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1. Introduccion

Este trabajo final de carrera se compone de tres aspectos fundamentales para el
lanzamiento de un producto innovador al mercado, que es el objetivo principal del
mismo.

El producto innovador que se pretende lanzar al mercado consiste en un boligrafo, de
apariencia comun, que contendrd en su interior un microchip lector en la zona cercana
a la punta, y un pequefio dispositivo USB en la parte superior del mismo. Las dos
finalidades que aportardn ambas herramientas a un simple boligrafo, cuya Unica
finalidad es la escritura manual, son las siguientes:

e Por un lado, el microchip lector leera todo lo que sea escrito de forma manual
con el boligrafo y transferira dicha informacién al dispositivo USB.

e Por otro lado, el dispositivo USB almacenara toda la informacién enviada desde
el microchip y, cuando el usuario lo requiera y conecte dicho dispositivo a un
ordenador, toda la informacién aparecerd copiada en cualquiera de los tipos de
documentos que ofrece el paquete de Microsoft Office.

De la forma explicada anteriormente, las personas que necesiten obtener informacion
escrita a ordenador pero que, por cualquier razén, prefieren escribir manualmente,
podran conseguir que cualquier informacion escrita manualmente pase a estar escrita
en ordenador simplemente por el hecho de utilizar este nuevo producto y tardando
Unicamente unos segundos, sin la necesidad de tener que dedicar tiempo a escribir a
ordenador toda esa informacién que ya ha sido escrita previamente a mano.

Una vez explicado en que consiste el producto innovador, protagonista de este
proyecto, cabe hablar de los procedimientos que van a realizarse en el mismo,
necesarios para el posterior lanzamiento del producto.

En primer lugar, se escogera una empresa que acepte llevar a cabo la fabricacién del
producto y que lo represente y de nombre con su marca empresarial. Y una vez
seleccionada la empresa, se procedera al diagndstico de su situacidn, tanto la del
interior de la empresa como la de su entorno, a través de herramientas como el
Andlisis PEST, el perfil estratégico, el modelo de las 5 fuerzas de PORTER, el analisis de
las areas funcionales de la empresa, y el analisis DAFO. Con este primer procedimiento
se averiguara la posicidén estratégica que ocupa la empresa en el mercado y si cuenta
con los recursos y capacidades necesarios/as para el lanzamiento del producto al
mercado y, también, si es capaz de hacer frente a posibles amenazas de su entorno.

A continuacion, se realizard una investigaciéon de mercado mediante la confeccién de
encuestas que serdan cumplimentadas por una muestra determinada y el analisis de sus
resultados. Este segundo procedimiento serd de vital importancia para conocer la




aceptacion del nuevo producto por parte de sus posibles consumidores potenciales vy,
ademas, para averiguar sus preferencias respecto a diferentes aspectos del producto
como pueden ser su disefio, los lugares de venta, el color de escritura, etc.

Y por ultimo, se procederd a la redaccion del Plan de Marketing asociado al nuevo
producto a llevar a cabo por la empresa. Y seguidamente se confeccionara también el
Plan de Accidon a llevar a cabo por la empresa para la puesta en marcha del
lanzamiento del producto, y el Bussines Model Canvas asociado al proyecto que
permite observar, de un vistazo, los diferentes aspectos clave relacionados con el
proyecto: qué se ofrece, como llega al consumidor, cémo se financia, etc.




2. Asignaturas relacionadas

En este trabajo final de grado se ponen en prdctica varios de los conocimientos
aprendidos a lo largo de los cuatro afios de carrera en la universidad. A continuacién,
se mencionan las asignaturas cuyos conocimientos estan incluidos en este proyecto, y
también, se relacionan los propios conocimientos con las asignaturas de las que
provienen.

+ Estrategia y disefio de la organizacién. De esta asignatura, cursada durante el
tercer aino de grado, se utiliza, en este TFG, todo el procedimiento relacionado
con el diagndstico de la situacidn existente entre la empresa analizada y su
entorno empresarial. Se ponen en practica varios de los métodos de analisis
aprendidos para analizar tanto el entorno como el interior de la empresa:
PEST, cinco fuerzas de PORTER, Areas funcionales, DAFO...

+ Investigacion comercial. De esta asignatura, cursada durante el segundo afio
de grado, se pone en practica el procedimiento para la realizacion de una
investigacion de mercado con la finalidad de conocer la aceptacion del mismo
sobre el posible lanzamiento de un nuevo producto. Para ello, se confeccionan
cuestionarios a través de la aplicacion informatica Dyane4, y una vez
contestados, los resultados son introducidos al mismo programa y analizados
mediante tabulaciones para sacar las conclusiones oportunas.

+ Direccién comercial. De esta asignatura, cursada durante el tercer afio de
grado, se utilizan, en este TFG, conceptos como “Estrategias de marketing” y
“Herramientas del marketing”. Ambos se componen de otros conceptos mas
especificos, y todos ellos se definen y desarrollan en este proyecto relacionado
con el lanzamiento al mercado de un nuevo producto. Algunos de esos
conceptos definidos son la segmentacién del mercado, el posicionamiento del
producto, el precio, y la distribucidén entre otros.

+ Planificacion estratégica en las empresas. De esta asignatura, cursada durante
el cuarto y ultimo ano de grado en la rama especifica de empresa, se pone en
practica, en este TFG, la confeccién de planes de accién para la puesta en
marcha de las estrategias empresariales, y también, la representacién visual de
dichas estrategias a través del Bussines Model Canvas.




3. Analisis de la Situacion Actual de la Empresa

En este apartado cabe decir, en primer lugar, que la empresa seleccionada para poner
en marcha la fabricaciéon y el lanzamiento del producto innovador descrito en el
apartado anterior es BIC IBERIA S.A.

La empresa BIC IBERIA S.A. estd especializada en la produccion de diversos articulos,
entre los que se encuentran las maquinillas de afeitar y depiladoras eléctricas, articulos
para fumadores como mecheros vy, principalmente los boligrafos y piezas para
boligrafos. Por ello, es por lo que se ha decidido que esta empresa, mediante un
contrato con una empresa dedicada al sector de la tecnologia que le proporcione las
dos herramientas (el microchip lector y el dispositivo USB) necesarias para anadir las
nuevas funcionalidades al boligrafo, sea la encargada de llevar a cabo la fabricacién del
nuevo producto.

3.1. Historia de la Empresa

BIC IBERIA S.A. fue constituida el dia 12 de Enero del aifio 1957, por lo que una de sus
principales fortalezas es su experiencia y consolidacidon en el sector en el que opera
desde hace ya 58 afios.

En sus inicios, su objeto social hacia referencia a la fabricacion y comercializacién de
encendedores, asi como la venta al por mayor y al detalle de articulos para escribir,
especialmente boligrafos, rotuladores y similares, y material de afeitado. Y
transcurrido un tiempo desde su fundacién, tomé la decision de ampliar dicho objeto
social y dedicarse a la fabricacién de su propia marca de los articulos que
anteriormente sélo comercializaba, que son boligrafos, rotuladores y similares
articulos de escritura, y material para el afeitado como las maquinillas de afeitar o
depiladoras eléctricas.

En sus 58 afios de trabajo ha conseguida el registro de tres marcas propias: BIC
CRISTAL, BIC, y CRISTAL COLOR BIC.

Hasta la fecha, cuenta con cuatro sucursales en Espafia, situadas en Tarragona
(domicilio social), Barcelona, Madrid, y Valencia.

Como Sociedad Andnima con un numero de trabajadores superior a 50 y unos
elevados volumenes de activo y cifra de negocios, deposita por obligacidn sus cuentas
anuales anualmente en el Registro Mercantil de la Provincia de Tarragona.

Desde su comienzo, la empresa no cotiza en bolsa.




En cuanto a su cultura empresarial, la empresa se define con cuatro palabras o frases:

e Simple. Definen sus productos como simples y sencillos de usar, por lo que
afirman que sus productos estdn hechos para hacer la vida de sus
consumidores mas facil.

e Ingeniosa. Crea productos para dar respuestas inteligentes, practicas y
eficientes a las necesidades que identifica en los consumidores.

e Fiable. Asegura la calidad y seguridad diaria de cada uno de sus productos.

e Para todos, en todas partes. La empresa distribuye sus productos en infinidad
de puntos de venta situados tanto en territorio espafiol como extranjero para
que estos estén disponibles para todos sus consumidores donde sea que se
encuentren.

La empresa ha ido adquiriendo instalaciones y equipos de alta tecnologia, procesos de
produccién integrados, colaboradores bien capacitados y un sistema de control de
calidad muy riguroso, que han hecho posible el alto rendimiento de su actividad en su
dia a dia.

Con el paso del tiempo, BIC IBERIA S.A. también ha acrecentado su posicion a favor del
desarrollo y la produccidn sostenible llevando a cabo medidas como la fabricacion de
productos que permitan su maximo uso dejando la minima huella en el medio
ambiente. Un ejemplo de este tipo de productos fabricado recientemente por la
empresa es el boligrafo BIC Ecolutions, hecho de materiales reciclados y bioplasticos.

3.2. Descripcion Actual de la Empresa

Actualmente, la empresa BIC IBERIA S.A., por la actividad a la que se dedica que esta
mencionada anteriormente como su objeto social, pertenece al CNAE (2009) 3299:
Otras actividades manufactureras n. c. o. p.

La localizacion geografica de la empresa se encuentra en el Poligono Industrial
Entrevies situado en la ciudad catalana de Tarragona.

La empresa tiene presencia de forma online a través de su pagina web
www.bicworld.com.

A continuacion, se presentan algunos datos de caracter econdmico-financiero de la
empresa referentes al afio 2013:

e (Capital social: 12.333.391€

e Ingresos precedentes de ventas: 72.147.683€
e Resultado del ejercicio: - 578.342€

e Total activo: 53.251.371€



http://www.bicworld.com/

e Fondos propios: 33.253.697€

e Rentabilidad econémica: 5.82%

e Rentabilidad financiera: 9.32%

e Ratio de endeudamiento: 37.55%

e N2de empleados: 197

En analisis econdmicos se observa que las ventas de la empresa siguen una evolucion
positiva desde el afio 2010 hasta la actualidad. En cambio, también se observa que el
numero de empleados fijos en la empresa, desde el aio2008, ha ido descendiendo
progresivamente, aunque en el periodo del afo 2012 al 2013 se incrementa
ligeramente.

En un ranking que posiciona a las empresas segun el valor de sus ingresos de
explotacién (ventas), la posicién que ocupa BIC IBERIA S.A. en las diferentes
clasificaciones es la siguiente:

» Posicién n2 1 entre las empresas pertenecientes al CNAE 3299, manteniéndose
en el mismo puesto que el afio anterior.
» Posicidon n2 26 entre las empresas localizadas en Tarragona, mejorando un

puesto respecto al afio anterior.
» Posicién n? 2.173 entre las empresas localizadas en Espaia, subiendo 165

puestos respecto al afio anterior.

Ademas de ejercer su actividad en territorio nacional, la empresa se dedica también
tanto a la importacién como a la exportacién.

3.3. Mision y Vision de la Empresa

Tanto la misién como la visién son dos aspectos importantes a la hora de conocer una
empresa, porque expresan como se define la empresa a si misma y cudles son sus
propdsitos y objetivos.

Por un lado, la misién de una empresa responde a cuatro preguntas fundamentales:
¢Qué hace? (necesidades que pretende satisfacer y servicios que ofrece), ¢Por qué lo
hace? (finalidad de la accién remitiéndose a los valores fundantes de la organizacién,
compromiso con la comunidad y con sus miembros), ¢Cémo lo hace? (modo en que se
lleva adelante su actividad empresarial), y éPara quién lo hace? (poblacion objetivo,
colectivos a los que se dirige y ambito territorial de influencia).

En este caso, la mision de BIC IBERIA S.A. es “proporcionar productos simples,
ingeniosos y fiables que ofrezcan soluciones sencillas para las necesidades diarias de
todas las personas y en todas partes”.




Por otro lado, la vision de una empresa hace referencia a la imagen de aquello que
desea crear en el futuro. Define el proyecto empresarial al que aspira.

En este caso, la vision de BIC IBERIA S.A. es “convertirnos en la empresa a la que todos

conocen y recurren a ella diariamente”.




4. Diagnostico de la Situacion Empresa - Entorno

A continuacion, en este apartado, se procede a la realizacién de un andlisis exhaustivo
de la situacion existente entre la propia empresa BIC IBERIA S.A. y su entorno, tanto
general como especifico. La finalidad principal de este diagndstico consiste en
identificar:

e Por un lado, las posibles amenazas y oportunidades que el entorno
empresarial puede ocasionar a la empresa citada.

e Por otro lado, las fortalezas y debilidades que generan en la misma empresa
sus propios recursos y capacidades adquiridas.

Esto serd posible a través de la puesta en prdctica de diversos métodos de analisis que
se explicardn en los siguientes puntos.

4.1. Analisis del Entorno Empresarial

Para comenzar con el diagndstico, se analizard el entorno del que forma parte la
empresa y que, por tanto, puede influir en BIC IBERIA S.A., de forma que la
informacién extraida de este andlisis sera relevante para la definicion de la situacién
en que se encuentra la empresa respecto a su entorno. Y ademas, nos permitira
identificar las posibles oportunidades y amenazas que el entorno supone para la
misma empresa.

Este primer analisis del entorno se centra en el medio general que rodea a la empresa
y que influye en el desarrollo de su actividad desde una perspectiva genérica. Su
finalidad consiste en identificar los factores del propio entorno que le puedan afectar y
provocarle un impacto tanto positivo como negativo, para evaluar dicho impacto y sus
consecuencias, y tomar las medidas oportunas para convertir la situacién en una
favorable para la empresa. Para la realizacion de este andlisis se utilizara la
herramienta denominada Andlisis PEST.

Analisis PEST

A través de esta herramienta, se identificardn las variables del sector de la industria
manufacturera en Espafa que pueden afectar a las estrategias y actividades seguidas
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por BIC IBERIA S.A. Las dimensiones que se analizan en el siguiente analisis son: la
Politico-legal, la Econdmica, la Socio-cultural, y la Tecnoldgica.

/7

% Dimensién Politico-Legal: Engloba todos aquellos factores relacionados con los

marcos politico y legislativo.

- Nivel de actividad del gobierno

En base al Plan Presupuestario de 2015 del gobierno espafiol, la deuda
del gobierno espafiol catalogada en este afio 2015 es menor a la del
anterior 2014, pero aun asi sigue siendo una cantidad elevada de deuda
publica. Por este motivo, el nivel de actividad del gobierno espafiol,
relacionado con la concesidon de ayudas a instituciones y empresas
privadas para fomentar su desarrollo y la produccién en Espafia, se ha
incrementado ligeramente en comparacién al afio anterior. Pero este
tipo de ayudas siguen siendo escasas para las empresas espafiolas que
necesitan financiacion para la inversién en |+D para poder crecer y ser
competitivas frente a sus competidoras extranjeras. Por este motivo, el
bajo nivel de concesién de ayudas publicas a las empresas espafiolas
podria suponer una amenaza para BIC IBERIA S.A,, ya que a la empresa
le seria casi imposible obtener algun tipo de ayuda procedente del
gobierno para la realizacion de su proyecto innovador.

- Nivel de impuestos
Una noticia publicada por el periddico E/ Pais afirma que 2014 fue el afio
en que mas impuestos pagamos los espanoles desde hace al menos dos
décadas atrds, y que las previsiones advierten que 2015 podria llegar a
superarlo. Esto significa que 2014, desde el afio 1995, es el afio en que
mas cargas fiscales han tenido que soportar tanto las empresas como
las familias espafiolas.

» Tipo medio de los principales tributos 15.2
En % sobre la base imponible 151 -
15
144
13‘9 l N — S S
kg = = = =B = = = = = = =B = | | # = u
12,4
1995 96 97 98 99 2000 01 02 03 04 05 06 a7 08 09 2010 M 12 13 2014
Grafica 1: Evolucion del tipo medio de los principales tributos espaiioles. Fuente: EL PAIS
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Por tanto, este elevadisimo nivel de impuestos supone una amenaza para BIC
IBERIA S.A. ya que conlleva irremediablemente un gran descenso del consumo,
ademas de un gran incremento de los costes fiscales que soporta la empresa.

7
0.0

Dimension Econdmica: Se consideran principalmente los indicadores

macroecondmicos relacionados con el poder adquisitivo de los compradores.
- Nivel derenta

Evolucion de la renta nacional disponible neta per capita

En euros por afio 19599 19,626 Estimacion

18.763 18771 18737 18.188

17.767 e

16.952

16.180
15532 B S0T et
n , Espaina 2
14,546 ocupa el puesto 30° E:;C%O;"
en la clasificacion mundial 7 | 5‘:25.1
13.615 de renta per cépita SO
12.633
71995’} 2000 200& ZOOé ZOOé 200‘71 2005 2006 200} 2003;} ZUOé 201ﬁ 201i 2012 émé 201;1
Grafica 2: Evolucidn del nivel de renta per capita en Espaiia. Fuente: Cinco Dias

Como se observa en la grafica, en la que se muestran los niveles de renta en
Espana desde el afio 1999 hasta el 2014, a partir del afio 2008 la renta de los
espainoles comienza a descender bruscamente a causa de la recesidon
econdmica hasta el afio 2014, que es el primer afio en que el nivel de renta
aumenta con la intencién de empezar a recuperarse de su gran caida. Aunque a
pesar de ello, sigue siendo un nivel de renta bastante bajo. Por tanto, a pesar
de ser una cifra baja, el nivel de renta en Espafia podria suponer una
oportunidad para BIC IBERIA S.A. ya que, después de unos afios bajando
continuamente, se ha incrementado y ha generado un aumento del optimismo
y del consumo de los espafioles.

- Tipo de interés

—— Tipos de interés

2003 2010 i}

Grafica 3: Evolucidn del tipo de interés del BCE en Espaiia. Fuente: datosmacro.com
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La grafica muestra la evolucion del tipo de interés anual del BCE desde el afio
2000 hasta el 2015. Como se puede observar, actualmente se sitla en el nivel
mas bajo con un 0,05%, lo que significa que el beneficio que una persona puede
obtener por depositar sus ahorros en el banco es casi nulo. Esto puede suponer
una oportunidad para BIC IBERIA S.A., ya que el irrisorio beneficio que produce
el ahorro fomenta el consumismo.

- Inflacién
periodo inflacion
mayo 2015 0,182 %
abril 2015 0,635 %
marzo 2015 -0,664 %
febrero 2015 -1,073 %
enero 2015 -1,319%
diciembre 2014 -1,043 %
noviembre 2014 0372 %
octubre 2014 -0,095 %
sepliembre 2014 0,155 %
agosto 2014 0,492 %

Tabla 1: Variaciones del IPC en Espana. Fuente: global.rates.com

La tabla anterior muestra las variaciones del IPC desde Agosto del 2014 hasta
Mayo del 2015. En ella se puede observar que todas las variaciones en dicho
periodo son negativas, lo que significa que Espafia se encuentra en una etapa
de deflacidn, es decir, de disminucidn de los precios. Esta deflacidon conlleva un
aumento de la capacidad de compra de los ciudadanos y, por tanto, del
consumo. Por esto, puede suponer una oportunidad para BIC IBERIA S.A., cuyo
principal objetivo es incrementar las ventas de sus productos.

- Tasa de desempleo

2014 | 2013
Paro 23 6% 256%
Paro hombres 228% 249%
Paro mujeres 24 8% 264%
Paro menores de 25 21,2% 54,5%

Paro hombres meneres de 25 afios  51,1% 55,1%
Paro mujeres menores de 25 51.4% 538%
Paro de 25 afios o més 21.5% 233%
Paro hombres de 25 afios o mas 20.7% 225%

Paro mujeres de 25 anos o mas 225% 24.2%

Tabla 2: Evoluciéon del desempleo en Espaiia. Fuente: datosmacro.com

Como se observa en la tabla anterior, que muestra la evolucion del desempleo entre el

afo 2013 y 2014, la tasa de desempleo ha disminuido de un afio para otro en todas sus

categorias aunque sigue teniendo un valor muy elevado que sitla a Espafia como el

segundo pais de la zona euro con mayor desempleo. Cabe destacar ademas, que la

categoria con mayor desempleo, que alcanza un valor desorbitado (51,3%) es la de
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menores de 25 afios que hacen referencia a jovenes, la mayoria de ellos recién
formados. Esto puede suponer una oportunidad para BIC IBERIA S.A. de contratar a
jovenes cualificados y con ganas de trabajar para que formen parte de su nuevo
proyecto.

% Dimensién Sociocultural: Se basa principalmente en el estudio de 4 tipos de
variables.
- Tamaio de la poblacion

——— Poblacién = Hombres  ——— Mujeres
45.000.000
30.000.000
/
15.000.000

1980 18580 2000 2010

Grafica 4: Evolucion de la poblacién espaiola. Fuente: datosmacro.com

La gréfica anterior muestra la evolucién de la poblacion espafiola desde el afio 1970
hasta la actualidad. Como se puede observar, el tamafio de la poblacién ha ido
creciendo progresivamente desde entonces hasta el afio 2011, en que comienza a
descender ligeramente hasta la actualidad. Esto podria suponer una amenaza para BIC
IBERIA S.A., ya que si lanzara su nuevo producto en Espafia, tendria cada vez menos
consumidores potenciales debido a la racha que atraviesa el pais de continuos
descensos en su poblacién.

- Piramide poblacional
1995 2015
.

\ am. .

Hombre A Mujer —

Hombre & Mujer

7.5% 586 2.5% 2.5% 5p 7.5% 7.5%

Figura 1: Piramides poblacionales de 1995 y 2015 en Espaiia. Fuente: populationpyramid.net
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Como se observa en las figuras anteriores, en tan solo veinte afios (1995-2015), la
poblacién espanola ha envejecido unos 15 afios, ya que el rango predominante de
edad en 1995 era el de 20-24 afios mientras que el del afio 2015 es de 35-39 afios. Este
envejecimiento de la poblacidén espafiola podria suponer una amenaza para BIC IBERIA
S.A. ya que su nuevo producto es un producto innovador y relacionado con la
tecnologia, que se considera mas cercana a la poblacidn joven que a la adulta.

- Movimientos migratorios

Los datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica demuestran que Espaia
encadena ya cinco afos (desde el afio 2010 hasta el actual) de saldo migratorio
negativo. Esto significa que el nUmero de personas que salen del pais es mayor al
numero de personas que llegan del exterior, lo que provoca una disminucién de la
poblacion habitante en Espaia. A priori, esto no deberia perjudicar a BIC IBERIA S.A. ya
gue ademas de la venta en territorio nacional, se dedica a la exportacién. Pero si que
podria suponer una amenaza para la empresa debido a que, al tratarse de un nuevo
producto desconocido, los esfuerzos de la misma para que su producto sea conocido
en otros paises deberian ser grandes y costosos.

- Comunicacién y Lenguaje

En Espaiia, existen varios idiomas especificos de algunas regiones como pueden ser el
cataldn, el gallego o el euskera. Esto podria ser una gran oportunidad para BIC IBERIA
S.A. si lanzara campafias publicitarias y confeccionard las instrucciones de uso de su
nuevo producto en todos estos idiomas, ya que de esta forma conseguiria acercarse de
una manera mas préxima a las respectivas regiones.

- Instituciones educativas

Las instituciones educativas espafolas (colegios, institutos, universidades, etc.) estdn
cada vez mas a favor del uso de la tecnologia como medio del aprendizaje y la
formacioén, por lo que el uso de aparatos tecnoldgicos, por parte de estas, aumenta y
se promueve ano tras ano. Este hecho supone una oportunidad para que BIC IBERIA
S.A. disponga del apoyo y la promocidn de este tipo de instituciones.
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+* Dimensiéon Tecnoldgica: Hacen referencia a los valores, normas, creencias, y

tradiciones pertenecientes a una sociedad.

- Evolucion tecnoldgica e incremento de la innovacidn

La tecnologia evoluciona cada vez mas rapido, y con ella se produce el continuo
incremento de la innovacion. Esto hace posible la renovacion constante de productos
qgue llevan aios y afios en el mercado, al igual que la de sus métodos de fabricacién y
comercializacion. Sin duda, esto es una gran oportunidad para BIC IBERIA S.A., para
que encuentre la forma mds eficiente de fabricar y comercializar su nuevo producto
utilizando elementos tecnoldgicos, y llegar a lanzar al mercado un producto Unico e
innovador.

- Impacto de Internet

El uso de Internet en Espaia aumenta afio tras afio, al igual que sus utilidades. Cada
vez son mas las personas que a la hora de buscar o comprar un producto, lo hacen
utilizando Internet. Ademas, también se ha incrementado considerablemente el
numero de personas que leen la prensa digital o ven la televisidn a través de Internet.
Por tanto, BIC IBERIA S.A. deberia aprovechar esta oportunidad para dar a conocer su
nuevo producto y ponerse en contacto con sus consumidores potenciales a través de
este medio.

Perfil Estratégico

Una vez analizado el macroentorno empresarial mediante el andlisis PEST, se procede
a elaborar su perfil estratégico. Esta herramienta permite resumir y concretar las
conclusiones del analisis anterior, valorando cdmo afectan cada uno de los factores
clave del entorno a la empresa.

La medida en que los factores clave afectan a la empresa se valorara con los siguientes
items:

e MN: muy negativo para la empresa

e N: negativo para la empresa

e l:indiferente para la empresa

e P: positivo para la empresa

e MP: muy positivo para la empresa

La linea trazada mostrard lo beneficioso o prejudicial que podria ser el macroentorno
para BIC IBERIA S.A. Cuanto mds se acerque a la parte derecha, mas beneficioso; y
cuanto mas lo haga hacia la izquierda, mas perjudicial.
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= Nivel de actividad del Gobierno X

POLITICO- fl
LEGAL = Nivel de impuestos X
\\
* Nivel de la Renta \1| X
. = Tipo de interés X
ECONOMICA —

Deflacion || X

= Tasa de desempleo X

* Tamafio de la Poblacién X),/

= Envejecimiento de la Poblacidn X \«/

SOCIO- = I\/!ovin'.]ientqs r.nigratorios y X
CULTURAL Diversidad Etnica "

= Comunicacién, Lenguaje y Estética X
del Producto \

= |nstituciones educativas \Tu X

= Evolucién de las TIC X

TECNOLOGICA .Contmu'o’lncremento de la y X

innovacion )

= |mpacto de Internet X

Tabla 3: Perfil estratégico del Macroentorno para la empresa. Fuente: Elaboracion propia

4.1.2. Estudio del Microentorno

Después de haber realizado el andlisis del entorno general de la empresa, se procede a
analizar el entorno mas especifico y cercano a la misma, conocido como Microentorno
y que hace referencia al entorno en el que se mueve y opera BIC IBERIA S.A.

Para ello, se utilizard el modelo de las 5 Fuerzas de PORTER, como herramienta de
analisis, que sirve para detectar tanto las posibles amenazas como las oportunidades
que alguna de las cinco fuerzas puede generar a la empresa. Estas cinco fuerzas
corresponden a: competidores actuales, competidores potenciales, proveedores,
clientes, y productos sustitutivos.

Modelo de las 5 Fuerzas de PORTER

+» Competidores actuales: empresas que actualmente se dedican al mismo tipo
de actividad que la que ejecuta BIC IBERIA S.A.

- Numero de empresas competidoras

CNAE Total empresas en Espaiia
32-Otras industrias Afio 2013 Afio 2014
manufactureras 9.558 9.495
Tabla 4: Numero empresas espaiiolas segin CNAE y aiio. Fuente: INE
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Como muestra la tabla anterior, el nimero de empresas, situadas en Espafia,
dedicadas a las actividades enmarcadas en el codigo CNAE 32 es de 9.495 en el afio
2014, 63 empresas menos que el anterior 2013. Aunque el descenso producido en el
numero de empresas es un hecho positivo, ya que resta competencia, el nimero de
competidores actuales aun es demasiado elevado. Por tanto, este factor podria
suponer una amenaza para BIC IBERIA S.A.

- Barreras de salida del sector

Teniendo en cuenta el tipo de actividades que enmarca el CNAE 32, podria decirse que
las barreras de salida para las empresas de dicho sector son bajas, ya que los activos
especializados que se utilizan en dichas actividades no son excesivamente costosos,
por lo que de echarse a perder la pérdida no seria muy grande. Ademas tampoco
tienen lugar ningun tipo de restricciones sociales ni gubernamentales relacionadas con
el cese de este tipo de actividades, y en el caso de BIC IBERIA S.A. no existen tampoco
barreras emocionales. Por todo esto, puede afirmarse que este factor supone una
oportunidad para la empresa debido a las bajas barreras de salida en caso de verse
obligada a cesar su actividad.

*

< Competidores potenciales: empresas que actualmente se dedican a una

actividad similar a la de BIC IBERIA S.A. y que, en un futuro préximo, podrian
pasar a dedicarse al mismo tipo de actividad convirtiéndose entonces en
competidores actuales.

- Barreras de entrada al sector

Si hablamos de las actividades enmarcadas en el CNAE 3299-Otras actividades
manufactureras n. c. 0. p., puede decirse que las barreras de entrada al sector no son
elevadas, ya que al tratarse de actividades manufactureras no se requiere grandes
inversiones en maquinaria, por lo que las necesidades de capital no son generalmente
elevadas. Ademads tampoco existen restricciones legales ni gubernamentales, ya que
no se trata de ninguna actividad especial ni daiina. Por tanto, este factor puede
suponer una amenaza para BIC IBERIA S.A. ya que incremente el atractivo de su sector
y anima a sus competidores potenciales a que ejerzan dicho tipo de actividades.

- Reaccion de los competidores

Como se ha visto en el apartado de los competidores actuales, el nUmero de empresas
dedicadas a las actividades acogidas por el CNAE 32 actualmente es muy elevado. Y
ademads, muchas de esas empresas llevan mas de una década operando en este sector
y, por tanto, estdn consolidadas y cuentan con numerosos recursos para contraatacar
a una nueva empresa en el sector mediante guerras de precios, campafas de
publicidad masivas u ofertas especiales, a los que seguramente la nueva empresa
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tendria mucha dificultad para sobrevivir. BIC IBERIA S.A. es un ejemplo de empresa
consolidad en dicho sector, por lo que la capacidad de reaccionar ante posibles nuevos
competidores, para ella, es una oportunidad.

+»+ Proveedores: aquellos que suministran a la empresa todo tipo de material
necesario para el correcto desarrollo de su actividad.

- Volumen de las transacciones

La mayoria de los materiales o productos que los fabricantes de boligrafos demandan a
sus proveedores son duraderos, lo que les permite a dichos fabricantes realizar
compras de gran volumen y asi, no tener que recurrir a los proveedores a menudo. De
esta forma, ademds, generan economias de escala de las que se aprovechan. Por esto,
este factor otorgo poder de negociacién a las empresas frente a sus proveedores, por
lo que les supone una oportunidad.

- Importancia de los productos para la calidad del producto final

Dado que el mercado de los boligrafos es un mercado saturado actualmente, es vital
que sus fabricantes encuentren la manera de diferenciar su producto del resto. Y para
ello, un aspecto clave es la calidad de los componentes que conforman el producto
final. Por este motivo, se debe prestar atencidn a la hora de seleccionar el proveedor
adecuado que proporcione unos materiales intermedios de calidad. En este sentido, es
el proveedor el que gana poder de negociacién y, por lo tanto, puede suponer una
amenaza para BIC IBERIA S.A.

+»+ Clientes: aquellos que establecen relaciones comerciales con la empresa para
la compra de sus productos/servicios.

- Grado de concentracion

Podria decirse que practicamente todo el mundo utiliza boligrafo, ya que es el
instrumento basico para la escritura. Por esto, el grado de concentracién de clientes de
boligrafos es elevado en cualquier parte del mundo, excepto en algun rincén del tercer
mundo. Este hecho aporta poder de negociacion a las empresas fabricantes de
boligrafos, ya que tienen la capacidad de decidir a qué tipo de cliente dedicar sus
productos, lo que supone una oportunidad para ellos.

- Grado de diferenciacion del producto

Como se ha dicho antes, el mercado de los boligrafos se encuentra saturado
actualmente, lo que significa que existen multiples tipos de boligrafos en cuanto a su
forma, el material de su tinta, su color,... Y gracias a esto, los clientes tienen una amplia
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variedad de productos donde escoger, lo que les proporciona poder de negociacion
frente a las empresas que los fabrican y comercializan. Por lo que este factor supone
una amenaza para dichos empresarios.

X/

% Productos sustitutivos: aquellos que satisfacen las mismas necesidades que el
nuevo producto de BIC IBERIA S.A.

- Cumplimentacion de las necesidades

Actualmente, no existe en el mercado ningun producto que satisfaga las mismas
necesidades que cumplimentara el nuevo producto de BIC IBERIA S.A. Si que existen
varios productos que, juntos, pueden llegar al mismo fin, pero la propuesta de la
empresa cumplimentaria esa necesidad con el uso de un Unico producto. Por tanto, la
empresa tiene una gran oportunidad en este sentido.

- Obsolescencia

La vida util de la mayoria de los articulos de escritura como un boligrafo normal o un
lapiz, depende de la frecuencia de su uso, pero es generalmente corta ya que en
cuanto se acaba la mina del ldpiz o la tinta del boligrafo el producto se vuelve
inservible. En el caso del nuevo producto de BIC IBERIA S.A. esto no ocurre, porque la
misma empresa lanzard al mercado tubitos de tinta especiales para su nuevo producto,
de forma que cuando el boligrafo se quede sin tinta, serd tan simple como sustituir el
tubo vacio por uno nuevo y el resto del boligrafo seguird funcionando perfectamente.

Esto ocasiona a la empresa una buena oportunidad de marcar la diferencia de su
producto ante el resto de sustitutivos.

- El caso del escaner (posible sustitutivo)

El escaner es capaz de pasar un documento escrito a mano al ordenador, pero ese
archivo se abriria en el ordenador en forma de imagen, por lo que no se podria
modificar. En cambio, el nuevo producto de BIC IBERIA S.A. soluciona ese problema, ya
que al pasar la informacidn escrita manualmente al ordenador a través de un puerto
USB, su usuario sélo tendrd que abrir un tipo de documento de Microsoft, como el
Word, y seleccionar que se pegue toda la informacién almacenada en el USB. Y una vez
aparezca la informacién escrita en el documento, el usuario podrd modificar dicha
informacién como desee. Por tanto, el nuevo producto mejora todos los fallos del
escaner, por lo que se puede decir que es un mejor producto. (Oportunidad).

4.2. Analisis Interno de la Empresa

A continuacién, y como ultimo paso del diagndstico de la situacidén tanto de la propia
empresa como de su entorno, se procede a la realizacion del analisis interno de BIC
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IBERIA S.A. La finalidad principal de este analisis es averiguar las fortalezas y
debilidades que posee dicha empresa respecto a sus competidores, y en cada uno de
sus ambitos o areas empresariales. De esta forma, se detectardn posibles ventajas
competitivas de la empresa. Para ello, se utilizara el método de las areas funcionales
de la empresa, que se explica en el proximo apartado.

4.2.1. Método de las Areas Funcionales

El método consiste, en primer lugar, en identificar cada una de las dareas o
departamentos en los que se divide la empresa. Posteriormente, se establecen los
recursos y capacidades relativos a cada drea que se consideran mads relevantes para
competir en el sector. Y, por ultimo, se compara la situacién de BIC IBERIA S.A. para
cada uno de los recursos y capacidades establecidos con la de la empresa lider en su
sector o con la situacién media de las empresas de dicho sector. En este caso, la
comparacion se realizard con la situacion media de las empresas pertenecientes al
mismo codigo CNAE: 3299.

Mejor que la Igual que la Peor que la
referencia referencia referencia

Cuota de mercado

AREA Imagen de marca X
COMERCIAL BRIl [Te o ETe AY, X
promocion
. Estructura de costes X
OPﬁsiﬁlgfvEs Productividad X
Bienes de equipo X

Estructura financiera X
FNENEEEE  Solvencia financiera X
AREA Tecnologia disponible X

Sistemas de X
incentivos

Clima social X

Nivel de formacién X
Nivel de participacion X

Estructura X
organizativa

Cultura empresarial X
Tabla 5: Método de las areas funcionales. Fuente: Elaboracion propia

RECURSOS
HUMANOS

DIRECCION Y
ORGANIZACION

Como se observa en la tabla anterior, BIC IBERIA S.A tiene mas fortalezas que
debilidades respecto a los datos medios de las empresas de su mismo sector, cosa que
podia imaginarse porque anteriormente se dio el dato de que se situaba como la
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primera empresa del ranking de su sector CNAE. Esto significa que, en algunos
aspectos, estd en una situacidon de ventaja competitiva respecto a ellas. Unicamente
existen dos aspectos en los que la empresa se encuentra en desventaja frente a sus
competidores, que son la imagen de su marca y la situacion de sus bienes de equipo.
Por tanto, deberia intentar mejorar estos dos aspectos para aumentar mds aun su
competitividad.

4.3. Analisis DAFO

Finalmente, se presenta el andlisis DAFO perteneciente a la empresa BIC IBERIAS.A.y a
su entorno, en el que aparecen numeradas todas las debilidades, fortalezas, amenazas
y oportunidades extraidas del andlisis realizado anteriormente, tanto del
macroentorno y microentorno como del andlisis interno.

DEBILIDADES FORTALEZAS
1. Imagen de marca Cuota de mercado
2. Bienes de equipo Estructura de costes
Productividad
Estructura financiera
Solvencia financiera
I+D
Clima social
Nivel de participacion
Cultura empresarial
AMENAZAS OPORTUNIDADES

e e o e B2 G b=

1. Nivel de actividad del gobierno 1. Nivel de renta actual
2. Nivel de impuestos 2. Porcentaje actual del tipo de
3. Tamario de la poblacién interés
4. Envejecimiento de la poblacién 3. Deflacién
5. Saldo migratorio negativo 4. Tasa de desempleo
6. Altaintensidad de la competencia 5. Diversas posibilidades de
7. Bajas barreras de entrada al comunicacion y lenguaje

sector 6. Promocion de instituciones
8. Poder de negociacion de educativas

proveedores y clientes 7. Evolucién tecnolédgica e

incremento de la innovacién

8. Impacto de Internet

9. Bajas barreras de salida del sector

10. Capacidad de reaccién ante
nuevos competidores

11. Inexistencia de productos
sustitutivos que satisfagan las
necesidades de igual manera

12. Rapida obsolescencia de los
productos sustitutivos

Tabla 6: Analisis DAFO. Fuente: Elaboracion propia
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5. Segmentacion del Mercado

Una vez realizado el diagndstico de la empresa BIC IBERIA S.A. y su entorno
empresarial, en este apartado, se procede a la segmentacién del mercado.

La segmentacion del mercado consiste en dividir el mercado y sus consumidores en
diferentes perfiles segln sus caracteristicas y preferencias. De esta forma,
obtendremos la informacidn relacionada con los gustos, costumbres, preferencias y
demas informacién importante que corresponden a cada uno de los consumidores que
conforman el mercado, clasificados en base a su sexo, edad, estudios, etc.

Para esto, se ha confeccionado un cuestionario a través del programa informatico
Dyane4 que incluye diversas preguntas para averiguar la informacién mencionada
anteriormente. Dicho cuestionario serd cumplimentado por 50 personas con edades
comprendidas entre los 14 y los 60 afios.

Una vez se obtengan los resultados de la investigacién comercial, se analizardn en el
propio programa informatico para concluir la informacidn relevante para la empresa
que le ayudara a establecer el perfil de consumidores a los que debe dirigir su nuevo
producto, el targeting y posicionamiento del producto, y el marketing mix del mismo.

El cuestionario mencionado aparece como anexo 1, al final del presente documento.

5.1. Resultados de la Investigacion Comercial

Una vez pasadas todas las respuestas de los 50 cuestionarios cumplimentados al
programa informatico y realizados varios analisis de preguntas cruzadas y demas, a
continuacion, se muestra una tabla con los resultados que aportan la informacion mas
relevante de la investigacion:
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Segmentos

Importancia

. . Precio - Frecuencia de . . Competidores
de relativa en Otras necesidades ropuesto Lugar de compra Prioridades uso Perfil de cliente ri:ci ales
mercado el mercado prop P P
De 14 a 25 afios (34.1%)
A 0,
Lector de 12 Calidad &eu.ZeGr:s?a(;;r;c:/s)(34.lﬁ)
USB informacion (65.9%) Papelerias/Copisterias/Librerias 29 Precio Varias veces al EstlJJdios uni;/erositarios - BIC (77.3%)
88% Ligero (50%) 16€ - 32€ (90.9%) 39 Estética dia (65.9%) (43.2%) - Pilot
. o L/ ®
'(F;r;tg;jcargable ilnal:::gen de De 7501€ a 12000€ (22.7%)
=% (39.5%)
De 14 a 25 afios (44.8%)
10 Calidad De 26 a 37 afios (31%)
USB (100%) , S , . . . Mujeres (55.2%) - BIC(79.3%)
Tt e Papelerias/Copisterias/Librerias 29 Precio Varias veces al Estudios universitarios _ Pilot
Lector de 64% 16€ - 32€ 89.7% 32 Imagen de dia (62.1%
informacion ’ EEL0) ( ! marca ¢ ( K (L% (A7)
Ligero (31%) 4° Estética De 7501€ a 12000€
(35.7%)
De 46 a 54 aiios (33.3%)
USB (81.5%) 12 Calidad De 26 a 37 afios (25.9%) _ BIC (74.1%)
Lizero Lector de Papelerias/Copisterias/Librerias 29 Precio Varias veces al Hombres (51.9%) ) pilot =0
g 54% informacion (44.4%) 16€ - 32€ (100%) 39 Estética dia (81.5%) Estudios universitarios (25.9%)
Tinta recargable 42 Imagen de (44.4%) =0
(25.9%) marca De 7501€ a 12000€ (37%)
12 Precio De 14 a 25 afios (31.8%)
29 Calidad De 46 a 54 afios (31.8%)
[ o i 0,
52 (7725 Papelerias/Copisterias/Librerias = e el Varias veces al M‘”er.es (63{'66). . BIC (90.9%)
Tinta 44% Lector de Menos de (86.4%) marca dia (59.1%) Estudios universitarios pilot (9.1%)
p—— informacion (63.6%) 16€ ’ 42 Estética ’ (36.4%) ’

Ligero (31.8%)

Tabla 7: Principales resultados de la investigacion.

De 12001€ a 18000€
(36.4%)

Fuente: Elaboracion propia
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Los segmentos de mercado que aparecen en la tabla anterior hacen referencia a las
cuatro necesidades, de las siete presentadas, mas demandadas por los encuestados,
en la investigacién realizada, a la hora de adquirir un boligrafo. Estos segmentos o
necesidades aparecen en la tabla de mayor a menor importancia.

En cuanto al precio ideal para el nuevo producto, tres cuartas partes de los
encuestados coinciden en que se situa en el rango entre 16€ y 32€.

Por otro lado, practicamente el 100% de los encuestados compran sus boligrafos
habitualmente en papelerias, copisterias y librerias.

En cuanto a las prioridades de los consumidores que compran boligrafos, claramente
se situan la calidad del producto y su precio como las principales y en dicho orden,
mientras que la estética del producto o la imagen de la marca quedan en un ambito
secundario.

Casi la totalidad de los encuestados ha reconocido utilizar el boligrafo varias veces al
dia, lo que significa que lo consideran un producto bdsico y esencial en su dia a dia.

En cuanto a los posibles competidores del nuevo boligrafo, los encuestados nos
revelan que su marca de boligrafos favorita es BIC, seguida de Pilot en un porcentaje
bastante menor.

Y, por ultimo, el perfil de los encuestados que han aportado la informacién anterior
seria el de hombres y mujeres con edades comprendidas entre los 14 y los 50 anos,
principalmente con estudios, y con un poder adquisitivo de 9.000€ a 15.000€ anuales
aproximadamente.
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6. Objetivos del Lanzamiento del Producto

Una vez analizada la empresa BIC IBERIA S.A. y realizada la investigacion de mercado
para conocer la opinidén de los posibles consumidores potenciales del nuevo producto,
se definen los objetivos de marketing que la empresa pretende lograr como
consecuencia al lanzamiento del nuevo boligrafo tecnolégico al mercado. Estos
objetivos se dividen en dos tipos:

e Cuantitativos.

» Alcanzar un 40% de cuota de mercado, del mercado de los boligrafos, el
afo correspondiente al lanzamiento del producto.

» Incrementar el beneficio empresarial de BIC IBERIA S.A. al menos en un
20% procedente de las ventas del nuevo producto.

e Cualitativos.

» Satisfacer de una forma mas plena y completa las necesidades de los
consumidores relacionadas con la escritura, la lectura vy Ia
transformacién de informacién o documentos del formato papel al
digital o a la inversa.

» Atender a un perfil de consumidores determinado, aquellas personas
que prefieren escribir manualmente por comodidad pero que necesitan
la informacion en formato digital y no son capaces de pasar toda esa
informacién a formato digital escribiéndola ellos mismos en los PC por
desconocimiento, falta del tiempo necesario, o cualquier otro motivo.

> Aportar a la empresa una imagen nueva, fresca y renovada que
demuestre que es capaz de prosperar con sus productos y de adaptarse
a las nuevas necesidades que surgen en los consumidores.

» Penetrar en el mercado tecnoldgico, ya que el nuevo producto esta
compuesto con materiales tecnolégicos que aportan al boligrafo
convencional nuevas funciones relacionadas con la tecnologia.

Una vez definidos los objetivos de marketing, el siguiente paso consiste en definir las
estrategias de marketing: la Segmentacién de los clientes, el Targeting, y el
Posicionamiento del producto en el mercado.
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7. Segmentacion de clientes y Targeting

En este apartado hemos realizado la segmentacion del mercado para llegar al publico
objetivo al que pretendemos dirigir nuestro nuevo producto. Para ello, hemos utilizado
diversas variables de segmentacién tomando diferentes criterios como detallamos a
continuacion.

En este apartado, se definen las dos primeras estrategias de marketing de BIC IBERIA
S.A., que determinan, por un lado el segmento o grupos de consumidores a los que la
empresa piensa dirigir su nuevo producto; y por otro el tipo de marketing que la
misma empresa aplicard tanto a su segmento escogido como al resto de
consumidores, es decir, la forma en que esta se dirigird o presentara su producto al
mercado.

7.1. Segmentacion

La segmentacion de los clientes o consumidores consiste en su divisién por grupos
efectuada a partir de diferentes variables como pueden ser sus deseos, sus recursos,
su ubicaciodn, etc. para asi poder llegar a cada uno de estos grupos de una forma mas
eficaz y con bienes y servicios que se adecuen perfectamente a sus necesidades.

La segmentacidon de los consumidores del mercado puede realizarse en base a
multiples criterios. La segmentacion realizada para el lanzamiento del nuevo producto
es la siguiente:

+* Criterios geograficos.

En este caso, se segmentard a los consumidores en diferentes grupos en
funcién al pais en el que residan. BIC IBERIA S.A. se dirigird, en principio,
Unicamente al segmento que reside en Espafia.

+¢ Criterios demograficos.

En este caso, se segmentard a los consumidores en base a su edad y sus
ingresos anuales. BIC IBERIA S.A. dirigira su nuevo producto a los consumidores
con edades comprendidas entre los 15 y los 50 afios y con unos ingresos en su
unidad familiar que superen los 7.000€ anuales.

+* Criterios psicograficos.

En este caso, se dividira a los consumidores en funcién de su estilo de vida. BIC
IBERIA S.A. se dirigira a los consumidores con un estilo de vida progresista,
evolucionista e innovador.
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+* Criterios de comportamiento.

En este caso, se segmentard a los consumidores dependiendo de su estatus
como usuarios del producto, de la frecuencia de uso del mismo, y de los
beneficios que buscan en el nuevo producto. BIC IBERIA S.A. dirigird su nuevo
boligrafo a los consumidores que ya son usuarios de boligrafos y que ademas
los utilizan de forma habitual, y que buscan en los boligrafos las caracteristicas
de USB, lector de informacidn y tinta recargable.

7.2. Targeting

Una vez segmentado el mercado, se procede a la seleccién del o los segmentos
objetivo a los que BIC IBERIA S.A. dirigird su nuevo producto. La empresa dirigird su
principal atenciéon a un uUnico segmento de consumidores determinado: hombres y
mujeres residentes en territorio espainol con edades comprendidas entre los 15 y los
50 afios, de clase media, usuarios habituales de boligrafos y con un estilo de vida
progresista e innovador.

Después de tener claro el segmento de consumidores al que dirigir el nuevo producto,
el siguiente paso consiste en decidir qué estrategia de targeting debe utilizar la
empresa para hacer llegar su nuevo producto al segmento seleccionado.

La estrategia que utilizard la empresa sera la de marketing concentrado, ya que
Unicamente se dirigira a un segmento de mercado. Con dicha estrategia, BIC IBERIA
S.A. conseguira una sélida posicidn en el mercado de los boligrafos gracias al mayor
conocimiento de las necesidades y preferencias de sus clientes, lo que le permitira la
adecuacién de su politica de marketing a dichos consumidores que conforman el
segmento seleccionado.
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8. Posicionamiento del Producto en el Mercado

En este apartado, se definird el tipo de posicionamiento que la empresa desea que su
nuevo producto tenga en el segmento de mercado seleccionado. Con posicionamiento,
me refiero a la forma en que los consumidores del segmento seleccionado definan al
nuevo producto de BIC IBERIA S.A. en funcién de sus atributos principales y en
comparacion con otros productos similares. Es decir, por posicionamiento del
producto se entiende el lugar que dicho producto ocupa en la mente de los
consumidores (percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen
del producto) en relacién con los productos de la competencia.

Una vez identificadas las ventajas competitivas que posee la empresa frente a sus
competidores, se decide que la estrategia de posicionamiento del nuevo producto sera
la de Mds por Mds. Con esta estrategia, se pretende ofrecer a los consumidores el
mejor boligrafo del mercado a cambio de un precio mds alto que el de los boligrafos
actuales para cubrir los mayores costes derivados de las mejoras y nuevos beneficios
que incluyen el producto. De esta forma, la empresa conferird una sensacién de
prestigio a los compradores de su nuevo producto.
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9. Marketing Mix

Se conoce como Marketing Mix a los cuatro principales instrumentos que posee el
marketing para llevar a cabo las relaciones de intercambio entre las empresas y los
consumidores: producto, precio, distribucién y comunicacion.

9.1. Producto

En primer lugar, este apartado definird y presentard el nuevo producto de BIC IBERIA
S.A., asi como su disefio, su marca, y su envase.

El nuevo e innovado boligrafo, que la empresa pretende lanzar al mercado, consiste en
un boligrafo sin tapadera (que saca o esconde su mina para escribir con un simple giro
de su parte inferior) que en el interior de su parte inferior contiene un microchip lector
de informacidn que lee todo lo que es escrito de forma manual con el boligrafo, y en su
parte superior contiene un dispositivo USB colocado como si fuese una tapadera que
almacena la informacion transferida por el microchip lector y, al conectarlo con un
ordenador o cualquier dispositivo que tenga puerto USB, transforma toda esa
informacién escrita en formato papel a formato digital. (Ver boceto del interior del
boligrafo en anexo 2)

Y junto con el boligrafo, BIC IBERIA S.A. lanzard también al mercado un producto
auxiliar, minas rellenas de tinta de varios colores de recambio para el boligrafo. (Ver
boceto de los repuestos de tinta en anexo 2)

En cuanto al disefio del boligrafo, pretende crear un boligrafo con una estética mas
elegante, para diferenciarlo asi de sus basicos boligrafos BIC. Las principales diferencias
del nuevo producto con los boligrafos mencionados, fabricados por la misma empresa,
son la desaparicion de la tipica tapadera BIC de plastico, el cuerpo del boligrafo (que
pasa de ser bastante fino y de plastico transparente a ser algo mas grueso y de
aluminio), y lainclusidn de una pequefia tapadera en la parte superior que contiene el
dispositivo USB. (Ver disefio del boligrafo en anexo 3)

El siguiente paso consiste en poner un nombre comercial o marca al nuevo producto
para que los consumidores lo puedan identificar y diferenciar de los productos de la
competencia. La marca que dara nombre al nuevo boligrafo de BIC IBERIA S.A. es BIC®
CLEVER. Y su logotipo serd el que se presenta a continuacion:

‘@i
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Y, como ultimo componente del producto, se encuentra su envase. El envase es un
componente del producto fundamental para potenciar la imagen percibida por los
consumidores del producto. En este caso, el envase sera un estuche o funda (similar a
las fundas de las gafas) fabricado de un tipo de pldstico muy resistente (acrilonitrilo
butadieno estireno o ABS) para proteger fisicamente el producto en caso de una caida,
por ejemplo y recubierto de un tipo de piel. Una vez abierto, el estuche contiene
dentro una ranura con la forma exacta del boligrafo para que este pueda descansar ahi
mismo y, de esta forma, quede encajado y no suelto en el estuche. Ademas, dentro del
estuche habra un pequeno librito con las instrucciones de uso del producto. Por fuera,
la funda sera de color gris y tendrd estampado el logotipo del producto. (Ver disefio de
la funda del boligrafo en anexo 3)

Por otro lado, se encuentra el envase de los tubos de tinta de recambio para el
boligrafo. Este envase sera mas sencillo que el anterior, ya que los consumidores no
suelen conservarlo para el resguardo de sus productos, sino que los extraen del mismo
y lo desechan. Por tanto, el envase constara de un paquete con la parte trasera de
carton y la delantera de plastico transparente para que los consumidores puedan
visualizar el producto, y dentro contendra tres tubos de tinta, dos con tinta de color
azul y uno de color negro. (Ver disefio del envase de los repuestos de tinta en anexo 3)
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9.2. Precio

En segundo lugar, se estableceran los precios tanto para el boligrafo descrito
anteriormente como el producto principal, como para los paquetes de tubos de tinta
de repuesto descritos en el apartado anterior como producto auxiliar.

Esta herramienta del marketing es fundamental para ambas partes de una transaccion
econémica. Para el vendedor, porque el precio del producto es el beneficio que
obtiene a cambio de la produccién y venta del mismo. Y para el consumidor, porque
supone el esfuerzo econdmico que este deberia hacer para poder adquirir el producto
y, en muchas ocasiones, es el factor principal en el que se basa para tomar sus
decisiones de compras.

Ademas, el precio es uno de los principales instrumentos competitivos que utilizan las
empresas para atraer a los consumidores mediante subidas y bajadas de precio que
crean sorpresa en los consumidores, siempre dentro del marco legal.

Sin embargo, las empresas no pueden poner a sus productos el precio que deseen sin
mas, sino que la fijacidn del precio de los productos depende de varios condicionantes
como los siguientes:

e Ciclo de vida del producto

e Costes derivados de la fabricacidn y comercializacién del producto
e Elasticidad de la demanda del producto

e Objetivos de la empresa

e Situacién del mercado y la competencia

El tipo de método para la fijacion de precios que se va a utilizar para la fijacion del
precio de los productos descritos anteriormente es el que se basa en el mercado y la
demanda del mismo. De esta forma, el precio del producto surge de un punto
intermedio entre los costes de produccién y comercializacidon (precio minimo), y la
percepcion del valor del producto por parte de los consumidores (precio maximo). En
el caso del nuevo boligrafo de BIC IBERIA S.A., los datos relativos a las variables
anteriores son los siguientes:

Costes del producto Precio del Valor percibido por el consumidor

boligrafo

15€ 35€

25€

El precio fijado para el boligrafo BIC CLEVER® es de 25€ que incluye dicho boligrafo con
un tubo de tinta azul en su interior y con el estuche a juego para guardarlo.
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Por otro lado, utilizando la estrategia de precio impar que hace que los consumidores
perciban el precio como bajo, se fija el precio del paquete con tres tubos de tinta (dos
azul y uno negro) de repuesto para el boligrafo en 3.83€.

Y, ademas, se utiliza la estrategia de precio por paquete para crear una oferta que
incluya, en el mismo paquete, el boligrafo con su estuche y los tres tubos de tinta
recargable a un precio total menor que la suma de cada articulo por separado. El
precio de este paquete se ha fijado en 28€.

9.3. Comunicacion

En tercer lugar, se establecera la estrategia de comunicacién que seguira BIC IBERIA
S.A. para dar a conocer su nuevo producto BIC CLEVER® al mercado. Para ello, se
definirdn a continuacién el estilo publicitario que adoptard la empresa y el tipo de
publicidad que utilizard para invitar a los posibles compradores a comprar su nuevo
producto, es decir para estimular su demanda.

El principal objetivo de la estrategia comunicativa de la empresa debe ser el de agotar
la totalidad de los medios disponibles para hacer llegar su nuevo producto a los
consumidores.

El tipo de publicidad y las herramientas publicitarias de las que se servird la empresa
para confeccionar la campafia publicitaria que dard a conocer su nuevo producto
innovador se describe a continuacién:

7

+¢ Publicidad convencional.

e Se emitira por televisién, a ambito nacional, un spot publicitario en el

gue apareceran diferentes colectivos, entre ellos un grupo de
estudiantes y un grupo de ejecutivos, utilizando el nuevo BIC CLEVER® y
convenciendo a sus compafieros de las ventajas y beneficios de su uso.

e En la pagina web de la propia empresa, habrd un gran espacio dedicado
a todo tipo de informacién acerca del nuevo producto: imdagenes,
instrucciones de uso, método de fabricacion, controles de calidad, etc.

+ Publicidad no convencional.

e Se establecera publicidad del producto en los puntos de venta del
mismo (PLV), como por ejemplo, carteles y expositores que llamen la
atencién de los compradores que visiten dichos lugares.

e Se promocionard el producto en ferias y exposiciones donde los

visitantes podran ver de cerca, tocar, e incluso probar cémo funciona el
nuevo BIC CLEVER®.
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+* Promocion de ventas.

e Serealizard el sorteo de un viaje para dos personas a la ciudad espafiiola
que los ganadores escojan, en el que sélo los 100 primeros
compradores del nuevo producto podrdn participar.

+* Venta personal.

e Se establecerd una red de comerciales que visiten a particulares para
ofrecerles directamente el producto y la prueba gratuita de su uso.

Con la campaiia publicitaria descrita anteriormente, lo que reamente pretende BIC
IBERIA S.A. es aportar al mercado la maxima informacion posible sobre su nuevo
producto, convencer a todos sus posibles consumidores de las ventajas y beneficios
que su nuevo producto aporta en relacion a su competencia incitandolos asi a su
compra, y recordar a sus clientes la imagen de marca que sigue mejorando,
prosperando y reinventandose dia a dia.

El tipo de publicidad que utiliza la empresa en su campafia publicitaria es una
publicidad de producto, ya que todas las acciones publicitarias se centran en dar a
conocer los atributos y caracteristicas del nuevo producto de la empresa.

Y, por ultimo, recalcar que el estilo publicitario que caracteriza dicha campana es el
racional, porque apela a la légica y la razén de sus receptores mediante el destaque de
las ventajas y beneficios de sus productos.

8.4. Distribucion

Y, por ultimo, para acabar con la definicion del marketing mix que implementara la
empresa para el lanzamiento al mercado de su nuevo producto, se definiran tanto el
canal de distribucidn que esta utilizarda para hacer llegar su producto hasta sus
consumidores, como las estrategias de distribucién de dicho producto que seguira BIC
IBERIA S.A. en relacién a la cobertura del mercado y el tipo de relacién y negociacion
con los distribuidores de su producto. Y, ademas para terminar, quedardn
determinados los aspectos relacionados con la adecuacién del nuevo producto en los
lugares destinados a su venta, como son el merchandising del producto, su
implantacidn en el punto de venta, la gestidn del lineal, y la animacidn en el punto de
venta.

En este caso, la distribucién del nuevo producto BIC CLEVER® se realizard a través de
intermediaros, que son los encargados de trasladar los productos fabricados y listos
para su venta desde las fdbricas donde han sido producidos hasta los comercios y
establecimientos donde serdn finalmente puestos en venta a disposicion de los
consumidores.
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El canal de distribucion a través del cual la empresa hara llegar sus productos a los
consumidores sera el canal de distribucion indirecto corto. Se le denomina indirecto
porque, como se ha mencionado anteriormente, los productos no seran trasladados
desde su fabricante hasta sus consumidores directamente sino que sera a través de
intermediarios. Y también se le denomina corto, porque Unicamente habrd en el canal
un tipo de intermediarios, los minoristas, que son los que compran el producto a su
fabricante y lo venden directamente a su consumidor final.

> e

En cuanto a cobertura del mercado, a la empresa le interesa seguir una estrategia de

distribucion selectiva (EDS), que consiste en recurrir a un nimero determinado de
intermediarios, y no al maximo posible. De esta forma, el fabricante consigue una
mejor cooperacion de sus distribuidores y, ademads, ahorrar en costes de distribucion.

En lo que respecta a las relaciones y negociaciones con los distribuidores, la empresa
seguira una estrategia que resultara de la combinacion de los dos tipos existentes, las
estrategias push y pull. De forma que, por parte de la estrategia push, ejercerd una
presién vertical hacia sus distribuidores; y por parte de la estrategia pull, se dirigira
directamente a sus consumidores a través de la campafia publicitaria definida en el
apartado anterior.

Y en cuanto al merchandising, a continuacién se describen las técnicas que la empresa
empleara en los puntos de venta de su nuevo producto con el objetivo de animar e
incitar a los consumidores a su compra:

> Implantacion en el punto de venta.

= Los boligrafos se localizaran en dos zonas distintas de los hipermercados
para asegurarse que los clientes de dichos hipermercados los vean. Se
ubicaran en las entradas a dichas zonas, para que sea lo primero que se
vea al dirigirse a ellas y llame la atencién de los que pasen por el lado.
Esas zonas son la de articulos de oficina y escritura, y la de pequeios
electrodomésticos y aparatos tecnoldgicos.

> Gestion del lineal (vendedor silencioso).

= El producto se situara en el lineal medio-superior de las estanterias
colocadas en las zonas citadas anteriormente, que es el que se
encuentra a la altura de los ojos de los consumidores, con la finalidad de
captar su atencion de forma mas rapida y fécil.
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> Animacion del punto de venta.

= Se recurrird a la animacidn interna (Al) con azafatas/os situados en los
alrededores de la ubicacién del producto que vayan informando a los
clientes de la existencia y localizacién de dicho producto.
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9. Plan de accion

Una vez definidas las cuatro principales herramientas de marketing a través de las
cuales la empresa BIC IBERIA S.A. hara llegar su nuevo producto a los consumidores, a
continuacion, se establece el siguiente plan de accidon a seguir por la empresa para
ejecutar correctamente el desarrollo de la estrategia referente al lanzamiento del
nuevo e innovador producto al mercado.

El plan de accién estara compuesto de las acciones concretas necesarias para que la
empresa desarrolle la estrategia mencionada anteriormente. Ademas, dicho plan
incluird unos plazos de tiempo referentes a la ejecucién de cada una de las acciones
determinadas, los responsables encargados del desarrollo de cada accidén, y los costes
previstos que conllevard el proceso de la estrategia.

El plan de accién mencionado anteriormente se desarrolla a continuacién:

) INSTRUMENTO COSTES
ACCION DE MARKETING |  RESPONSABLE m APROXIMADOS

departamentode 2 semanas 2.400€
fuerzas de marketin
PORTER <
Método de las Analista del
areas departamento de 5 dias 1.250€
funcionales marketing
Experto en
Cuestionarios investigaciones de 2 semanas 3.650€
mercado
Analisis de los
resultados de Experto en
los investigaciones de 1 semana 1.350€
. . mercado
cuestionarios
Producto I.Dlsenad_or 1 semana 2.350€
industrial
marketing
_ Comunicacion Director de 20 dias 650.000€
marketing
- Distribucion Director de 10 dias 150.000€
marketing

Tabla 8: Plan de accion. Fuente: Elaboracion propia

Coste total aproximado: 811.000€
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10. Bussines Model Canvas (BMC)

El Bussines Model Canvas es una herramienta que se utiliza principalmente para crear
y describir opciones estratégicas de modelo de negocio. Concretamente, se trata de
una plantilla de gestién estratégica apoyada en un grafico visual que contiene la
definicion de los elementos esenciales para describir y presentar una estrategia
empresarial:

e La propuesta de valor, es lo que la empresa ofrece a sus clientes con su nueva
estrategia para resolver sus problemas y satisfacer sus necesidades a través de la
realizacion de unas actividades clave.

e Los recursos clave, hacen referencia a los medios necesarios para la ejecucion de
las actividades mencionadas anteriormente.

e Los clientes a los que se dirige, tanto el perfil de los clientes a los que va dirigida la
propuesta de valor,
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AsC
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e Los socios, agentes Clave - partners a0 distribucion y
Agunas oivdooes e T — .~ py i i
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externos a la empresa bt SO, Dot N\ <= Lwn proguestas cis voor v
1 erpiesa < AVFAGAN A DA CINAA A X0l

d I t “.A‘,.' = V“( ; “-L @ comuncacor, [ detrbacen
S \7" - 7/' "}‘//«wmmm.
o~ P ]

(NS

\

servira para la

realizacion de alguna RC - Recursos

actividad clave o la clave

L (0 - N —

adquisiciéon de alguno sradud oprbasscte E1-Flsos do Inareso
;::-::":.“ U EC - Estructura da Costes \onuﬁmmv?mu
de IOS recursos clave' P Len wlorertos Gol riddets On oo dan Lonw PO O Widcr of WOl

re3stede © et Oe coles OO0 &A@ Won Caries

Imagen 1: Descripcion del BMC. Fuente: Planificacion estratégica en las empresas

e Los canales de distribucion y comunicaciéon, medios a través de los cuales la
empresa hara llegar su propuesta de valor los clientes.

e La estructura financiera en la que se sostiene, tanto los costes aproximados
previstos, como los flujos de ingresos que la empresa utilizard para financiar la
ejecucidn de la estrategia.

Esta herramienta es cada vez mas utilizada debido a sus numerosas ventajas, ya que
permite que con un simple vistazo cualquier persona sea capaz de comprender el
contenido de las estrategias y, ademas, define perfectamente la interdependencia
entre los distintos elementos que conforman el modelo de negocio.
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Estrategia: Lanzamiento del nuevo boligrafo innovador BIC CLEVER®
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10. Conclusiones

Para finalizar este trabajo final de grado, a continuacion, se presentan las conclusiones del
mismo referentes a cada una de las partes que lo componen.

En primer lugar, en cuanto a la empresa seleccionada para llevar a cabo la propuesta
estratégica del lanzamiento del nuevo boligrafo inteligente, cabe decir que BIC IBERIA S.A.
se encuentra en una buena situacion actualmente. Gracias a los ya numerosos afios de
experiencia que lleva ejerciendo en su sector, estd totalmente consolidada en el mismo
hasta el punto en que, desde hace algunos afos, esta situada en la primera posicion del
ranking de empresas pertenecientes a su mismo codigo CNAE: 3299. Ademas, sus datos de
caracter econdmico-financiero también son bastante positivos, excepto la partida del
resultado de explotacion que el aio anterior obtuvo un valor negativo, pero que no supuso
ningun problema para que la empresa continuara con su actividad normal, ya que cuenta
con recursos propios y financiacion externa suficiente para hacerlo. Y justo, el hecho de
obtener un resultado de explotacidn negativo, podria ser una sefal para la empresa que le
avisara de que sus clientes ya no se conforman con su cartera de productos actual y le estan
pidiendo productos nuevos, que vayan mas alld que los actuales, que se reinventen.

En segundo lugar, el analisis DAFO realizado, que relaciona la situacién actual de la empresa
BIC IBERIA S.A. con la del entorno que la envuelve, nos muestra que la empresa cuenta con
un gran numero de fortalezas, es decir, que tiene muchos atributos que son considerados
como indispensables en el sector en el que opera y que, ademas, serian necesarios para
llevar a cabo el lanzamiento del nuevo producto. Se observa también, que su debilidad
principal es la imagen de marca, lo que pudo conllevar los resultados negativos de
explotacion, que cambiaria totalmente si la empresa decidiese pone en marcha la nueva
estrategia propuesta dando un giro inesperado a su cartera de productos y a su cultura
empresarial. Por parte del entorno empresarial, la empresa también sale favorecida, ya que
es mayor el nimero de oportunidades que el de amenazas generadas por dicho entorno a le
empresa y, ademas, las amenazas existentes estan relacionadas con la situacién de crisis
gue vive Espafia pero que poco a poco se estd alejando de nuestro pais.

En tercer lugar, una clave fundamental de este trabajo es la investigacion de mercado
realizada a través de los 50 cuestionarios creados con el programa informdtico Dyane4.
Gracias a ella, se ha comprobado la aceptacidn, por parte del mercado, del nuevo boligrafo
inteligente. Y los resultados mas importantes obtenidos han sido la clave para tomar las
estrategias correctas y definir, de la mejor forma posible, las herramientas del marketing
relacionadas con el lanzamiento del nuevo producto.

En cuanto a las decisiones estratégicas de marketing, la empresa BIC IBERIA S.A. debera
dirigir su nuevo producto a un Unico segmento de mercado: hombres y mujeres residentes
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en Espana con edades comprendidas entre los 15 y los 50 afios. Para ello, utilizara la
estrategia del marketing concentrado que consiste en dedicar todas sus atenciones a dicho
segmento seleccionado. Y en cuanto al posicionamiento del nuevo producto, a la empresa le
interesa aplicar el posicionamiento Mas por Mds para que los consumidores observen que la
empresa les esta ofreciendo un producto a un precio mayor al de sus productos actuales
pero a cambio de una calidad mucho mayor que incorpora innovacion y tecnologia.

En lo que respecta a la definicién de las herramientas del marketing, también denominadas
Marketing Mix, han quedado perfectamente definidos y disefiados tanto el boligrafo como
su envase, los tubos de tinta recargable, y el envase de dichos tubos de tinta; ademas del
logotipo del producto y su nombre comercial que sera BIC CLEVER®. El precio del producto
también ha quedado fijado en 25€, valor situado dentro del intervalo que los encuestados
estaban dispuestos a pagar, y existe ademds una oferta por paquete valorada en 28€ que
incluye el boligrafo con su respectivo envase y un paquete de tubos de tinta recargable. La
empresa dara a conocer su producto al mercado a través de una gran campafia publicitaria
establecida en diversos medios como la televisidn, Internet, ferias y exposiciones, red de
agentes comerciales, etc., y caracterizada por un estilo publicitario racional. Y, por ultimo,
los productos llegardn a manos de los consumidores mediante los intermediarios
minoristas, que seran los que compren el producto terminado a la empresa y finalmente lo
vendan al consumidor final, concretamente haran este papel las papelerias, copisterias,
librerias y algun hipermercado en principio.

Una vez la empresa estd lista para poner en marcha la estrategia, el plan de accidn definido
le guiara en la ejecucién de las acciones necesarias para llevar a cabo dicha estrategia.

Y, finalmente, se ha utilizado la herramienta Bussines Model Canvas para la presentacién de
la estrategia, ya que esta permite definir, de una forma sencilla y visual, los elementos clave
para que la estrategia funcione.
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11. Anexos

11.1. Cuestionario

Soy una estudiante de la Escuela Politécnica Superior de Alcoy y estoy realizando para mi Trabajo
Final de Grado un estudio para comprobar la aceptacion del mercado del lanzamiento de un nuevo
producto. El producto consiste en un boligrafo que incluye un microchip lector que lee toda la
informacién escrita a mano, ademdas de un USB que almacena dicha informacién y la transfiere al
ordenador convirtiéndola en un documento Word desde el cual se puede modificar. Le ruego que
dedique 5 minutos a rellenar el siguiente cuestionario de forma totalmente andnima.

P. 1. ¢ Con qué frecuencia utiliza usted boligrafo? P. 5. ¢ Qué tipo de documento prefiere leer?

[0 1. varias veces al dia

[ 2. Alguna vez al dia [ 1. Escrito manualmente
[1 3.De 4 a5 veces por semana [] 2. Escrito a ordenador
[] 4.De1 a2 veces por semana

P. 6. Marque las caracteristicas que incluiria el

] . . boligrafo perfecto para usted (hasta 3):
P. 2. ¢ Qué método prefiere utilizar para escribir?

[0 1. Manual ( con boligrafo)

[ 1. Tapadera
] 2. Aordenador (Pasar a la pregunta 4)

[] 2. Ligero
) . | 3. Tinta recargable

P. 3. Marque los motivos por los que prefiere escribir
manualmente (hasta 3): [] 4. Tinta multicolor

1. Comodidad ] 5. Lector de informacion

2. Rapidez [] 6.USB que almacena y transfiere la informacion

N escrita
3. Facilidad

o ) ] 7. Borrador
4. Disposicion inmediata del documento en papel

O0Oo00gn

5. Desconocimiento del uso de la escritura a
ordenador P. 7. ¢ Considera que este nuevo boligrafo satisface
sus necesidades relacionadas con la redaccion y
escritura de documentos?

P. 4. Marque los motivos por los que prefiere escribir a
ordenador (hasta 3):

1 1.si
[J 2. No (Pasar a la pregunta 10)

1. Comodidad
2. Rapidez

3. Correccion ortogréafica automatica
P. 8. ¢ Estaria dispuesto a comprarlo?

O 000

4. Mejor presentacion

[] 5. Capacidad de modificar la informacién tantas
veces como se desee ] 1.si

[] 2. No (Pasar a la pregunta 10)
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P. 9. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por la
compra del nuevo boligrafo?

[ 1. Menos de 16€

[J 2.Entre 16€y 32€

[J 3.Entre 33€ y 50€

0 4. Méas de 50€

P. 10. ¢ Do6nde suele comprar los boligrafos?

[EEN

. Papelerias/Copisterias/Librerias
. Hipermercados
. Reprografia (universidades)

. Internet

Oooodao
a A W DN

. Tiendas outlet/low cost

P. 11. ; Qué marca de boligrafos compra
normalmente?

] 1.BIC

2. Pilot

3. Paper Mate
4. Parker

5. Carioca

Oooogao

6. Otra:

P. 12. Ordene los siguientes aspectos segun la
importancia que usted les da cuando compra un

boligrafo (1 mayor importancia, 4 menor importancia):

[0 1. Precio
[] 2. Calidad del producto
[J 3. Estética del producto

[1 4. Imagen/Reputacion de la marca

P. 13. Indique su género:

0 1. Mujer
[0 2. Hombre

P. 14. Indique el rango de su edad:

1. De 14 a 25 afos

. De 26 a 37 afios

. De 38 a 45 afios

Ooooogao

2
3
4. De 46 a 54 afios
5

. Més de 55 afios

o
[EnY
a1

. Indique su nivel de estudios:

1. Primaria
. Secundaria

. Bachillerato

Ooooogao

2
3
4. Ciclo formativo
5

. Universitarios

P. 16. Indique aproximadamente el rango de poder
adquisitivo de su unidad familiar (anual):

1. Menos de 7.500€

2. De 7.501€ a 12.000€
3. De 12.001€ a 18.000€
4. De 18.001€ a 24.000€

Odoogao

5. Méas de 24.000€
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11.2. Bocetos de los productos

< Interior del boligrafo

]

a4



4+ Repuestos de tinta
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11.3. Diseiios de los productos

+ Boligrafo




+ Envase del boligrafo




4+ Envase de los repuestos de tinta
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