entre estudiantes de diferentes carreras, fases motivadoras, articulos
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que se consideren interesantes para atraer ese tipo de publico, asi como
acompanfar todo con imagenes atractivas, actuales a modo de que nuestras
publicaciones sean compartidas y poder llegar al maximo publico posible.

i) Equipo de ventas

Por ultimo el equipo de ventas estard dedicado a ofrecer nuestros productos por
las distintas universidades y facultades. Dispondran de un libro de muestras como
el que se envid en su respectiva accion de comunicacion, al igual que de tarjetas
de visitas y una Tablet con conexién a Internet.

Ensefiaran los productos de la coleccion, y por medio de la Tablet podran ofrecer
nuestros productos personalizados al igual que las tarifas También entregaran una
tarjeta de visita por cada Universidad que pasen.

6.5 Politica de distribucién

La distribucién es la manera en la que se hace llegar el producto a los clientes.
Existen dos tipos de canales de distribucion, el canal directo y el indirecto, la
diferencia entre ellos es que en el directo no existen intermediarios entre el
proveedor y el consumidor final, y en el indirecto si los hay.

a) Distribucion directa

El sistema de distribucion que vamos a emplear es la venta directa, con el
gue tenemos una mejor vision del cliente y podemos adaptarnos a sus
necesidades con mayor facilidad, ademas podemos prestar un servicio mas

cercano que mejore la percepcién de calidad del producto mismo.

Al no utilizar intermediarios tendremos un mayor margen en cuanto al precio, por lo
gue podremos ajustarlo en caso de que fuese necesario.

El cliente tiene diferentes vias para ponerse en contacto con la empresa:

- Via telefénica: mediante esta via puede realizar pedidos o pedir presupuestos.

- Via web: mediante la web el cliente podra pedir presupuesto o informacion, por
medio del mail y el apartado de contacto. A través de la web los alumnos podran
comprar los productos.

- Via convencional: por medio del equipo de ventas podré informarse de todos los

productos y servicios, asi como de los precios. Podra realizar pedidos de manera
mas cercana.
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b) Estrategia Push & Pull

Una estrategia Push o de empuje es cuando los esfuerzos de promocién van
dirigidos a los canales de distribucion como serian los detallistas. Esta estrategia
pretende que al canal de distribucion le interese el producto y lo quiera comprar y
almacenar para tenerlo disponible para el consumidor. Se basa en la venta y
exhibicion comercial y la utilizan los fabricantes que desean posicionar su marca.
En cambio la estrategia Pull o de atraccion dirige la promocion a los consumidores.
Esta disefiada para atraer interés y generar demanda entre los consumidores.

En nuestro caso usamos una estrategia Pull con los alumnos a los que intentamos
atraer hacia nuestro producto y una estrategia Push con las universidades, a las
gue intentamos presionar con los datos de los alumnos para que escojan nuestros
productos para sus ceremonias de graduacion.

6.6 Plan de accion y presupuesto

El presupuesto es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista,
expresada en valores y términos financieros que debe cumplirse en un
determinado tiempo y bajo unas condiciones previstas, este concepto se aplica a
los diferentes departamentos y acciones de la empresa.

El plan de acciones es a tres afios, pero se ha separado en tres puesto que las
acciones de comunicacion del primer afio pueden no corresponderse con las
posteriores, puesto que para realizar este tipo de acciones primero tendremos que
analizar los resultados de la primera campafa. Por tanto tendremos un plan de
acciones completo relativo al primer afio y dos mas esquematicos referentes al
segundo y tercer afo.

La fecha de comienzo del proyecto es el lunes 5 de Agosto de 2013, y la de
finalizacion el 10 de Junio de 2016.

De las tres campafias, la del primer afio sera la mas corta con un total de 198 dias
en los que se dedicaran 264 horas de trabajo interno para poder llevar a cabo la
campafa y se realizara una inversién de 19.901,20€ total para cumplir los objetivos
gue nos pusimos al comenzar el plan de marketing, que eran vender 3255
medallas, lo que suponia un 15% de la cuota de mercado de la Comunidad
Valenciana, lo que nos daria unos beneficios de 12.648,80€, superando por mucho
los 8.000€ que es el objetivo de beneficios que nos marcamos para este primer
afo.

Tabla 35: Resumen primera campafia

PRIMER ANO
Comienzo 05/08/2013
Final 04/06/2014
Coste 19.901,20€
Beneficio 12.648,80€

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior podemos ver el plan de acciones establecido para el primer

e

afio, con sus correspondientes tareas, los tiempos para cada accion y su coste.
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Tabla 37: Presupuesto primer afio

Id Nombre de tarea Costo fijo Acumulacion de costos fijos Costo total
28 Comprar estuches para los productos 8.072,40 € Prorrateo 8.072,40 €
29 Fabricacién de las medallas 4.491,90 € Prorrateo 4.587,90 €
37 Fabricacion moldes acero 2.500,00 € Prorrateo 2.500,00 €
14 Creacion pagina web 900,00 € Prorrateo 900,00 €
35 Registro de la marca Kivinok 900,00 € Prorrateo 900,00 €
8 Fabricacion de los espositores (5 unid 550,00 € Prorrateo 550,00 €
1 Fabricacién de los modelos 500,00 € Prorrateo 500,00 €
17 Plan de comunicacién Valencia 0,00 € Prorrateo 240,00 €
25 Visita del equipo de ventas a las facul 0,00 € Prorrateo 240,00 €
2 Fabricacion de los moldes (caucho) 150,00 € Prorrateo 198,00 €
6 Fabricacion del libro de muestras (10 130,00 € Prorrateo 130,00 €
15 Exploracién de las areas de actuacion 0,00 € Prorrateo 96,00 €
19 Plan de comunicacién UA 0,00 € Prorrateo 96,00 €
20 Plan de comunicacién EPSA y EPSG 0,00 € Prorrateo 96,00 €
34 Evaluacién de la campafa 0,00 € Prorrateo 96,00 €
10 Fabricacién de los folletos 55,00 € Prorrateo 55,00 €
18 Plan de comunicacion UJI 0,00 € Prorrateo 48,00 €
21 Plan de comunicacién UMH 0,00 € Prorrateo 48,00 €
24 Envio de los libros de muestras 0,00 € Prorrateo 48,00 €
26 Activar web para compra de productos 0,00 € Prorrateo 48,00 €
30 Personalizacién de las medallas 0,00 € Prorrateo 48,00 €
31 Empaquetamiento de los pedidos 0,00 € Prorrateo 48,00 €
32 Envio de los pedidos 0,00 € Prorrateo 48,00 €
33 Redaccién de las notas de prensa 0,00 € Prorrateo 48,00 €
3 Fabricacion de las muestras (30 unid) 41,40 € Prorrateo 47,40 €
27 Organizacion de los pedidos 0,00 € Prorrateo 40,00 €
12 Fabricacion molde tarjetas visita 30,00 € Prorrateo 36,00 €
22 Analisis de datos obtenidos 0,00 € Prorrateo 30,00 €
16 Eleccioén de los puntos calientes de ac 0,00 € Prorrateo 18,00 €
36 Disefio de la marca Kivinik 0,00 € Prorrateo 18,00 €
13 Fabricacion de las tarjetas de visita (6 4,50 € Prorrateo 16,50 €
5 Disefio del libro de muestas 0,00 € Prorrateo 12,00 €
7 Disefio de los espositores 0,00 € Prorrateo 12,00 €
23 Activacion de los cédigos de los libros 0,00 € Prorrateo 12,00 €
4 Encintado de las muestras 0,00 € Prorrateo 6,00 €
9 Disefio de los folletos 0,00 € Prorrateo 6,00 €
11 Fabricacion modelo tarjetas de visita 0,00 € Prorrateo 6,00 €
18.325,20 € 19.901,20 €

Fuente: Elaboracion propia

Si analizamos el presupuesto vemos que las dos tareas que nos suponen un
mayor costo son el pedido de los estuches la fabricacién de las medallas puesto
que estan calculados para la cantidad que habiamos establecido en los objetivos,
unas 3255 medallas. Por lo que si no tenemos en cuenta estas dos tareas con sus
respectivos costes, el coste fijo de la campafia es de 7.336,90€.

Si sumamos las partes relativas a los primeros meses (Agosto — Diciembre) vemos
gue la inversion inicial para poner el proyecto en marcha es de 4.573,50€. El resto
de gastos se podran cubrir con el dinero recogido de la venta de las medallas.

En la siguiente tabla tenemos el diagrama de Gantt, que establece el
departamento encargado de realizar cada accion o en su caso indica si es
necesario externalizar el trabajo.

También nos ayuda a ver que tareas son dependientes de otras, por lo que
tendremos que tener cuidado de no retrasarnos en estas para no atrasar el
proyecto puesto que sin que termine una no se podra realizar la siguiente.

En el anexo 12 se puede ver el grafico del diagrama en una escala mayor para
poder apreciar mejor las diferentes tares y asignaciones.

© Jose Antonio Montesinos Lorente Pagina | 124



TFG - Disefio de una gama de trofeos y plan de marketing para su comercializacién

Tabla 38: Tabla diagrama de Gantt

Id Nombre de tarea Duracién Comienzo Fin Predecesoras Costo fijo | Nombres de los recursos
1| Fabricacién de los modelos 15 horas lun 05/08/13  mar 06/08/13 500,00 € Externo (gerencia)[1]
2 Fabricacion de los moldes (caucho) 1 dia mar 06/08/13 mié 07/08/13 1 150,00 € Dep. Produccion
3 Fabricacién de las muestras (30 unid) 1 hora mié 07/08/13  mié 07/08/13 2 41,40 € Dep. Produccién
4 Encintado de las muestras 1 hora jue 08/08/13 jue 08/08/13 3 0,00 € Dep. Produccion
5 Disefio del libro de muestas 2 horas lun 05/08/13 lun 05/08/13 36 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
6 | Fabricacién del libro de muestras (10 unid 2 dias lun 05/08/13  mié 07/08/13 5 130,00 € Externo (gerencia)[1]
7 Diseiio de los espositores 2 horas lun 05/08/13 lun 05/08/13 36 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
8 Fabricacién de los espositores (5 unid) 8 dias lun 05/08/13 vie 16/08/13 7 550,00 € Externo (gerencia)[1]
9 Disefio de los folletos 1 hora lun 05/08/13 lun 05/08/13 367 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
10 | Fabricacion de los folletos 12 dias lun 05/08/13 vie 23/08/13 9 55,00 € Externo (gerencia)[1]
11 Fabricacién modelo tarjetas de visita 1 hora lun 05/08/13 lun 05/08/13 36 0,00 € Dep. Produccién
12 | Fabricacién molde tarjetas visita 1 hora lun 05/08/13 lun 05/08/13 11 30,00 € Dep. Produccion
13 Fabricacién de las tarjetas de visita (60 un 2 horas lun 05/08/13 lun 05/08/13 12 4,50 € Dep. Produccion
14 | Creacién pagina web 20 dias lun 05/08/13  mié 04/09/13 36 900,00 € Externo (gerencia)[1]
15 Exploracion de las areas de actuacién (un 2 dias lun 09/09/13  mar 10/09/13 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
16 | Eleccion de los puntos calientes de actuac 3 horas mié 11/09/13  mié 11/09/13 15 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
17 | Plan de comunicacién Valencia 5 dias lun 23/09/13 lun 30/09/13 7:8;9;10 0,00 € Comercial
18 Plan de comunicacion UJI 1 dia mié 02/10/13 mié 02/10/13 0,00 € Comercial
19 | Plan de comunicacién UA 2 dias lun 30/09/13  mar 01/10/13 0,00 € Comercial
20 Plan de comunicaciéon EPSA y EPSG 2 dias lun 16/09/13  mar 17/09/13 0,00 € Comercial
21 Plan de comunicacién UMH 1 dia mié 18/09/13 mié 18/09/13 0,00 € Comercial

22 | Analisis de datos obtenidos 5 horas jue 03/10/13  jue 03/10/13 17;18;19;20;21 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
23 | Activacion de los cédigos de los libros 2 horas jue 03/10/13 jue 03/10/13 22 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
24 | Envio de los libros de muestras 1 dia jue 03/10/13 lun 07/10/13 23 0,00 € Comercial
25 | Visita del equipo de ventas a las facultade 5 dias lun 07/10/13  mar 15/10/13 24 0,00 € Comercial
26 | Activar web para compra de productos 1 dia lun 28/10/13 lun 28/10/13 25 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
27 Organizacién de los pedidos 1 dia lun 20/01/14 lun 20/01/14 26 0,00 € Dep. Ventas y A.P
28 | Comprar estuches para los productos 20 dias mar 21/01/14 mié 19/02/14 27 8.072,40 € Externo (gerencia)[1]
29 | Fabricacién de las medallas 16 horas mié 29/01/14 vie 31/01/14 37 4.491,90 € Dep. Produccion
30 Personalizacion de las medallas 1 dia vie 31/01/14 lun 03/02/14 29 0,00 € Dep. Produccion
31 | Empaquetamiento de los pedidos 1 dia mié 19/02/14 jue 20/02/14 30;28 0,00 € Dep. Produccion
32 Envio de los pedidos 1 dia jue 20/02/14 vie 21/02/14 31 0,00 € Dep. Produccion
33 | Redaccion de las notas de prensa 1 dia vie 30/05/14 lun 02/06/14 32 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
34 | Evaluacion de la campana 2 dias lun 02/06/14  mié 04/06/14 33 0,00 € Dep. Disefo y Marketing
35 | Registro de la marca Kivinok 40 dias lun 05/08/13  mié 02/10/13 36 900,00 € Externo (gerencia)[1]
36 | Disefio de la marca Kivinik 3 horas lun 05/08/13 lun 05/08/13 0,00 € Dep. Disefio y Marketing
37 | Fabricacién moldes acero 5 dias mar 21/01/14  mié 29/01/14 27 2.500,00 € Externo (gerencia)[1]

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 37: Diagrama de Gantt
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Fuente: Elaboracion propia
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Para el

segundo curso se espera obtener unos beneficios de 31.720€

correspondientes a los objetivos marcados al inicio del plan de marketing, que era
la venta de 7.435 medallas.

Para calcular los gastos relativos a las diferentes acciones se ha partido de los
costes de la primera campafa, tomandola como referencia asi como su niamero de

venta de medallas.

Tabla 39: Plan de acciones y presupuesto segundo afio

Acciones

Disefio de la camparfia de
comunicacién

Disefio de la nueva
coleccién de productos

Realizacion de la campafia
de comunicacion

Etapa de venta

Organizacion de los
pedidos

Pedir existencias

Fabricacién de los pedidos

Envio de los pedidos

Redaccion notas de prensa

Evaluacion de la campafia

2014 (Junio — Diciembre)

J J

Mano de obra

Otros gastos

TOTAL COSTES
BENEFICIO ESTIMADO

Fuente: Elaboracion propia

2015 (Enero — Junio)
A°S ONDEFMAM J

Presupuesto

240€

3.150€

3.000€

250€

48€

18.438€

10.260€

1.500€

48€

96€

3.600€
2.000€
42.630€
31.720€
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Para el tercer afio se ha seguido el mismo procedimiento que en el segundo,
donde los datos de referencia han sido los iniciales. En este afio con el aumento
de los objetivos también aumentan las ganancias estimadas, siendo unos 60.803€,
con lo que se superan los 50.000€ iniciales que se pusieron como obijetivo inicial.

Tabla 40: Plan de acciones y presupuesto tercer afio

2015 (Junio — Diciembre)
J J A S O N D Presupuesto

Acciones

Disefio de la campafia de
comunicacién

Disefio de la nueva
coleccién de productos

Realizacion de la campafia
de comunicacion

Etapa de venta

Organizacion de los
pedidos

Pedir existencias

Fabricacion de los pedidos

Envio de los pedidos

Redaccion notas de prensa

Evaluacion de la campafia

o
] 96€

Mano de obra

Otros gastos
TOTAL COSTES
BENEFICIO ESTIMADO

Fuente: Elaboracion propia

240€
3.150€
4.500€
250€
96€
33.790€
18.803€

2.730€

] 192€

6.600€
5.000€
75.447€
60.803€
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En total, al final de los tres afios y segun las estimaciones, siempre que se
cumplan los objetivos de venta, obtendremos unos beneficios de 105.171,80€, a
diferencia de los 83.000€ que establecimos en los objetivos. De modo que nos
basaremos en los datos de los beneficios a la hora de valorar la campafa, dando
por positiva cualquier cifra que supere esa marca de los 83.000€. De igual modo
gue usaremos los valores de ventas de producto para enfocar nuestras campafnas
a un numero determinado de clientes, de manera que siempre dispondremos de un
margen entre ventas y beneficios, por lo que si nuestros datos quedaran entre ellos
se valoraria como muy buena la campafia y por encima como un autentico éxito.

Tabla 41: Resumen presupuesto

CAMPANA 1 CAMPANA 2 CAMPANA 3
Comienzo 05/08/2013 09/06/2014 08/06/2015
Final 04/06/2014 05/06/2015 10/06/2016
Coste 19.901,20€ 42 630€ 75.447€
Beneficio 12.648,80€ 31.720€ 60.803€
Objetivos iniciales 8.000€ 25.000€ 50.000€

Fuente: Elaboracion propia

7. VALORACIONES Y CONCLUSIONES

La elaboracion de este Trabajo Final de Grado ha supuesto una gran experiencia
personal, a pesar del esfuerzo que ha requerido. Me ha permitido conocer y valorar
el proceso de creacion de un plan de marketing a tres afios, asi como el disefiar un
producto desde el punto de vista de los consumidores.

Asimismo, a lo largo del trabajo he podido conocer profundamente cémo funciona
este sector del trofeo, y los factores que se han de tener en cuenta.

Las principales conclusiones, a nivel general, a las que se ha llegado son.

- La competencia dentro del sector del trofeo no esta diferenciada y todos estan
enfocados a los trofeos deportivos.

- El aumento de los estudiantes universitarios y la bajada del abandono escolar
hacen del sector educativo un sector propicio para poder diferenciarnos.

- Centrandonos en la creacion de una coleccion de medallas conmemorativas para
graduaciones universitarias conseguimos una aprobacién de mas de un 80% por
parte de los estudiantes.

- La inversion inicial para poner en marcha el proyecto es de 4.573,50€, que va
desde el 5 de Agosto de 2013 hasta el 10 de Junio de 2016 obteniendo unos
beneficios estimados de 105.171,80€.
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9. ANEXO

ANEXO 1
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CUESTIONARIO

Parte 1:

Encuesta sobre productos conmemorativos

Como alumno de la Escuela Politécnica Superior de Alcoy estoy realizando un estudio para el TFG
sobre el comportamiento y aceptacion de una nueva gama de productos conmemorativos.

Le ruego que dedique 5 minutos a rellenar el cuestionario. Le garantizo que su informacion sera
tratada con la maxima discrecion y privacidad. jMuchas gracias por su atencion!

*Obligatorio

Pais de Residencia *
() Espafa

() Portugal

() Andorra

() Francia

() Otro

' Continuar » |



Parte 2:

Encuesta sobre productos conmemorativos

*Obligatorio
7% Completado - Pagina 2 de 5

Sexo *
(") Hombre
O Mujer

Edad *

() Menos de 16
() De16a19
() De20a23
() De24a27
() De28a35
(O Mayor de 35

®

Nivel de estudios terminados
() Sin estudios

() Graduado escolar

() Bachillerato / FP

() Graduado / Diplomado

() Licenciado

() Doctorado

Nivel de estudios terminados *
() Sin estudios

(") Graduado escolar

() Bachillerato / FP

() Graduado / Diplomado

() Licenciado

(") Doctorado

Situacion laboral *
() Trabajador activo
() Becario

() Estudiante

() Desempleado
() Otros

-« Atras | | Continuar » |



Parte 3:

Encuesta sobre productos conmemorativos

*Obligatorio
33% Completado - Pagina 3 de 5

¢Alguna vez has tenido un acto de graduacion? *
O Si
() No

¢Como consideras que seria acogida la entrega de una medalla personalizada en ese tipo

de actos? *
(O Muy buena
() Buena

() Indiferente
() Mala

() Muy mala
() NS/NC

¢Queé precio estarias dispuesto a pagar por una medalla en este tipo de acontecimientos? *
En referencia a: Medallas de recuerdo conmemorativas del acto de graduacion.

() Nada

() Menos de 5€
() Deba10€
() De 10 a 15€
() De 15 a 20€
() Mas de 20€

|« Atrds | | Continuar » |



Parte 4:

Encuesta sobre productos conmemorativos

*Obligatorio
53% Completado - Pagina4 de 5

¢Has comprado alguna vez tarjetas de felicitacion? *
Ya sea para un cumpleafios, aniversario o una ocasion especial.

O Si
(O No

¢Que te pareceria el lanzamiento de medallas conmemorativas para regalar en este tipo de
ocasiones? *

(O Muy bien. me interesaria.
(") Bien

(O Me es indiferente

(O No muy buena idea

(O Muy mal. seria un fracaso
(O NS/NC

¢Queé tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? *
Siendo: 1 - Nada interesante y 5 - Muy interesante

1 2 3 4 5

Para cumpleafios @) O O O O
Para aniversarios O O O O @)

Para fechas

como San 2
Valentin,
Navidad...

@)
&
O
O

Para el dia del o P
padre/madre > £y s

Para felicitar
bodas, O O O O O
bautizos...

Para felicitar por — —
logros obtenidos S

Con mensajes = =
graciosos & o O o o

Otros:
Si consideras otras ocasiones en las que regalarias una medalla conmemorativa

¢Que precio estarias dispuesto a pagar por una medalla para este tipo de ocasiones? *
En referencia a: Medallas para ocasiones como cumpleafios, aniversarios, fechas especiales como
San Valentin, etc.

() Nada

() Menos de 5€
() De5a10€
() De 10 a 15€
() De 15 a 20€
() Mas de 20€

| «Atras | | Continuar » |



Parte 5:

Encuesta sobre productos conmemorativos

*Obligatorio
80% Completado - Pagina5de5

Observando la imagen inferior, ;qué forma preferirias para una medalla? *
() Tipo A (clasica)

(O Tipo B (no redonda)

() Tipo A + Perforaciones

() Tipo B + Perforaciones

YY¥

TIPO A TIPO B + PERFORACIONES

Observando la imagen inferior, ; qué tipo de enganche elegirias para una medalla? *
() Tipo A (con mosquetdn)

() Tipo B (sin mosquetdn)

() Tipo C (sin cinta)

odeo

TIPO A TIPO B TIPO C

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ; qué aspectos
considerarias mas importantes? *
Siendo: 1 - Nada importante y 5 - Muy importante

1 2 3 4 5
Originalidad O O O O O
Precio O O O O O
El estuche ®) O O O O
Disefio (@] (@) @) O O
mwai® o o o o o
Tamaiio O O O O O
Grosor @) O O Q O
Que se pueda = ~
personalizar o o o © ©
El mensaje O O @) @) (@)
La cinta O O O (@) O
Material @) O 2 O ()

« Atras | | Enviar ’
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ANEXO 2
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Desglose preguntas cuestionario:

NoohkwdhPE

o

11.

12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

30.

31.

Otros:

Pais de Residencia

Sexo

Edad

Nivel de estudios terminados

Situacion laboral

¢Alguna vez has tenido un acto de graduacién?

¢, Como consideras que seria acogida la entrega de una medalla personalizada
en ese tipo de actos?

¢, Qué precio estarias dispuesto a pagar por una medalla en este tipo de
acontecimientos?

¢ Has comprado alguna vez tarjetas de felicitacion?

. ¢, Qué te pareceria el lanzamiento de medallas conmemorativas para regalar en

este tipo de ocasiones?

¢, Qué precio estarias dispuesto a pagar por una medalla para este tipo de
ocasiones?

Observando la imagen inferior, ¢ qué forma preferirias para una medalla?
Observando la imagen inferior, ¢ qué tipo de enganche elegirias para una
medalla?

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [Originalidad]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [Precio]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [El estuche]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [Disefio]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢ qué
aspectos considerarias mas importantes? [Variedad de colores]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [Tamafio]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [Grosor]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢ qué
aspectos considerarias mas importantes? [Que se pueda personalizar]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [El mensaje]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢ qué
aspectos considerarias mas importantes? [La cinta]

A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ¢,qué
aspectos considerarias mas importantes? [Material]

¢, Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? [Para cumpleafios]
¢ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? [Para aniversarios]
¢, Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? [Para fechas como
San Valentin, Navidad...]

¢ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? [Para el dia del
padre/madre]

¢ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? [Para felicitar
bodas, bautizos...]

¢ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? [Para felicitar por
logros obtenidos]

¢ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar? [Con mensajes
graciosos]



Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafna
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia

Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafna
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia
Espafa
Espafia

2
Hombre
Hombre
Mujer
Mujer
Hombre
Hombre
Mujer
Mujer
Hombre
Mujer
Hombre
Hombre
Mujer
Mujer
Mujer
Hombre
Mujer
Mujer
Mujer
Mujer
Hombre
Mujer
Mujer
Hombre
Mujer
Mujer
Mujer
Hombre
Hombre
Hombre
Hombre
Hombre
Mujer
Hombre
Mujer
Mujer
Hombre
Mujer
Mujer
Mujer
Mujer
Mujer
Hombre

Mujer
Mujer
Mujer
Hombre
Mujer
Mujer
Mujer
Hombre
Hombre
Hombre
Mujer
Hombre
Hombre
Hombre
Hombre
Hombre
Mujer
Mujer
Hombre
Mujer
Mujer
Mujer
Mujer
Mujer
Hombre
Hombre
Mujer
Mujer

3
De 28 a 35
De 28 a 35
De 20 a 23
De 24 a 27
De 24 a 27
De 20 a 23
De 16 a 19
De 20 a 23
De 24 a 27
De 16 a 19
De 20 a 23
De 16 a 19
De 16 a 19
De 16 a 19
De 16 a 19
De 24 a 27
De 20 a 23
De 20 a 23
Mayor de 35
De 28 a 35
Mayor de 35
Mayor de 35
De 28 a 35
De 24 a 27
De 24 a 27
De 24 a 27
De 20 a 23
De 24 a 27
De 20 a 23
Mayor de 35
De 24 a 27
De 20 a 23
De 20 a 23
De 24 a 27
De 28 a 35
Mayor de 35
Mayor de 35
De 24 a 27
De 24 a 27
De 24 a 27
Mayor de 35
De 24 a 27
Mayor de 35

De 24 a 27
De 24 a 27
De 24 a 27
De 28 a 35
De 24 a 27
De 24 a 27
Mayor de 35
De 28 a 35
Mayor de 35
Mayor de 35
De 24 a 27
Mayor de 35
De 28 a 35
Mayor de 35
De 24 a 27
Mayor de 35
De 28 a 35
De 28 a 35
De 24 a 27
Mayor de 35
Mayor de 35
Mayor de 35
De 24 a 27
Mayor de 35
De 24 a 27
Mayor de 35
Mayor de 35
De 20 a 23

Respuestas de formulario

4
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Bachillerato / FP
Doctorado

Doctorado

Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado / Diplomado
Graduado escolar
Graduado escolar
Licenciado

Licenciado

Licenciado

Licenciado

Licenciado

Licenciado

Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado
Licenciado

Péagina 1 de Encuesta (respuestas)

5
Becario
Desempleado
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Becario
Becario
Desempleado
Desempleado
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Estudiante
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Otros
Trabajador activo
Becario
Becario
Desempleado
Desempleado
Desempleado
Desempleado

Estudiante
Estudiante

Otros

Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo
Trabajador activo

Si
No
Si
Si
No
Si
No
No
Si
Si
No
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
No
No
Si
No
Si
Si
Si
Si
No
Si
No
Si
Si
Si
No
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
Si
Si

Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
Si
Si
Si
No
Si
Si
No
Si
Si
No
No
No
No
Si
Si
No
No
No
Si

7
Buena
Indiferente
Buena
Buena
Buena
Indiferente
Muy buena
Muy buena
Indiferente
Buena
Buena
Indiferente
Buena
Muy buena
Muy buena
Buena
Buena
Buena
Muy buena
Muy buena
Buena
Buena
Indiferente
Muy buena
Muy buena
Buena
Muy buena
Muy buena
Muy buena
Indiferente
Buena
Muy buena
Muy buena
Muy buena
Buena
Muy buena
Muy buena
Buena
Muy buena
Buena
Buena
Buena
Muy buena

Buena
Buena
Muy buena
Mala

Muy buena
Buena
Buena
Muy buena
Indiferente
Indiferente
Mala

Muy buena
Muy buena
Buena
Buena
Buena
Muy buena
Buena
Buena
Indiferente
Indiferente
Muy buena
Buena
Muy buena
Mala
Indiferente
Buena
Muy buena

8

De 15 a 20€
Nada

De 10 a 15€
Menos de 5€
Menos de 5€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 15 a 20€
De 10 a 15€
De 5 a 10€
De 15 a 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Nada
Mas de 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 10 a 15€
Nada

De 10 a 15€
De 5 a 10€
Més de 20€
Nada
De 5 a 10€
De 15 a 20€
De 15 a 20€
Mas de 20€
Nada
De 5 a 10€
De 10 a 15€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Menos de 5€
De 5 a 10€
De 15 a 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Mas de 20€
De 5 a 10€
De 10 a 15€
De 10 a 15€
Nada

Menos de 5€
Nada

De 10 a 15€
Nada

De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Mas de 20€
De 5 a 10€
Menos de 5€
Menos de 5€
De 5 a 10€
Més de 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 10 a 15€
Menos de 5€
De 5 a 10€
De 15 a 20€
Nada

Nada

De 15 a 20€
De 15 a 20€
Mas de 20€
Menos de 5€
De 5 a 10€
Menos de 5€
De 5 a 10€

No
Si
Si

No
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
Si
No
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
Si
Si
No
No
Si

Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No

Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
Si
No
No
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si



10
Me es indiferente
No muy buena idea
Bien
Me es indiferente
Me es indiferente
Bien
Me es indiferente
Bien
Me es indiferente
Bien
Muy bien, me interesaria.
Muy bien, me interesaria.
Me es indiferente
Bien
Bien
No muy buena idea
Bien
Me es indiferente
Bien
Muy bien, me interesaria.
Me es indiferente
Bien
No muy buena idea
Muy bien, me interesaria.
Bien
No muy buena idea
Muy bien, me interesaria.
Me es indiferente
Muy bien, me interesaria.
Bien
Me es indiferente
Bien
Bien
No muy buena idea
Bien
Muy bien, me interesaria.
Muy bien, me interesaria.
Bien
Muy bien, me interesaria.
Me es indiferente
Bien
Bien
Me es indiferente

Me es indiferente

Me es indiferente

Muy bien, me interesaria.
No muy buena idea

Bien

Bien

Bien

No muy buena idea

No muy buena idea

Bien

Muy mal, seria un fracaso
Bien

Me es indiferente

Bien

Bien

Muy mal, seria un fracaso
Muy bien, me interesaria.
Bien

Bien

Me es indiferente

Me es indiferente

Bien

No muy buena idea

Bien

Muy mal, seria un fracaso
No muy buena idea

Bien

Bien

11

De 15 a 20€
Menos de 5€
De 10 a 15€
Menos de 5€
De 5 a 10€
De 10 a 15€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 10 a 15€
De 5 a 10€
De 15 a 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Menos de 5€
Mas de 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 10 a 15€
De 5 a 10€
Més de 20€
Nada

De 10 a 15€
De 10 a 15€
De 15 a 20€
De 15 a 20€
Nada

De 5 a 10€
De 10 a 15€
Menos de 5€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Menos de 5€
De 10 a 15€
De 15 a 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Mas de 20€
De 10 a 15€
De 15 a 20€
De 10 a 15€
Menos de 5€

Menos de 5€
Menos de 5€
De 15 a 20€
Nada

De 10 a 15€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
Nada

De 5 a 10€
De 5 a 10€
Menos de 5€
De 5 a 10€
Més de 20€
De 5 a 10€
De 5 a 10€
De 10 a 15€
De 10 a 15€
De 5 a 10€
De 15 a 20€
Menos de 5€
Menos de 5€
De 15 a 20€
De 15 a 20€
De 15 a 20€
Menos de 5€
De 5 a 10€
Menos de 5€
De 5 a 10€

12
Tipo A (clasica)
Tipo B + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)
Tipo B (no redonda)
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)
Tipo B + Perforaciones
Tipo A (clasica)
Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)
Tipo A (clasica)
Tipo A (clasica)
Tipo A (clasica)
Tipo B (no redonda)
Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo B (no redonda)
Tipo A + Perforaciones
Tipo B (no redonda)
Tipo B (no redonda)
Tipo A + Perforaciones
NS/NC
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)
Tipo B + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)
Tipo A (clasica)
Tipo A (clasica)
Tipo A (clasica)
Tipo A (clasica)
Tipo A + Perforaciones
Tipo B + Perforaciones
NS/NC
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)
Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)
NS/NC

Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo B + Perforaciones
Tipo A (clasica)

Tipo B (no redonda)
Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A + Perforaciones
Tipo A + Perforaciones
Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo A (clasica)

Tipo B + Perforaciones
NS/NC

Tipo A (clasica)

Péagina 2 de Encuesta (respuestas)

Respuestas de formulario

13
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo C (sin cinta)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo C (sin cinta)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosqueton
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosqueton
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosqueton
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosqueton
Tipo B (sin mosquetén
Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
)
)
)
)
)

)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosquetén
Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)

)
)
)
)
)
)
)
)

Tipo B (sin mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo C (sin cinta)

Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo C (sin cinta)

Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén)
Tipo A (con mosquetén)
Tipo B (sin mosquetén
Tipo B (sin mosqueton
Tipo C (sin cinta)

Tipo B (sin mosquetén)

)
)

14
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Respuestas de formulario

Otros:

24 25 26 27 28 29 30 3

23

2 En forma de postales o saludos

5)

3 objetivos cumplidos en el trabajo

)

3 premios estudios

)

5 despedidas de soltero

)

5 actos académicos

5)

ninas de

para pequenos de fin de curso ya sea coleglio... 0 actividades extraescolares...

2 un gimnasio al hacer la exhibicion de final de afo etc

4

5 cualquier encuentro para recordar

)

1 Deportes, cursos y formacion.

)

3 Trofeos deportivos

4

5 alos 18 afos

5)

1 graduacion

2
5

5 Graduaciones

Péagina 3 de Encuesta (respuestas)
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RESUMEN ENCUESTA (75 respuestas)
Pais de Residencia

Portugal [0]
Andorra [0]
Francia [1]

Espana [71] Otro [3]

Sexo

Mujer [41] —————

Hombre [30]

Edad

De 28 a 35 [10] ——l — Mayor de 35 [20]

1)

= Menos de 16 [0]
‘:Dc 16 2 19 [6]

De 20 a 23 [11]

De 24 a 27 [24]

Nivel de estudios terminados

Licenciado [34] —

— Doctorado [2]
-—t Sin estudios [0]
Graduado esco [2]

Graduado / D [12] —

———Bachillerato [21]

Situacion laboral

Estudiante [20]

—— Desempieado |
Becario [5] P 71

— Otros [2]

Trabajador a [37]

Espafia 71 95%

Portugal 0 0%
Andorra 0 0%
Francia 1 1%
Otro 3 4%
Hombre 30 42%

Mujer 41 58%

Menos de 16 0
De16a 19 6

De20a23 1 1

0%
8%
5%

De 24 a 27 24 34%
De23a35 10 14%
Mayorde 35 20 28%

Sin estudios
Graduado escolar
Bachillerato / FP
Graduado / Diplomado
Licenciado

Doctorado

Trabajador activo 37

Becario 5
Estudiante 20
Desempleado 7
Otros 2

52%
7%
28%
10%
3%

0%
3%
30%
17%
48%
3%



¢Alguna vez has tenido un acto de graduacion?
Si 48 68%
No 23 32%

No [23]

Si[4

:Como consideras que seria acogida la entrega de una medalla personalizada en ese tipo de actos?

Muy buena 27 38%

Buena 1301 —— . Indiferente [11] Buena 30 42%
Indiferente 1 15%

— Mala [3] .

- Muy mala [0] Mala 3 4%

“NS/NC [0] :
Muy mala 0 0%

NS/NC 0 0%

Muy buena [27]

¢ Qué precio estarias dispuesto a pagar por una medalla en este tipo de acontecimientos?

De 10 a 15€ [9]———— ez Nada 10 14%
De 15 a 20€ [9]

Menos de 5€ 9 13%

— Mas de 20€ [7) De 5 a 10€ 27  38%

I De 10 a 15€ 13%

De 5 a 10€ [27]— . ; Nada [10] De 15 a 20€ 9 13%

Mas de 20€ 7 10%

Menos de 5€ [9]

¢Has comprado alguna vez tarjetas de felicitacion?
Si 60 85%
No 11 15%




¢ Qué te pareceria el lanzamiento de medallas conmemorativas para regalar en este tipo de ocasiones?

Me es indife [17] —— Muy bien, me interesaria. 11 15%
——No muy buena [10] Bien 30 42%
Me es indiferente 17 24%

— Muy mal, seri [3]
™-NS/NC [0] No muy buena idea 10 14%

P Muy bien, me [11] Muy mal, seria un fracase 3 4%
Bien [30]—— \ 4 NS/NC 0 0%

Para cumpleaiios [; Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar?]

1 25 35%
2 15 21%
3 11 15%
4 13 18%
5 1T 10%

Para aniversarios [; Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar?]

1 21 30%
2 14 20%
3 18 25%
4 10 14%
5 8 11%

Para fechas como San Valentin, Navidad... [ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar?]

1 36 51%
2 13 18%
3 17 24%
4 4 6%
5 1 1%




Para el dia del padre/madre [ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar?]

| 1 14 20%
L 2 15 21%
2 3 1 15%

4 17 2%
5 14 20%

18

Para felicitar bodas, bautizos... [ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar?]

1 24 34%
2 17T 24%
3 17 24%
4 10 14%
5 3 4%

Para felicitar por logros obtenidos [; Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar?]

1 2 3%
1 S
2 4 6%
2 3 9 13%
3 4 20 28%
—~ 5 36 51%
4 :
5.
0 7 14 21 28 35 42

Con mensajes graciosos [ Qué tipo de medalla te resultaria mas interesante regalar?]

1 8 1%
2 12 1%
3 24 34%
4 11 15%
5 16 23%

20 25




OTROS

En forma de postales o saludos

e Objetivos cumplidos en el trabajo

e Premios estudios

e Despedidas de soltero

e Actos académicos

e Para pequefios de fin de curso ya sea colegio... o actividades extraescolares... nifias de un gimnasio al hacer
la exhibicidn de final de afio etc.

e Cualquier encuentro para recordar

e Deportes, cursos y formacion.

e Trofeos deportivos

e Alos 18 afios

e Graduacién

e Graduaciones

¢ Qué precio estarias dispuesto a pagar por una medalla para este tipo de ocasiones?

Nada 4 6%
Menos de 56 13 18%
()
— Mas de 20€ [4] De5a10€ 26 37%
... De10a15€ 13 18%
— Nada [4]
De15a20€ 11 15%
Mas de 20€ 4 6%

De 10 a 15€ [13]

—De 15 a 20€[11]

De 5 a 10€ [26]

Menos de 5€ [13]

Observando la imagen inferior, ;qué forma preferirias para una medalla?
Tipo A (clasica) M 44%
Tipo B + Perf [6] Tipo B (no redonda) 6 8%
)iNSNC 4 Tipo A + Perforaciones 24 34%
Tipo B + Perforaciones 6 8%
NS/NC 4 6%

Tipo A + Per [24]

Tipo B (no re [6]—

Tipo A (clas [31]

1 44

TIPO A TIPO B + PERFORACIONES




Observando la imagen inferior, ;qué tipo de enganche elegirias para una medalla?
Tipo A (con mosqueton) 12 17%
Tipo B (sin mosqueton) 54 76%

Tipo B (sin [54]— Tipo C (sin cinta) 5 7%

—Tipo C (sin ¢ [5]

Tipo A (con [12]

odeo

TIPO A TIPO B TIPOC

Originalidad [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

11 1%
‘I 2 2 3%
| 37 10%
3- 4 15 21%

5 46 65%
4

5

|

18 27 36 45 54

(=3
©

Precio [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

| 1 2 3%
Y 2 2 3%

|
2 3 14 20%
3l 4 19 27%

} 5 34 48%
4

|

0 7 14 21 28 35

El estuche [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

1 8 1%

‘_ 2 2 3%

2] 3 19 27%
5 11 15%

s

- I

o
IS
==}
e
N
i
(=23
n
o

24



Disefio [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ; qué aspectos considerarias mas importantes?]

11 1%
] 2 3 4%
| 35 7%
. | 4 16 23%

5 46 65%
4

Variedad de colores [A |la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

1 5 7%
2 13 18%
3 25 35%%
4 16 23%
5 12 17%

Tamaiio [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

1 2 3%

1 . 2 12 17%

21 3 25 35%

N 4 20 28%
5 12 17%

4

5.

0 5 10 15 20 25

Grosor [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

1 3 4%
2 12 17%
3 33 46%
4 17 24%
5 6 8%

Que se pueda personalizar [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ; qué aspectos considerarias mas importantes?]

1 3 4%
4 2 2 3%
2 37 10%
] 4 20 28%
5 39 55%
4
5
0 8 16 24 32 40

El mensaje [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

\ 1 1 1%
1]

a 2 3 4%
2. 3 6 8%
3 4 19 2%

5 42 59%



La cinta [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

1 3 4%
2 13 18%
3 24 34%
4 23 32%
5 8 1%

Material [A la hora de comprar una medalla para alguna de estas ocasiones, ;qué aspectos considerarias mas importantes?]

1 1%
13 18%

]
! 2
2 3 24 U%
4
5

20 28%
13 18%
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS MEDALLA PARA GRADUACION

s d_e, Interés Precio Disefio forma Tipo enganche Aspectos importantes
graduacion
Do 5812()&(?170?;% 1° Originalidad
Bueno (47°'4%) De 15 a 20€ (10'5%) Tipo A, clasica (57°'9%) Sin mosqueton (63'1%) 1° El mensaje
Sl (76%) Muy bueno (36’°8%) De 10 3 15€ (10,50/0) Tipo A + Perforaciones (36’8%) Con mosquetén (31'6%) 3° Precio
Indiferente (15'8%) ) 00 NS/NC (5'3%) Sin cinta (5’3%) 3° Disefio
Menos de 5€ (10'5%) 5° Personalizable
Nada (10°5%)
De 15 a 20€ (33'3%) ) L , 1° Precio
; Muy bueno (50%) De 10 a 15€ (16'7%) Epg ﬁiflszlr?(?rf(i?:igo?r’l?s) (33'3%) Con mosqueton (50%) 1° Disefio
Estudyantes o NO (24%) Bueno (33'3%) De 5 a 10€ (16’7%) Tipo B, no redonda (16'7%) > Sin mos ?Jetc')n (500/; 1° Personalizable
becarios Indiferente (16'7%) Menos de 5€ (16'7%) Tipo B’+ Perforaciones (16?70/) q 0 4° Originalidad
Nada (16'7%) P 0 5° Mensaje
0,
Bg ‘:’5""; gﬁ&%&) Tipo A, clasica (52%) 1° Originalidad
Bueno (44%) De 10 a 15€ (12%) Tipo A + Perforaciones (36%) Sin mosqueton (60%) 2° Mensaje
TODOS Muy bueno (40%) Menos de 5€ (12%) Tipo B, no redonda (4%) Con mosqueton (36%) 3° Precio
Indiferente (16%) Nada (12%) 0 Tipo B + Perforaciones (4%) Sin cinta (4%) 3° Disefio
0, ) .
. y Mas de 20€ (8%) NS/NC (4%) 5° Personalizable
Situacion
actual De 5 a 10€ (48'3%
Bueno (48°3%) Desa 2O€((13,8;)) Tipo A, clésica (37'9%) 1° Originalidad
MUY bueno (:1,40/) Do 15 & 20€ (10,3(;) Tipo A + Perforaciones (34'5%) | Sin mosqueton (86'2%) | 2° Disefio
Sl (63%) y o0 7 Tipo B, no redonda (10'3%) Con mosqueton (10'3%) | 3° Personalizable
Indiferente (3'4%) De 10 a 15€ (10'3%) h : , S ) .
'00 , Tipo B + Perforaciones (10’3%) Sin cinta (3'4%) 4° Mensaje
Mala (6'9%) Menos de 5€ (10'3%) NS/NC (6'9%) 50 Precio
Nada (6'9%)
Nada (29'4%) ) - , I
. , ; Tipo A, clasica (41'2% 1° Disefio
Trabajadores en indiferente (353%) | De 10 15€ (176%) | 1o, Perforaciones (29'4%) 2° Precio
activo NO (37%) Muy bueno (29°'4%) De 5 a 10€ (17'6%) Tipo B, no redonda (11'8%) Sin mosquetén (82°4%) 20 Mensaie
i 0 Bueno (29'4%) Menos de 5€ (17'6%) PO B, B b Con mosquetén (17°6%) -nsaje
desempleados u Tipo B + Perforaciones (11'8% 4° Originalidad
'00 ‘a0 po erforaciones ( Q)] Originalidal
otros Mala (5'9%) De 15 a 20€ (11'8%) NS/NC (5'9%) 50 Personalizable
Mas de 20€ (5'9%)
0,
Bueno (41'3%) R:d5aa(1159§0§3;7 %) Tipo A, clasica (39'1%) 1° Disefio
Muv bueno (,;70/) De 10 a 15€0(13cy) Tipo A + Perforaciones (32'6%) Sin mosqueton (84'8%) 2° Originalidad
TODOS Indi);erente (15,2‘;/) Menos de 5€ (13(;) Tipo B, no redonda (10°9%) Sin cinta (8'7%) 3° Mensaje
=g ° . , 00 Tipo B + Perforaciones (10'9%) Con mosquetén (6'5%) 4° Personalizable
Mala (6'5%) Mas de 20€ (10'9%) NS/NC (6'5%) 50 Precio

De 15 a 20€ (10°9%)
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AREAS DE CONOCIMIENTO: (POR UNIVERSIDADES)
e UNIVERSIDAD CARDENAL HERRERA:
- Educacién

Grado en Educacion Infantil

Grado en Educacion Primaria

Grado en Educacién Primaria (English Didactics Programme)

Doble Grado en Educacion Infantil + Educacion Primaria

Doble Grado en Educacién Infantil + Educacién Primaria (English Didactics Programme)
Doble Grado en Educacion Primaria + Educacion Infantil

Doble Grado en Educacién Primaria + Educacion Infantil (English Didactics Programme)

- Comunicacion

Grado en Comunicacién Audiovisual

Grado en Comunicacién Digital

Grado en Periodismo

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Doble Grado en Ciencias Politicas + Periodismo

Doble Grado en Ciencias Politicas + Publicidad y Relaciones Publicas
Doble Grado en Comunicacién Audiovisual + Periodismo

Doble Grado en Comunicacion Audiovisual + Publicidad y Relaciones Publicas
Doble Grado en Comunicacion Digital + Comunicacion Audiovisual

Doble Grado en Comunicacién Digital + Periodismo

Doble Grado en Comunicacién Digital + Publicidad y Relaciones Publicas
Doble Grado en Derecho + Periodismo

Doble Grado en Derecho + Publicidad y Relaciones Publicas

Doble Grado en Marketing + Publicidad y Relaciones Publicas

Doble Grado en Periodismo + Ciencias Politicas

Doble Grado en Periodismo + Comunicacién Audiovisual

Doble Grado en Periodismo + Derecho

Doble Grado en Periodismo + Publicidad y Relaciones Publicas

Doble Grado en Publicidad y Relaciones Publicas + Comunicacion Audiovisual
Doble Grado en Publicidad y Relaciones Publicas + Derecho

Doble Grado en Publicidad y Relaciones Publicas + Marketing

Doble Grado en Publicidad y Relaciones Publicas + Periodismo

- Empresa y marketing

Grado en Direccion de Empresas

Grado en Direccion de Empresas + Titulo Propio de Especialista en Comercio Internacional
Grado en Ingenieria Informatica de Sistemas de Informacion (Informatica para la empresa)
Grado en Marketing

Doble Grado en Ciencias Politicas + Direccion de Empresas

Doble Grado en Derecho + Direccién de Empresas

Doble Grado en Direccion de Empresas + Derecho

Doble Grado en Direccion de Empresas + Marketing

Doble Grado en Ingenieria Informética de Sistemas de Informacién + Direccién de Empresas
Doble Grado en Marketing + Publicidad y Relaciones Publicas

Doble Grado en Publicidad y Relaciones Publicas + Marketing

- Ciencias de la Salud

Grado en Enfermeria
Grado en Farmacia
Grado en Fisioterapia
Grado en Medicina


http://www.uchceu.es/estudios/grado/educacion_infantil.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/educacion_primaria.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/educacion_primaria_english_didactics_programme.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/educacion_infantil_primaria.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/educacion_infantil_primaria_english_didactic_programme.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/educacion_primaria_infantil.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/educacion_primaria_infantil_english_didactic_programme.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/comunicacion_audiovisual.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/comunicacion_digital.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/publicidad_relaciones_publicas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ciencias_politicas_periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ciencias_politicas_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/comunicacion_audiovisual_periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/comunicacion_audiovisual_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/comunicacion_digital_comunicacion_audiovisual.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/comunicacion_digital_periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/comunicacion_digital_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/marketing_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/periodismo_ciencias_politicas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/periodismo_comunicacion_audiovisual.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/periodismo_derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/periodismo_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/publicidad_rrpp_comunicacion_audiovisual.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/publicidad_rrpp_derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/publicidad_rrpp_marketing.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/publicidad_rrpp_periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/direccion_empresas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/direccion_empresas_titulo_especialista_comercio_internacional.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ingenieria_sistemas_informacion.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/marketing.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ciencias_politicas_direccion_empresas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_direccion_empresas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/direccion_empresas_derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/direccion_empresas_marketing.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ingenieria_sistemas_informacion_direccion_empresas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/marketing_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/publicidad_rrpp_marketing.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/enfermeria.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/farmacia.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/fisioterapia.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/medicina.aspx

Grado en Odontologia

Nursing Studies (Grado en Enfermeria)
Dentistry (Grado en Odontologia)

Doble Grado en Farmacia + Optica y Optometria
Doble Grado en Fisioterapia + Enfermeria

- Ingeniaria 'y Arquitectura

Grado en Arquitectura

Grado en Ingenieria de la Energia

Grado en Ingenieria en Organizacion Industrial

Grado en Ingenieria Informatica de Sistemas de Informacién (Informatica para la empresa)
Doble Grado en Ingenieria Informéatica de Sistemas de Informacion + Direccion de Empresas

- Disefio
Grado en Ingenieria en Disefio Industrial y Desarrollo de Productos
- Derecho y Politicas

Grado en Ciencias Politicas

Grado en Derecho

Grado en Derecho + Titulo Propio de Especialista en Derecho Internacional y Derecho Europeo
Doble Grado en Ciencias Politicas + Direccion de Empresas

Doble Grado en Ciencias Politicas + Periodismo

Doble Grado en Ciencias Politicas + Publicidad y Relaciones Publicas
Doble Grado en Derecho + Ciencias Politicas

Doble Grado en Derecho + Direccién de Empresas

Doble Grado en Derecho + Periodismo

Doble Grado en Derecho + Publicidad y Relaciones Publicas

Doble Grado en Direccion de Empresas + Derecho

Doble Grado en Periodismo + Ciencias Politicas

Doble Grado en Periodismo + Derecho

Doble Grado en Publicidad y Relaciones Publicas + Derecho

- Veterinaria

Grado en Veterinaria

e UNIVERSIDAD MIGUEL HERNANDEZ:

- Artes y Humanidades
Grado en Bellas Artes
- Ciencias

Grado en Biotecnologia
Grado en Ciencias Ambientales

- Ciencias de la Salud

Grado en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte
Grado en Farmacia

Grado en Fisioterapia

Grado en Medicina

Grado en Podologia


http://www.uchceu.es/estudios/grado/odontologia.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/enfermeria_nursing_studies.aspx
http://www.uchceu.es/en/studies/bachelor/dentistry.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/farmacia_optica_optometria.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/fisioterapia_enfermeria.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/arquitectura.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ingenieria_energia.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ingenieria_organizacion_industrial.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ingenieria_sistemas_informacion.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ingenieria_sistemas_informacion_direccion_empresas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ingenieria_disenyo_industrial_desarrollo_productos.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ciencias_politicas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_titulo_propio_especialista_derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ciencias_politicas_direccion_empresas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ciencias_politicas_periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/ciencias_politicas_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_ciencias_politicas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_direccion_empresas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_periodismo.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/derecho_publicidad_rrpp.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/direccion_empresas_derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/periodismo_ciencias_politicas.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/periodismo_derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/publicidad_rrpp_derecho.aspx
http://www.uchceu.es/estudios/grado/veterinaria.aspx
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_133/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_135/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_134/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_125/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_136/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_129/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_132/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_130/datos_es.html

Grado en Psicologia
Grado en Terapia Ocupacional

- Ciencias Sociales y Juridicas

Curso Adaptacion Grado en Administracién y Direccion de Empresas
Curso Adaptacion Grado en Relaciones Laborales y Recursos Humanos
Grado en Administracion y Direccién de Empresas

Grado en Ciencias Politicas y Gestion Publica

Grado en Derecho

Grado en Estadistica Empresarial

Grado en Periodismo

Grado en Relaciones Laborales y Recursos Humanos

- Ingenieria 'y Arquitectura

Grado en Ciencia y Tecnologia de los Alimentos

Grado en Ingenieria Agroalimentaria y Agroambiental

Grado en Ingenieria de Tecnologias de Telecomunicacion

Grado en Ingenieria Eléctrica

Grado en Ingenieria Electronica y Automatica Industrial

Grado en Ingenieria Informatica en Tecnologias de la Informacion
Grado en Ingenieria Mecanica

e UNIVERSIDAD DE ALICANTE:

- Artes y Humanidades

Espafol: Lengua y Literaturas
Estudios Arabes e Islamicos
Estudios Franceses

Estudios Ingleses

Filologia Catalana

Historia

Humanidades

Traduccion e Interpretacion

- Ciencias

Biologia
Ciencias del Mar
Geologia
Matematicas
Quimica

- Ciencias de la Salud

Enfermeria
Nutricion Humana y Dietética
Optica y Optometria

- Ciencias Sociales y Juridicas

Administracion y Direccién de Empresas
Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte
Criminologia

Derecho


http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_124/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_131/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_194/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_195/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_146/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_144/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_139/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_138/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_140/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_137/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_128/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_126/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_142/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_166/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_141/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_192/datos_es.html
http://www.umh.es/contenido/Estudios/:tit_g_143/datos_es.html
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C008
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C005
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C007
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C009
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C006
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C002
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C003
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C010
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C054
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C055
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C051
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C052
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C053
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C351
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C352
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C056
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C152
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C256
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C103
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C102

Derecho +ADE (DADE)

Economia

Geografia y Ordenacién del Territorio
Gestion y Administracién Publica
Maestro en Educacion Infantil
Maestro en Educacion Primaria
Publicidad y Relaciones Publicas
Relaciones Laborales y Recursos Humanos
Sociologia

Trabajo Social

Turismo

Turismo + ADE (TADE)

- Ingenieriay Arquitectura

Arquitectura

Arquitectura Técnica (antes Ingenieria de Edificacion)
Ingenieria en Sonido e Imagen en Telecomunicacion
Ingenieria Civil

Ingenieria Informatica

Ingenieria Multimedia

Ingenieria Quimica

e UNIVERSIDAD JAUME I:
- Ciencias Sociales y Juridicas

Grado en Administracion de Empresas

Grado en Criminologia y Seguridad

Grado en Comunicacién Audiovisual

Grado en Derecho

Grado en Economia

Grado en Finanzas y Contabilidad

Grado en Gestion y Administracion Pablica (PDF)
Grado en Maestro o Maestra de Educacion Infantil
Grado en Maestro o Maestra de Educacién Primaria
Grado en Periodismo

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Grado en Relaciones Laborales y Recursos Humanos
Grado en Turismo

- Artes y Humanidades

Grado en Estudios Ingleses

Grado en Historia y Patrimonio

Grado en Humanidades: Estudios Interculturales
Grado en Traduccion e Interpretacion

- Ingenieriay Arquitectura

Grado en Arquitectura Técnica

Grado en Disefio y Desarrollo de Videojuegos

Grado en Ingenieria Agroalimentaria y del Medio Rural

Grado en Ingenieria en Disefio Industrial y Desarrollo de Productos
Grado en Ingenieria Eléctrica

Grado en Ingenieria en Tecnologias Industriales

Grado en Ingenieria Informatica

Grado en Ingenieria Mecanica

Grado en Ingenieria Quimica


http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C110
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C153
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C001
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C101
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C252
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C254
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C154
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C104
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C151
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C155
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C004
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C160
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C202
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C206
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C201
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C208
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C203
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C205
http://cvnet.cpd.ua.es/webcvnet/planestudio/planestudiond.aspx?plan=C204
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=210
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=214
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=203
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=213
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=211
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=212
http://www.uji.es/bin/infoest/estudis/grau/esp/csj/gap.pdf
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=217
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=218
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=204
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=206
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=201
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=202
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=205
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=215
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=216
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=207
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=209
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/postgrau/oficial/e@/22891/?pTitulacionId=231
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=227
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=224
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=228
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=221
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=225
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=222
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=220

Grado en Mateméatica Computacional
- Ciencias

Grado en Quimica

- Ciencias de la Salud

Grado en Enfermeria
Grado en Medicina
Grado en Psicologia

e UNIVERSIDAD DE VALENCIA:

- Rama de Arquitectura e Ingenieria

Grado en Ingenieria Electrénica Industrial

Grado en Ingenieria Electrénica de Telecomunicacién
Grado en Ingenieria Informatica

Grado en Ingenieria Multimedia

Grado en Ingenieria Quimica

Grado en Ingenieria Telematica

- Rama de Artes y Humanidades

Grado en Estudios Hispanicos

Grado en Estudios Ingleses

Grado en Filologia Catalana

Grado en Filologia Clasica

Grado en Filosofia

Grado en Historia

Grado en Historia del Arte

Grado en Lenguas Modernas y sus Literaturas

Grado en Traduccion y Mediacion Interlinguistica: »Inglés » Francés » Aleman

-Rama de Ciencias

Grado en Biologia

Grado en Bioquimica y Ciencias Biomédicas
Grado en Biotecnologia

Grado en Ciencias Ambientales

Grado en Fisica

Grado en Matematicas

Grado en Quimica

- Rama de Ciencias de la Salud

Grado en Ciencia y Tecnologia de los Alimentos
Grado en Enfermeria

Grado en Farmacia

Grado en Fisioterapia

Grado en Logopedia

Grado en Medicina

Grado en Nutricibn Humana y Dietética
Grado en Odontologia

Grado en Optica y Optometria

Grado en Podologia

Grado en Psicologia


http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=223
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=208
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=230
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=229
http://www.uji.es/ES/infoest/estudis/titols/e@/22891/?pTitulacionId=219
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847366625
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847366749
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847366789
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847367858
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847338746
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847322251
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387862
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387840
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387884
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387906
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387928
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387950
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387975
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387997
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847388019
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847392674
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847392696
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387186
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387208
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387230
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387252
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387274
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387296
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387818
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847386951
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387010
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847331709
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847386973
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387032
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387054
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387076
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387098
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387120
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387142
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847387164

- Rama de Ciencias Sociales y Juridicas

Grado en Administracion y Direccion de Empresas (ADE)
Grado en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte
Grado en Ciencias Politicas y de la Administracién Publica
Grado en Comunicacién Audiovisual

Grado en Criminologia

Grado en Derecho

Grado en Economia

Grado en Educacion Social

Grado en Finanzas y Contabilidad

Grado en Geografia y Medio Ambiente

Grado en Informacién y Documentacion

Grado en Negocios Internacionales

Grado en Maestro/a en Educacion Infantil

Grado en Maestro/a en Educacion Primaria

Grado en Pedagogia

Grado en Periodismo

Grado en Relaciones Laborales y Recursos Humanos
Grado en Sociologia

Grado en Trabajo Social

Grado en Turismo

e UNIVERSIDAD POLITECNICA DE VALENCIA:

- Rama: Artes y Humanidades

Grado en Bellas Artes
Grado en Conservacion y Restauracion de Bienes Culturales

- Rama: Ciencias

Grado en Biotecnologia

Grado en Ciencia y Tecnologia de los Alimentos
Grado en Ciencias Ambientales

- Rama: Ciencias Sociales y Juridicas
Grado en Administracion y Direccién de Empresas
Grado en Comunicacién Audiovisual

Grado en Gestién Turistica

Grado en Gestion y Administracion Pablica

- Rama: Ingenieria'y Arquitectura. Agroalimentariay Forestal

Grado en Ingenieria Agroalimentaria y del Medio Rural
Grado en Ingenieria Forestal y del Medio Natural

- Rama: Ingenieriay Arquitectura. Cienciay Tecnologia para la Salud
Grado en Ingenieria Biomédica

- Rama: Ingenieriay Arquitectura. Construccion

Grado en Arquitectura

Grado en Arquitectura Técnica
Grado en Ingenieria Civil


http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847455548
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847455580
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847455616
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847455638
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847455660
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847455682
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847455792
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847456314
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847456485
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847456633
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847456671
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847460674
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847460706
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847460730
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847460752
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847461402
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847461424
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847461460
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847315808
http://www.uv.es/uvweb/universidad/es/estudios-grado/grau-1285846094474/Titulacio.html?id=1285847461484
http://www.upv.es/titulaciones/GBA/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GCRBC/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GB/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GCTA/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GCIA/indexc.html
http://www.upv.es/estudios/grado/GADE-itinerarios-es.html
http://www.upv.es/titulaciones/GCOA/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GGT/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GGAP/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIAMR/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIFOMN/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIB/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GA/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIE/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIC/indexc.html

Grado en Ingenieria de Obras Publicas
- Rama: Ingenieriay Arquitectura. Industrial y Aeronautica

Grado en Ingenieria Aeroespacial

Grado en Ingenieria en Disefio Industrial y Desarrollo de Productos
Grado en Ingenieria Eléctrica

Grado en Ingenieria Electrénica Industrial y Automatica

Grado en Ingenieria de la Energia

Grado en Ingenieria Mecanica

Grado en Ingenieria de Organizacion Industrial

Grado en Ingenieria Quimica

Grado en Ingenieria en Tecnologias Industriales

- Rama: Ingenieria y Arquitectura. Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones

Grado en Ingenieria en Geomatica y Topografia

Grado en Ingenieria Informatica

Grado en Ingenieria de Sistemas de Telecomunicacién, Sonido e Imagen
Grado en Ingenieria de Tecnologias y Servicios de Telecomunicacion


http://www.upv.es/titulaciones/GIOP/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIA/indexc.html
http://www.upv.es/estudios/grado/GIDIDP-itinerarios-es.html
http://www.upv.es/estudios/grado/GIEL-itinerarios-es.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIEIA/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIEN/indexc.html
http://www.upv.es/estudios/grado/GIM-itinerarios-es.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIOI/indexc.html
http://www.upv.es/estudios/grado/GIQ-itinerarios-es.html
http://www.upv.es/titulaciones/GITI/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GIGT/indexc.html
http://www.upv.es/estudios/grado/GII-itinerarios-es.html
http://www.upv.es/titulaciones/GISTSI/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GITTEL/indexc.html
http://www.upv.es/titulaciones/GITTEL/indexc.html
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. Primera altura. Lmm

Segunda alfura 6mm

I CIENCIAS SOCIALES l

¥ JURIDICAS

A

e

MEDALLA CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS

APELLIDOS | MONTESINOS | CURSO L
NOMBRE Jose A. FIRMA
PLANO N2 ESCALA FECHA

1 1.1 SATRON MODELD | EHEY

1 | A

UNIVERSIDAD POLITECNICA
DE VALENCIA




. Primera altura. Lmm

Segunda alfura 6mm

CIENCIAS DE
LA SALUD

MEDALLA CIENCIAS DE LA SALUD

APELLIDOS | MONTESINOS | CURSO L
NOMBRE Jose A. FIRMA
PLANO N2 ESCALA FECHA

) 1.1 D ATRON MODELO EP@

1 | A

UNIVERSIDAD POLITECNICA
DE VALENCIA




. Primera altura. Lmm

Segunda alfura 6mm

MEDALLA CIENCIAS

APELLIDOS | MONTESINOS | CURSO L
NOMBRE Jose A. FIRMA
PLANO N2 ESCALA FECHA

3 1.1 D ATRON MODELO EP@

1 | L

UNIVERSIDAD POLITECNICA
DE VALENCIA




. Primera altura. 4mm

Sequnda alfura. 6mm

INGENIERIA ¥
ARQUITECTURA

e

MEDALLA INGENIERIA Y ARQUITECTURA

APELLIDOS [MONTESINOS | CURSO L )
UNIVERSIDAD POLITECNICA

NOMBRE Jose A. FIRMA DE VALENCIA

PLANO N© ESCALA FECHA

l 11 PATRON MODELO S@

1 | A




. Primera altura. Lmm

Segunda alfura 6mm

MEDALLA ARTE Y HUMANIDADES

APELLIDOS | MONTESINOS | CURSO L
NOMBRE Jose A. FIRMA
PLANO N2 ESCALA FECHA

5 1:1 SATRON MODELD | EHEY

1 | L

UNIVERSIDAD POLITECNICA
DE VALENCIA
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UNIVERSITAT
JAUME-1

Universitat d’Alacant
=2 Universidad de Alicante

UNIVERSITAS
Miguel
Hernandez

Gaziy UNIVERSITAT
IF) POLITECNICA
s’ DE VALENCIA

VNIVERSITAT
DGVALENCIA

UNIVERSITAT UNIVERSITAT
JAUME-1 JAUME-1

Universitat d’Alacant
=" Universidad de Alicante

UNIVERSITAS
Miguel
Hernandez

POLITECNIC/\
DE VALENCIA

VNIVERSITAT VNIVERSITAT
DGVALENCIA DGVALENCIA
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ARBOL DE IDEAS (referente al nombre de la marca)

anacimiento e cabezrs

motivacian

l 1.t:-l l.
m

T Or]
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PRECIO DE BECAS PARA GRADUACIONES

_E. Bordados

s Contacto Espaia: Contact France: S e
Fuensalida +34925 73 00 41 +33 (0)5 53 07 04 45 = &
sport.com /

& | Buscar producto §BUSCAF¥

Categorias Estas en: Portada > Catdlogo > Colegios y universidades > Becas

Catalogo de Impresién digital
Catalogo textil Becas
Ropa deportiva Kelme
Ropa deportiva Cejudo
Ropa deportiva Zeusport
Padel

BFSport

Accesorios

Colegios y universidades
Bordados

Atencion al cliente A
Ordenar por:  Precio  Nombre

925 73 00 41

2 De lunes a viernes de 9:00 a
ﬂ\ J 13:00 y de 15:00 a 19:00
Siguenos en

l] Facebook ﬁ Youtube

Becas

Beca bordada infantil de graduacidn ||
Desde:

2.90€

Beca bordada juvenil de graduacidn ||
Desde:

3.30€

Beca bordada juvenil de graduacion ||
Desde:

Precio: 3.30€

Disponibilidad: JEILEEUIGGY Consultar

Solicitar informacion

Descripcion
Consultar stock y fecha de Precios
entrega .
Juvenil Universidad
e Feltina calidad artesana, 350qr.
i ) Cantidad 1escudo 2escudo 1escudo 2escudos Picaje
e Becajuvenil, 160 cmx 13 cm.
e Beca de universidad 210 cmx 15 +60.00€
20 -50 4.30€ 6.30€ 5.00€ 7.00€ o
cm. 1% encargo
50 -100 3.70€ 5.50€ 4.40€ 6.20€ Gratis
100 - 250 3.40€ 5.00€ 4.10€ 5.70€ Gratis
+250 3.30€ 470€ 4.00€ 5.40€ Gratis

* Los precios mostrados en la tabla no incluyen IVA
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EMPRESA DE CREACION DE PAGINAS WEB PERSONALES

: muama gratis al
900 900 295

: ) . A Pregunta a nuestro equipo de atencidn a la venta online
Crea tu tienda online y paga sélo si vendes

Siguenos en:

FFPERNEY

Inicio Tour Ejemplos Precioyalta Sobre Mabisy Blog Vender por Internet

Como crear una tienda online gratis: Mabisy

Ahora crear una tienda online gratis es posible gracias a Mabisy. El disefio de
comercio electrénico sin cuotas fijas, ya que cada mes solo nos pagas si generas
ventas en internet.

Crea tu tienda online ahora

proyedo.

Nombre

Email

PREMIUM \._
")

Tienda de servicios Ayuda v  Iniciar sesion

Qsﬂ.’:‘\ Modalidades de Mabisy

Nuestro fundador, Pau Ferri, explica que puede hacer Mabisy por ti y las
diferentes modalidades disponibles para que elijas la mas adecuada para tu

PREMIUM COMERS

I
Teléfono

I
Modalidades de Mabisy

%,

4b-$‘
PREMIUM %

9,
2 9 €/mes

fio "Personalizado” 450€

PAGA SI VENDES

2.

2.

por pedido | del importe

maximo

2 meses gratis + dominio con pago anual (290€)

Para las primeras 3500 tiendas

Asi de facil, empieza ahora alta por s6lo 375€

mismo a vender por Internety

paga sélo por cada venta. iAprovecha esta oportunidad,
date de alta hoy mismo y
jSuerte con tu tienda online! ahorra 75€!

""Si sabes promocionarte y quieres
pagar solo si vendes"

[l 2.500 productos
@i Tienda online completa 2

{2 Videos. manuales y soporte por e-mail 2

"Si quieres tener el apoyo de
especialistas en la puesta en marcha
de w tienda online y su promocion"

|| 10.000 productos
ﬁ Tienda online completa 2
= Soporte telefonico y por e-mail y chat

% Disefio personalizado

PREMIUM COMERCIO

49...

Prograrma para el comercio, alta
y disefio "Personalizado” 650€

2 meses gratis + dominio con pago anual (490€)

Para las primeras 3500 tiendas
alta por solo 450€

S5l iAprovecha esta oportunidad,

date de alta hoy mismo y
ahorra 200€!

""Si tienes tienda fisica y quieres tener
tu programa conectado con la tienda
online"

{im] 10.000 productos
@i Tienda online completa 2
= Soporte telefénico y por e-mail y chat *

%y Disefio personalizado 2
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Palabras clave de google relacionadas con: medalla graduacion

- Guardartodo Términos de busqueda (1)

1-1de1 [+
Palabra clave Competencia Biuisquedas globales i | Bisquedas locales i

? ?
[0 medalla graduacion v Baja 320 28

-|  Guardartodo ldeas para palabras clave (11) 1-11de 1 [7
Palabra clave Competencia Busquedas globales mensuales Busquedas locales mensuales
? ?
[0 medallas escolares ~ Medio 170 22
[0 medallas para graduacion v Medio 58 <10

Tendencia de busqueda de los términos: graduacion, graduacion universidad y medalla conmemorativa
(2004 — actualidad)

o L)Sl(’: graduacion universidad, graduacion, medalla conmemorativa [ a |

Tendencias de Interés en Busqueda en la Web: graduacion universidad, graduacion, medalla conmemorativa. Espania, &
busqueda 2004-hoy. 3§

Blsquedas mas

Interés a lo largo del tiempo
populares

El nimero 100 representa el interés maximo de blsquedas Titulares de noticiss

Elementos con mejor
clasificacion Nusvo

Explorar

Términos de busqueda

x I graduacion univ

x I graduacion . q A A /\_\J\,thaw

x | medalla conmer Promedio 2033 2007

+ Afiadir término Insertar
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Diagrama de Gantt

Nombre 0'13 [12.ago 13 [19 ago 13 [26 ago '13 [02 sep '13 [09 sep '13 [16 sep '13

D \M\J\V\SID\LIMIMIJ\VISID\L\MIM\J\vlsID\LIMIM\J\VIS\D\LIMIM\JIVIS\D\LIM\M\JIV\S\DILIM\MIJIV\S

Fabricacion de los modelos Externo (gerenCIa)[1]

Fabricacién de los moldes (caucho)
Fabricacién de las muestras (30 unid)
Encintado de las muestras

Disefio del libro de muestas

Fabricacion del libro de muestras (10 unid)

Disefio de los espositores

Fabricacion de los espositores (5 unid) Externo (g ia)[1}

Disefio de los folletos

Fabricacién de los folletos

1 Externo-(
A2

Fabricacién modelo tarjetas de visita
Fabricacién molde tarjetas visita

Fabricacion de las tarjetas de visita (60 unid)
Creacién pagina web Externo (gerencia)[1]
Exploracién de las areas de actuacion (universidades)

Dep. Disefio y Mlll'keting

Eleccion de los puntos calientes de actuacion g Dep. Disefio y

arketing

Plan de comunicacion Valencia

Plan de comunicacién UJI

Plan de comunicaciéon UA

Plan de comunicacién EPSA y EPSG

Plan de comunicacion UMH

Analisis de datos obtenidos

Activacion de los cédigos de los libros
Envio de los libros de muestras

Visita del equipo de ventas a las facultades
Activar web para compra de productos
Organizacion de los pedidos

Comprar estuches para los productos
Fabricacion de las medallas
Personalizacion de las medallas
Empaquetamiento de los pedidos
Envio de los pedidos

Redaccion de las notas de prensa

Evaluacién de la campafa

Registro de la marca Kivinok

Disefio de la marca Kivinik il ep' Disefio y Marketing
Fabricaciéon moldes acero
Tarea Hito ‘ Tareas externas I:l
Proyecto: Proyecto PRy ﬁ .
Fecha: sab 22/06/13 Division iy, Resumen Hito externo ‘
Progreso I Resumen del proyecto ﬁ Fecha limite @
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Diagrama de Gantt

[23 sep 13 [30 sep 13 [07 oct'13

ct'13

[21 oct'13

oct '13

v '13

v '13

v '13

5 nov

[14 [28 [04 [18 [25
\L\M\M\J\v\sID\lelMIJ\vls\D\LwlMuIVISID\lelM\J\vls\D\lelMIJIVIS\DIL\M\M\JIV\S\DILIM\MIJIV\S\DIL\M\MIJIV\SIDIL\M\M\J\v\leIL\M

jal
Comercial

ymercial

1,Dep. Disefio y Marketing

Dep. Disefo y Marketing

Comercial

Externo (gerencia)[1]

Cometrcial

Tarea

Proyecto: Proyecto .

Fecha: sab 22/06/13 Division e
Progreso ]

Hito

Resumen

*
ﬁ

Resumen del proyecto ﬁ

Tareas externas
Hito externo

Fecha limite

]
*
&
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Diagrama de Gantt
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Tarea Hito Tareas externas I:l
Proyecto: Proyecto . S )
Fecha: sab 22/06/13 Division Ciiiiiiiie.. Resumen Hito externo
| i
Progreso I Resumen del proyecto Fecha limite
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Diagrama de Gantt
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Externo (gerenjcia)[1]

Dep. Plfoduccién

Dep. Produccion

| 1 ]1Dep. Produccion

§ Dep Produccion

(gererju:ia)[1]

Tarea Hito Tareas externas I:l
Proyecto: Proyecto . S )
Fecha: sab 22/06/13 Division Ciiiiiiiie.. Resumen Hito externo
| i
Progreso I Resumen del proyecto Fecha limite
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Diagrama de Gantt
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