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Resumen:

El objetivo de este proyecto es el desarrollo de un plan de marketing sobre una idea de negocio
nueva e innovadora relacionada con el mundo de la moda. El plan de marketing servira para
analizar la viabilidad de esta idea sobre todo desde la perspectiva de su posicionamiento en el
mercado, sabiendo qué necesidades hay que satisfacer y segln esto, a qué tipo de clientes va
dirigido, ademds de que este tipo de producto sea rentable para la empresa, al menos
visualizandolo a un medio plazo.

Palabras clave: plan de marketing, moda, personalizaciéon, venta online, sostenibilidad

Abstract:

The objective of this project is the development of a marketing plan on a new and innovative
business idea related to the fashion world. The marketing plan will serve to analyse the viability
of this idea, especially from the perspective of its positioning in the market, knowing what needs
to be satisfied and according to this, what type of customers it is aimed at, as well as the
profitability of this type of product for the company, at least visualising it in the medium term.
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1 Introduccién: objetivos, motivacién y justificacién

El objetivo de este proyecto es el desarrollo de un plan de marketing sobre una idea de
negocio nueva e innovadora relacionada con el mundo de la moda. El plan de marketing servira
para analizar la viabilidad de esta idea sobre todo desde la perspectiva de su posicionamiento
en el mercado, sabiendo qué necesidades hay que satisfacer y segun esto, a qué tipo de clientes
va dirigido, ademads de que este tipo de producto sea rentable para la empresa, al menos
visualizandolo a un medio plazo.

La motivacion por la cual se desarrolla esta idea de negocio, es la de mi aficién por la moda
y las manualidades, mezclado con una parte del grado que he estudiado (Administracion y
Direccion de Empresas) y en lo que me gustaria trabajar en un futuro cercano, ya que es la parte
en la que puedes demostrar mds creatividad e imaginacién en innovar en el producto, en la
forma de venderlo, de promocionarlo, etc. analizando un plan de marketing.

Por lo que |a justificacion para realizar este proyecto es la motivacién de la que he hablado
en el anterior pdarrafo uniendo dos aficiones con el grado que he estudiado, poniendo también
muchas ganas, ilusién y constancia, ya que desde un principio pensé que el proyecto me costaria
mucho de hacer, que no sabria por dénde ir; pero el negocio que se quiere llevar a cabo me
impulsa a ponerme delante del ordenador para escribir mis ideas, ya que tengo ganas por saber
el resultado y hago lo que me gusta.
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2 |dea de negocio

En este proyecto se podrdn ver mezcladas tres motivaciones en las que se basan mi vida: el
grado de Administracidn y Direccién de Empresas en el que me he esforzado al méximo, la
pasion por la moda y mi hobby en el tiempo libre, las manualidades; empezando por esta
explicacion reducida pero importante ya se puede hablar del producto que en el que se va a
trabajar.

La idea de negocio se fundamenta en realizar un plan de marketing para estudiar la viabilidad
de la fabricacién y venta de un producto que ya existe como son las camisetas basicas pero
decoradas y customizadas a mano, intentando asi que este producto se diferencie de otros y se
adapte a las necesidades o gustos de los posibles clientes.

Este producto se vendera a través de una pdgina web por internet en la cual se podra visualizar
cualquier tipo de prenda que sea posible fabricar, por lo que el cliente podra personalizarse su
producto dentro de las posibilidades que haya, ademas de crear unos estandares.

Cada camiseta ira adornada con una palabra cosida a mano con diferentes materiales (como por
ejemplo ojales, cordones, lazos, pompones, etc.) y en diferentes sitios de la prenda (en el centro,
en el bajo, en la espalda, etc.), aunque puede variar el color de la camiseta, la palabra que el
cliente quiera escoger, los materiales que se cosan para escribirla, el sitio en el que se cosa y los
colores del material que se vaya a utilizar. Esta idea también se podra trasladar a otro tipo de
prendas como son los pantalones vaqueros, las chaquetas vaqueras, sobre camisas u otro tipo
de camisetas.

Para poder reflejar el proyecto que se quiere llevar a cabo se desarrollara una plantilla de gestidn
estratégica como es el Modelo Canvas que ayudara a definir la relacidn entre los elementos
clave de este modelo de negocio.

El Modelo Canvas se utiliza como lenguaje comun entre los profesionales para que puedan
cambiar, crear o especificar las estrategias que en un principio se quieren trasladar a la realidad
en un nuevo modelo de negocio. Se divide en nueve areas, de las cuales una parte estan
formadas por el entorno de la empresa, es decir los aspectos externos como son el segmento
de mercado, la propuesta de valor, los canales, la relacidn con los clientes y las fuentes de
ingreso; la otra parte refleja los aspectos internos como son las asociaciones clave, las
actividades y recursos clave y la estructura de costes.

Este planteamiento podra variar segun las caracteristicas del consumidor sin embargo se tratara
de llevar a cabo con la mayor ilusién, ganas y empefio posible.

Al final de proyecto ser realizard otro Modelo Canvas para compararlo con el inicial y concretar
lo que se ha modificado de la idea de negocio que desde un principio se queria llevar a cabo,
después de todo el estudio que se haya realizado.
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A continuacidn, se explicard brevemente en que constan cada una de las nueve areas del Modelo
Canvas para poder entender mejor porque cada uno de esos “post-it’s” estd en ese lugar:

v

<

Segmento de clientes. Esta area responde a la pregunta “éa quién se dirige el
producto?”, es decir para quien se estd haciendo el producto.

Propuesta de valor. La propuesta de valor es lo que la empresa ofrece para satisfacer
una posible necesidad en un cliente, ¢ Qué problema solucionas a un posible cliente con
el producto que ofreces?

Canales. ¢Como llega el producto al cliente? Esta drea especifica los medios por los
cuales la empresa se hace llegar al cliente.

Relacién con los clientes. También hay que tener claro el tipo vinculo que se quiere crear
con un cliente.

Fuente de ingresos. Es |la parte en la que se refleja con que se gana dinero o de dénde
vienen los ingresos de la empresa.

Recursos clave. ¢Qué necesita la empresa para llevar a cabo su actividad? Se podra
concretar cualquier tipo de recurso (humano, econémico, fisico, etc.) que se utilice o
gue se necesite para poder llevar a cabo la actividad.

Actividades clave. Son las funciones importantes que tiene la empresa, lo que hara que
la empresa gane cliente y obtenga ingresas o no.

Socios clave. Son los agentes que necesita la empresa para llevar a cabo el modelo de
negocio

Estructura de costes. ¢Qué es lo que hay que pagar para realizar el modelo de negocio?
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3 Teoria del Marketing.

3.1 Definicion de marketing.

Definimos Marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus
clientes (ARMSTRONG, G. y KOTLER, P. (2013)).

El Marketing intenta comprender las necesidades de los clientes para poder satisfacerlas
mediante un producto el cual hay que vender, éCédmo se vende? El producto se vende haciendo
que el posible consumidor sepa los beneficios de éste, visualizando experiencias que puedan
aportar ese producto, de esta forma el consumidor capta de otra forma lo que va a comprar y
puede que le cree una necesidad que antes no tenia, ya que lo ve desde otra perspectiva. Por
ejemplo, un microondas no es producto que el consumidor le llame la atencidén comprar un dia
cualquiera, sino que ha tenido una necesidad porque se le ha roto el que tenia o porque no
tiene; por lo que es un producto que se compra por la funcionalidad, es decir por la experiencia
gue provoca que puedas calentar, descongelar o cocinar alimentos que después vas a comer, el
objetivo del consumidor en este caso es comer, que es una necesidad primaria para las personas,
y este producto cubre esta necesidad.

El siguiente paso es hacer una segmentacién de clientes, es decir, reducir el nimero de
consumidores al que se dirige el producto que se quiere llevar a cabo; con esta estrategia ya se
tiene claro la necesidad en concreto de un nimero de personas acotado que se quiere cubrir,
aunque hay excepciones, el objetivo mds general que hay cuando lanzas un producto o creas
una empresa para ello, es que sea rentable hacerlo. La edad, la religién, la cultura e incluso el
clima del lugar donde viven pueden influir en la venta del producto, por ejemplo, dicen que es
ser de buen comercial vender una nevera a un esquimal, ya que es imposible vendérsela porque
no existe esa necesidad, tampoco se podrian vender fajas a hombre o a chicas adolescentes,
aunque siempre hay alguna excepcion, no seria rentable.

La relacidn con los clientes es muy importante, ya que sin ellos no existe el bien o servicio que
se quiere ofrecer, por eso hay que cuidar esta relacidon creando un gran valor en el producto que
haga que estos clientes sean leales y compren mas.

3.1.1 Plan de marketing.

El desarrollo de un plan de marketing deberia responder a ciertas preguntas para diferenciar lo
qgue es marketing estratégico, el cual se enfoca a largo plazo y se encarga de detectar nuevas
oportunidades de negocio estudiando el mercado actual y asi intentar satisfacer las necesidades
de los posibles consumidores sacando un bien o servicio con este objetivo, de lo que es
marketing operativo, el cual lleva a cabo lo que se ha estudiado con el marketing estratégico.
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Por lo tanto, para desarrollar estos dos tipos de marketing y realizar el plan se deben seguir los
siguientes pasos:

1)

2)

<

Objetivos y misién de la empresa.

La misién es una declaracién que tendria que dejar claro 5 aspectos importantes como
son: las ventajas competitivas que tiene el bien o servicio, los recursos y la historia de la
empresa, el entorno de mercado y sus preferencias.

Los objetivos de la empresa, son la meta a la que quieren llegar vendiendo su producto
o servicio, pero hay que tener en cuenta que existen diferentes dreas en la empresa y
gue cada una tiene su objetivo también, por lo que todos tienen que cuadrar para poder
llegar a la meta que tiene marcada la empresa en general.

Andlisis de la situacién y el entorno.

El entorno del marketing son un conjunto de variables que hay que tener en cuenta a la
hora de llevar a cabo la empresa o el producto o servicio que se quiere ofrecer, porque
estas variables influirdn directa o indirectamente en las decisiones importantes, como
la estrategia de marketing que se escoja, a qué tipo de clientes va dirigido, etc.

Con este punto se quiere detectar las posibles oportunidades de negocio para poder
sacarles provecho y satisfacer a un segmento de clientes determinado, para llegar a este
objetivo se realizard un analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas vy
Oportunidades), el cual se compone de un analisis interno y un andlisis externo.

Dentro del analisis externo se realizaran dos andlisis exhaustivos (el analisis del
macroentorno y el andlisis del microentorno) para tener bien claro si la idea de negocio
gue existe desde un principio es viable o habria que cambiar algunas acciones para
adaptarlo al entorno.

El microentorno esta formado por los actores cercanos a la empresa que afectan a su
capacidad para servir a los clientes: empresa, proveedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos. (ARMSTRONG, G. y KOTLER,
P. (2013)). Por lo que la relacidn entre estos de departamentos tiene que ser
comunicativa.

En este tipo de anlisis se busca poner de manifiesto las oportunidades y amenazas que
puede tener la empresa y que determinan su capacidad de obtener beneficios, en cada
una de sus estrategias de negocio.

Se elaborard una segmentacién estratégica que conllevara la realizaciéon de un mapa de
grupos estratégicos que facilitara identificar todo aquello ajeno a la empresa que puede
tener un impacto sobre ella. Después se desarrollara un modelo para analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad como son las 5 fuerzas de Porter.

El macroentorno consiste en las grandes fuerzas de sociedad que afectan el
microentorno: politico-legales, econdmicas, socio-culturales y tecnoldgicas.
(ARMSTRONG, G. y KOTLER, P. (2013)).
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Para llevar a cabo esta tarea se procedera a realizar un andlisis PEST, en el cual se busca
identificar aquellas variables que influyan en las estrategias de la empresa para que se
puedan tomar las mejores decisiones posibles

Dentro del analisis interno se identificaran los principales recursos y capacidades de los
que puede disponer y contralar la empresa.

Los recursos son todo lo que la empresa ha adquirido o puede llegar a adquirir para
conseguir sus objetivos, y se dividen en la siguiente tabla:

fisicos
financieros

Recursos tangibles

Tecnoldgico
Organizativo

No humanos
Recursos intangibles

humanos

Figura 2. Tipos de recursos Fuente. Elaboracién propia

Las capacidades permiten que la empresa desarrolle una actividad con los recursos que
disponibles. Para poder estudiar todas y cada una de las capacidades que pueda tener
la empresa, se dividird en dreas como:

v’ Direccién

v’ Recursos humanos

v Administracién y financiacién
v Comercial

v" Area de mantenimiento

v" Area de servicios

3) Segmentacion de posibles clientes

<

Segmentar es dividir o separar una cosa en segmentos, que en este caso consiste en la
elecciéon de un grupo de personas con caracteristicas similares y que tienen una
necesidad en comun; este grupo se llama segmento.
Para la eleccién de este segmento se puede diferenciar tres niveles:
v" Marketing de masas, en la que se dirige a todos los clientes con solo una oferta.
v' Marketing segmentado, se distinguen varios segmentos y una oferta para cada
uno de ellos segun sus caracteristicas.
v" Marketing individual, ofertas personalizadas para cada individuo.

Para elegir un segmento, el grupo de personas al que se dirige tiene que ser medible,
tiene que ser rentable, se debe poderlo atender de manera eficaz y por ultimo también
debe ser operativo, para que se puedan disefiar estrategias en las que se atraiga a este
tipo de personas.
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Se puede distinguir la segmentacion geografica, es decir segun lugares geograficos;
segmentacion demografica, en la que se divide el grupo seguin su edad o género, por
ejemplo; segmentacién psicografica, dependiendo del estilo de vida o la clase social;
segmentacion conductual, segun actitudes, conocimientos o respuestas a un producto.

Posicionamiento de mercado

El posicionamiento en el mercado es una de las cosas mds importantes, ya que consta
en como los consumidores recuerdan o relacionan al producto o servicio comparandolo
con los productos de la competencia, puede ser por una imagen por el lema del anuncio
o por una de las caracteristicas destacadas del producto. Esta es una de las funciones
gue tiene el marketing, hacer que los clientes recuerden al producto por algo que la
empresa les haya hecho entender, no por la fama que ellos quieran crear.

Para esto se deben reconocer las ventajas competitivas que contiene el producto del
gue se va a tratar, escoger las que son mads apropiadas ya que llaman mas la atencién o
se adaptan mas a las necesidades que se quieren cubrir, refiriéndose al segmento de
posibles clientes anteriormente seleccionado, y con esto crear una estrategia.

Estrategias de marketing

Una vez haya quedado claro el segmento de clientes y el posicionamiento en el mercado,
se elegira la estrategia de marketing dependiendo de los objetivos que se hayan
establecido, ya que la empresa no se puede dirigir de la misma manera a todos los
clientes que puedan existir. Se pueden distinguir diferentes estrategias, que serian las
siguientes:

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

ESTRATEGIADE
CRECIMIENTO. su objetivo es
el aumento en las ventas, en

los beneficios o en la
participacion en el mercado.

ESTRATEIACOMPETITIVA . se
diferencian estrategias
dependiendo de la posicién
relativa de la empresa frente
a la competencia.

ESTRATEGIA SEGUN LA
VENTAJA COMPETITIVA. las
ventajas pueden ser las
siguientes:

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
POR DIVERSIFICACION. tratan
que crezca la actuacién en
mercados nuevos con
productos distintos.

ESTRATEGIA DE
CRECIMIENTO POR
INTEGRACION.

ESTRATEGIA DE COSTES. el
objetivo es reducir costes.

ESTRATEGIA DE LIDER.
posicion dominante.

PENETRACION. utilizan los
bienes o servicios ya
ofertados en los mercados
actuales.

ESTRATEGIA DE
DESARROLLO DE MERCADO.
utilizan los bienes o servicios
ya ofertados pero en nuevos

mercados.

ESTRATEGIA DE
DESARROLLO DE PRODUCTO.
se crean nuevos productos o

se modifican los ya
existentes.

ESTRATEGIA DE
DIVERSIFICACION NO
RELACIONADA (PURA). el
movimiento realizadoen
neuvos mercados con
nuevos productos no guarda
ninguna relacién con lo que
ya tenian.

ESTRATEGIA DE
DIVERSIFICACION
RELACIONADA
(CONCENTRICA). este
movimiento sitiene un
objetivo comun con el
anterior.

ESTRATEGIA DE
INTEGRACION VERTICAL
HACIA ATRAS. la empresa se
convierte en proveedor de si
misma.

ESTRATEGIA DE
INTEGRACION VERTICAL
HACIA DELANTE. la empresa
se convierte en su propio
cliente.

ESTRATEGIA DE
INTEGRACION HORIZONTAL.
adquirir otras emrpesas
competidoras.

ESTRATEGIA DE RETADOR.
posicién por debajo del lider,
por lo que se intenta llegar a

ésta con distintas tacticas.

ESTRATEGIA DE
ESPECIALISTA. buscauna
posicion en el mercado en la
que pueda ser lider.

ESTRATEGIA DE DIFERENCIA
CION. el objetivo es
diferenciar el producto de
los de la competencia.

ESTRATEGIA DE
ESPECIALIZACION. se dedice
por dirigirse a un segmento
de mercado y aplicar una de

las dos estrategias
anteriores.

Figura 3. Esquema de las estrategias de marketing

%

Fuente. Elaboracion propia
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MARKETING MIX

%

Para seleccionar una estrategia de marketing adecuada se utilizaran las 4 P’s (marketing
mix):

Producto

Es el punto en el que se define que se vende y qué caracteristicas tiene, ademas de todo
lo que conlleva el producto en si como el envoltorio, el nombre del producto, la forma
de entrega si se puede enviar...etc.

En un principio cuando se habla de un producto se relaciona con un bien fisico, aunque
también se pueden vender otro tipo de términos como son los acontecimientos,
experiencias, personas, lugares o empresas; ya que puede que el producto que vendas
s6lo sea un medio para llegar a satisfacer las necesidades de tu cliente. Como, por
ejemplo, ir a un bar a tomarse algo con los amigos; no se estd vendiendo el refresco que
te tomes en ese momento si no la experiencia de pasar un buen rato con amigos.

Un producto se puede clasificar:

Segun la Tangible: un refresco
tangibilidad: Intangible: diversién,
entretenimiento
Segun la No duraderos: refresco
durabilidad: Duraderos: mobiliario del bar
Segun el tipo de Industriales: materias primas
usuario: De consumo: Bienes de conveniencia: pan
Bienes comerciales: lavavajillas
Bienes de especialidad: joyeria
Bienes no buscados: seguros
Figura 4. clasificacién de tipos de productos Fuente. Elaboracidn propia
Precio

El valor real del producto y el valor que le dan en el mercado.

Cada producto tiene su valor y su precio, por el que algunos estan dispuestos a pagary
otros no; pero lo Unico que le importa a la empresa es que éste precio cubra los gastos
gue acarrea producir el producto y ademas se obtengan beneficios. Aunque también
hay que pensar que el precio debe estar acorde con el valor del producto para que
muchos clientes puedan acceder a él, es decir que no sea demasiado caro que no puedan
pagarlo ni demasiado barato que la empresa pueda incluso llegar a obtener pérdidas o
gue no sea de una calidad considerada; ademas también se debe tener en cuenta los
precios que la competencia ha fijado.

Con las siguientes estrategias la empresa se podra guiar para obtener un precio justo:
v Estrategias diferenciales. Esta estrategia se utiliza cuando existen diferentes precios
para el mismo producto, es decir, por ejemplo, la ropa, en este tipo de producto

existen diferentes precios segun la época del afio ya que existen las rebajas dos
veces al afio, también pueden afiadir alguna promocién por ultimas tallas, etc.
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v Estrategias para productos nuevos. Cuando un producto se acaba de sacar al
mercado puede que lo pongan mds barato para llamar la atencién del cliente o al
revés, que lo pongan a un precio alto pero la empresa invierta en una fuerte
campana para darlo a conocer.

v Estrategias para lineas de productos. En esta estrategia ha de considerarse un
precio medio para la linea de productos, cada producto tendrd un precio, pero
siguiendo la misma linea, si se quiere llamar la atencién por lo precios econémicos,
todos los productos dentro de los principios de la empresa serdn baratos acorde
con sus gastos en la fabricacidn y la competencia.

v’ Estrategias de precios psicoldgicos. Se refiere a que la gente asocia ese precio, esa
moneda, ese billete o esa cantidad a ese producto, por lo que luego es dificil de
cambiar. Por ejemplo, actualmente si tienes un euro lo asocias a un paquete de

pipas

v’ Estrategias de precios geograficos. Esta estrategia se utiliza por ejemplo cuando se
pide un producto que tienen que enviar, dependiendo de la zona en la que lo
tengan que enviar, valdra un precio u otro el envio.

Publicidad

Que es lo que se va a hacer para que el producto llegue a los consumidores a los que va
dirigido y donde estan esos consumidores.

La publicidad se utiliza para comunicar al consumidor las caracteristicas del producto y
las necesidades que puede satisfacer. A parte de recordar a los clientes que ya lo
compran las ventajas que este bien tiene sobre otro, el objetivo también es atraer a
nuevos clientes.

Cuando se va a desarrollar una campafia de publicidad se tienen que tomar una serie de
decisiones que tienen que ver con el presupuesto de la campaiia, la estrategia que se

llevard a cabo, o la evaluacién de la eficacia de esta campaiia.

Las acciones de éstas tienen que ser coherentes y estar coordinadas con las otras tres
porque todo el conjunto persigue los mismos objetivos de la empresa.

Punto de venta
Dependiendo de a quien vaya dirigido también variara la forma de venta y el punto de
distribucidn, para poner a disposicion del cliente la cantidad demandada del producto.

Hay que tener en cuenta que el producto llegue al cliente en el momento en que éste lo
necesite, y para esto se utilizan diferentes puntos de venta.

Es una variable a largo plazo, y necesita colaboracién externa a la empresa.
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El canal de distribucidon estd constituido por todo aquel conjunto de personas y
organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos
del consumidor o usuario. (D. MONFERRER (2013))

Las decisiones que se deben de tomar para elegir un canal de distribucién u otro
dependerd de los intermediarios:

v" La estructura del canal

Estructura vertical. Canal ultracorto. No existe intermediario

Se establece dependiendo
del nimero de
intermediarios

Canal corto. Un intermediario
Canal largo. Dos intermediarios

Canal muy largo. 3 o mas intermediarios (los demds canales)

Estructura horizontal. Distribucién intensiva. El producto se encuentra en el
Se establece por el nimero maximo de puntos de venta posible
de puntos de venta que Distribucion selectiva. El producto se encuentra en puntos
ofrecen el producto final de venta seleccionados, que cumple con ciertos requisitos

segln los principios de la empresa
Distribucidn exclusiva. El producto se encuentra en muy
pocos puntos de venta, para que obtenga exclusividad.
Figura 5. Tipos de estructura del canal Fuente. Elaboracién propia

v’ El disefio del canal. Las decisiones que anteriores que se tienen que tomar también
estaran determinadas por el entorno, la competencia, los consumidores y el
producto.

v’ La gestion del canal. En la que son muy importantes los miembros que se han
elegido para hacer de intermediarios.
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4 La Empresa

4.1 Nombre de la empresa

El nombre para la empresa tiene que ser sencillo y simple, tiene que ser original, algo que
Ilame la atencidn, que sea facil de decir y leer, que sea facil de recordar, y por supuesto, que
tenga que ver con la idea de negocio de la empresa, es decir con las manualidades, lo
personalizable, lo hecho a mano; por lo que se ha llegado a la conclusién de que “un avidn de
papel”, puede ser el nombre perfecto.

Si lo analizamos un avién de papel es una manualidad, por lo que es algo hecho a mano, es
algo personalizable ya que cualquier persona que haga su avion de papel puede hacerlo de
distintas formas, tamafios y colores; facil de recordar, de leer y de decir.

También se puede decir que el logo de la empresa con este nombre, se puede hacer bastante
sencillo para que se pueda coser en la prenda a mano.

4.2 Mision

La misidn de la empresa es la de modificar productos ya existentes para crear disefios nuevos,
por lo que se utilizara la estrategia de diferenciacién para que el producto tenga éxito. Este
producto tendra un precio acorde con su calidad, teniendo en cuenta el segmento al que se
dirige, ademds de ofrecer la personalizacion dentro de unos limites.

4.3 Vision

Se pretende la comercializacién de un producto diferente, decorado a mano, y con opcidn a ser
personalizado, por lo que puede ser Unico, ademas de que su distribucién sea muy extensa, es
decir que pueda llegar a cualquier lugar donde exista el tipo de cliente al que va dirigido.

4.4 Valores

Respeto. Respeto entre los trabajadores de la empresa y respeto hacia los clientes, proveedores
o todo tipo de personas o empresas con las que la empresa se relacione. Con un ambiente mejor
en la empresa, los trabajadores estaran mds a gusto.

Implicacion. Todo aquel que trabaje en la empresa debe creer en esta idea de negocio, ya que,
si crees en ello, la implicacién para que el proyecto salga bien te saldra sola.

Comunicacidn. Esto viene del respeto, si hay respeto habra una buena comunicacién, con esto
los objetivos de cada drea y del conjunto de la empresa quedara claro y todos sabran que tienen
que hacer en cada momento.

Responsabilidad. Junto con el respeto, la responsabilidad también tiene que ser un valor de cada
persona que forme parte de la empresa con el fin de que haya unas buenas condiciones

laborales.

Originalidad. Ya que lo que se intenta con este producto es la innovacién, una nueva idea de
negocio.

Trabajo en equipo. El fin por el que se pide respeto, comunicacidn y responsabilidad es el del
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trabajo en equipo, con una buena integracion de cada uno de los miembros.

Honestidad. La verdad como elemento fundamental, tanto para los trabajadores en la empresa
como hacia los clientes, asi se pretende generar confianza y credibilidad.

Superacion. Se aceptan criticas constructivas que ayuden a la empresa siempre a mejorar,
porque ese serd uno de los objetivos, ademas de observar el desarrollo de esta para poder
cambiar en los errores cometidos.

4.5 Objetivos

El primero de los objetivos que se quiere obtener es conseguir que todos los integrantes de la
empresa tengan o conozcan los valores dichos anteriormente, con esto se conseguirdn buenas
condiciones laborales para llevar a cabo la idea de negocio.

Es importante que todos los miembros de la empresa crean en esta idea para que su implicacién
no sea obligada, y de verdad apliquen los valores nombrados.

“Escoge un trabajo que te guste, y no tendras que trabajar ni un solo dia de tu
vida” (Confuncio)

Por ultimo, después de aplicar los anteriores objetivos, también se pretende que esta idea de
negocio de beneficios, pero siguiendo estos valores si el equipo de la empresa cree en ello, los

esfuerzos no seran tanto esfuerzo y se hara todo lo posible casi sin querer para que esto pueda
llegar a ser asi.

5 Analisis de la situacidn
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El andlisis del entorno se realiza para tener el conocimiento de la situacion real que se encuentra
dentro de la empresa y alrededor de ella. Por ello se analizan dos estudios: el analisis externo
gue consta del microentorno y el macroentorno; y el andlisis interno que consta en la evaluacion
de las diferentes areas funcionales de la empresa.

Se necesita analizar la situacién del entorno de la empresa, para saber cémo reaccionar ante
posibles problemas, o adelantarse a estos, aunque estos problemas no se sabe cierto si van a
suceder o si pueden afectar a la empresa, ademds podrian haber muchos mds de los que se
contemplan.

5.1 Andlisis externo

Este analisis tiene el objetivo de averiguar cuales son las posibles oportunidades o amenazas
gue obtenga la empresa a raiz de las variables externas. Después, decidir cdmo afectan a la
empresa y como reaccionar ante ellas.

5.1.1 Analisis del macroentorno

Primero se desarrollard el analisis del macroentorno y luego el analisis del microentorno, se vera
como pueden afectar diferentes variables a la empresa, desde fuera y desde dentro.

Se realizard un andlisis PEST, donde se estudiaran las variables politico-legales, socio-culturales,
ecolégicas, econémicas y tecnoldgicas, las cuales son fuerzas externas a la empresa, por lo que
no se pueden controlar, y tampoco saber el total de ellas, aunque este tipo de andlisis ayuda a
la empresa a poder guiarse frente a los posibles problemas:

Influencias socio-
culturales

Influencias Influencias
econdmicas tecnoldgicas

Influencias
medioambientales

Influencias politica-
legales

Figura 6. Macroentorno  Fuente. Elaboracion propia

Influencias politico-legales
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-La forma de gobierno que se constituye en Espaia es la de una monarquia constitucional en
una democracia parlamentaria en la que el rey es el jefe de Estado.

-El lider politico actualmente es Pedro Sdnchez, secretario general del PSOE, desde junio de
2018, ya que presentd una mocion de censura contra el antiguo presidente Mariano Rajoy; y
gano.

-Debido a que se pretende que el producto llegue a los maximos lugares posibles ya que se
vendera por internet, se encontrara con diferentes normativas; aunque en un principio sdélo se
vendera en Espaia.

-El salario minimo interprofesional, que es la remuneracién minima que debe percibir un
trabajador a cambio de su jornada laboral, en el afio 2017 es de 707, 60 euros mensuales, con
14 pagas anuales fijado por el Ministerio de Empleo y Seguridad Social.

-En 2010 el Ministerio de Sanidad y Consumo llegé a un acuerdo con las principales firmas del
sector textil espafiol, con el fin de hacer que el tallaje de la ropa que fabrican y comercializan se
unifiqgue. Aunque este acuerdo todavia no se ha llevado a cabo por ninguna parte, deberia
tenerse en cuenta para la compra de las prendas de este proyecto, ya que, si en un futuro se
Ileva a cabo, es una normativa que tiene que aplicarse.

-Uno de los impuestos que recae sobre el consumo es el IVA (impuesto sobre el valor afiadido),
en referencia a su uso se puede distinguir:
» Pueden aplicarse directamente en las ventas o prestaciones de servicios de la empresa.
» O pueden aplicarse a las adquisiciones, las cuales tienen derecho a deducir en sus
declaraciones de la renta.
En cada liquidacién se debe declarar el IVA repercutido de los clientes y el IVA soportado de
las compras y adquisiciones a los proveedores. En el caso de este proyecto se aplicara tipo
general de IVA que es del 21%. (www.agenciatributaria.es)

Influencias socio-culturales

-La moda en la actualidad se ha expandido y se ha adaptado mejor a las necesidades de los
clientes, ya que cada vez existen mds tiendas que venden prendas con las ultimas tendencias, o
imitaciones de grandes marcas a precios bajos, por lo que estdn mas cerca de las personas que
viven con una renta media.

-El estilo de vida de un cliente influye hacia una prenda de ropa, ya que puede que se
despreocupe por la busqueda de este tipo de prendas o que simplemente para esa persona no
sea importante la moda.

-En la actualidad se tienen en cuenta unas personas llamadas “influencers” los cuales se hacen
famosos por las redes sociales como instagram o por tener un canal en youtube; por lo que si se
consigue que alguna de estas personas lleven el producto se llegara a mas posibles clientes, ya
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que los sigue mucha gente.

Influencias econdmicas

-El PIB (producto interior bruto) ha ido creciendo desde 2015 hasta la actualidad, aunque en
este Ultimo afio en menor medida, ya que existe una mejora de las condiciones de crédito, el
precio del petrdleo ha bajado, la recuperacidn de Europa, la depreciacion del euro, la deflacidn,
y con ello laimplementacidon de muchas reformas que pretenden que todos estos aspectos sigan
mejorando; todo esto ha hecho que también aumente la confianza de las empresa y de las
familias que ahora también han aumentado su consumo y su ahorro.

-Los principales sectores econdmicos en Espafa son la agricultura, dentro de la industria
manufacturera, el sector textil y el procesamiento industrial de alimentos, el hierro y el acero.
Como la mayor fuente de ingresos del pais estaria el turismo, ya que Espafia se ha convertido en
el tercer destino turistico del mundo.

Reparticion de la actividad econdmica por sector Agricultura Industria Servicios
Empleo por sector (en % del empleo total) 4.2 19.6 76.2
Valor afiadido (en % del PIB) 2.6 23.6 73.8
Valor afiadido (crecimiento anual en %) -2.9 4.0 2.7
Figura 7. Reparticion de la actividad econdmica por sectores Fuente. Articulo Banco Santander, mayo de 2017

10 paises mas visitados del mundo
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Figura 8. Paises mas visitados del mundo en el afio 2016 Fuente. Organizacién mundial del turismo (OMT)

-La renta de los posibles clientes influye en la empresa porque si su renta es baja, normalmente
una prenda de ropa como la que se ofrece no seria un bien de primera necesidad.

-Por la misma razén también afectaria a este producto el aumento del desempleo. Aunque hay
que apuntar que la tasa de desempleo en Espafia ha bajado (en 2017 se encuentra en un 18%
de la poblacién activa) debido a la disminucién de la poblacién activa y a la creaciéon de nuevos
contratos temporales.

-Seria el gasto inicial que se tiene que aportar para empezar en una nueva idea de negocio con
una nueva empresa.
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-Serian los gastos que acarrean el envio de los productos dependiendo de a qué sitios.

Influencias medioambientales

-Existen también normativas sobre la proteccién del medioambiente que regulan que el modelo
de fabricaciéon o de prestacidon de servicios de cada empresa no influya a las condiciones
medioambientales.

-Para llegar a mas gente que piense en como ese producto llega a sus manos, se tiene pensado
buscar una empresa bioética que sea proveedor de la empresa en referencia con las prendas
gue se va a decorar. Una empresa bioética es aquella que se preocupa y tiene muy en cuenta
gue los miembros de su empresa trabajen en buenas condiciones, que los productos con los que
trabajan no ataquen al medioambiente, etc.

-Como medida de reciclaje de prendas de ropas, se ofrecerd la opcidn de que el cliente traiga la
camiseta o la prenda que quiera que sea decorada por nosotros, de esta forma se pueden
renovar prendas que ya no gastaban o, si es posible, arreglarlas de alguna manera con la
decoracién que el cliente haya elegido.

Influencias tecnoldgicas

-Existe un diario de este proyecto en una cuenta de instagram que podria permanecer si se
creara la empresa, el cual afecta de forma positiva porque es una manera gratuita y comoda de
hacer conocer la empresa.

-Ademads de utilizar a los “influencers” que se ha comentado anteriormente.

-Una influencia negativa referente a lo tecnoldgico seria que la mayoria de las prendas que se
venden, si no todas, estan hechas con mdquina, y el producto del que consta este proyecto, una
parte de él, estd hecho a mano, por lo que se tarda mas en hacerlo y normalmente su precio es
superior.

-Aunque por otra parte también es positivo todos los nuevos programas que existen para llevar
la gestion de la empresa.

-Crece la mentalizacién y el aprendizaje sobre las nuevas tecnologias, por lo que cada vez mas
personas compran por internet, por la comodidad, rapidez o porque les sirve para conseguir esa

prenda que no estd disponible en su tienda mas cercana.

Influencias demograficas

-Existen diferencias en la cultura de cada zona, por no hablar de la religion en la que cada
persona cree, que, por supuesto, pueden afectar en su forma de vestir.

-Los ultimos datos que se pueden observar sobre las tasas de mortalidad y natalidad, son del
ano 2016, en el cual la tasa bruta de natalidad ha ido disminuyendo cada aino y la tasa bruta de
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mortalidad ha aumentado en los ultimos afios, excepto en el 2016.
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Figura 9. Tasa bruta de natalidad Fuente. Instituto Nacional de Estadistica
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Figura 10. Tasa bruta de mortalidad Fuente. Instituto Nacional de Estadistica

Siendo Espafa un pais desarrollado la causa de la tasa de mortalidad son los tumores, las
enfermedades del sistema circulatorio y las enfermedades del sistema respiratorio, todo esto
estd directamente relacionado con la contaminacion del medioambiente, que es uno de los
puntos mas importantes en los que se preocupa esta empresa.

A continuacidn, se desarrollara una tabla resumen de todos los aspectos que pueden influir de
una manera u otra a la venta de las prendas decoradas, también se valorara si estas influencias
son positivas o negativas para la empresa, o por el contrario no afectan a la venta de este
producto.

Resumen analisis macroentorno

Dimensiones aspectos Influencia Influencia Influencia
positiva  indiferente  negativa
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Forma de gobierno X
Lider politico X
Normativas de diferentes
;. paises
Politico-legales .
g Tallaje

Salario minimo
interprofesional
IVA

Socio-culturales Moda en la actualidad

Estilo de vida

>

Redes sociales

xX X X X

PIB

Principales sectores X
econdmicos
Econdémicas Renta
Desempleo
Gasto inicial

Gastos de envio

X X X X

Medioambientales Normativa sobre el
medioambiente

Empresa bioética
Reciclaje de prendas

Cuenta en instagram

X X X X X

Influencers

Formas de fabricar el
producto
Gestiodn de la empresa

Tecnoldgicas

P

Nuevas tecnologias X
Demograficas Pirdmide
Diferencias culturales X

Figura 11. Tabla resumen del andlisis del macroentorno Fuente. Elaboracion propia

Las influencias positivas, para la empresa son oportunidades que existen en su entorno, por
tanto, son cuestiones que hay que tener en cuenta para poder aprovechar las que convengan
mejor a la empresa, igual que hay que tener en cuenta las influencias negativas, que se podria
decir que son amenazas para la empresa y que hay que evitarlas o procurar que no afecten o
gue afecten lo menos posible a esta.

5.1.2 Anadlisis del microentorno

El siguiente analisis sirve para estudiar otras oportunidades y amenazas que se tendrian que
tener en cuenta en el futuro de la empresa. Para llegar a esto se han realizado, adicionalmente
a un estudio general del mercado, una serie de encuestas con el objetivo de analizar con una
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pequeiia muestra de posibles clientes, el mercado objetivo en el que este proyecto se pretende
lanzar.

Mercado.

Para empezar, se estudiara el mercado de la moda sobre todo en Espafia, para poder decidir
si es un mercado en el que seria facil adentrarse o no, si podria llegar a ser rentable, qué
normativas existen, o saber en general si es un mercado que estd creciendo.

En el Indicador del Comercio de Moda se puede observar como el afio 2017, es uno de los
puntos mas altos que existen desde 2007, por lo que la evolucién de las ventas del comercio
de moda en Espafia es muy positiva.

Figura 12. Evolucién de las ventas del comercio de moda, de 2007 a 2017 Fuente. Acotex

Por lo que se demuestra que en el afio 2017 el sector de la moda ha crecido
considerablemente en Espafia en comparacion con el afio anterior (2016).

Se podria decir que para crear una marca que sea reconocida, lo primero que hay que hacer
es saber lo que el cliente necesita, cudles son los gustos para poder crear una coleccién de
ropa acorde con lo que quiere el consumidor. Ademds, hay que encontrar la clave para hacer
gue las prendas sean de calidad, pero a un precio aceptable para la persona que lo tiene que
comprar, ya que cada vez hay mas personas que no quieren o no pueden gastar su pequefia
cantidad de ahorro en moda.

Para afadir valor a la coleccidn, las prendas tienen que tener su propia identidad, tener algo
que las diferencie de otras marcas de ropa, que haga que elijan esas prendas y no otras. Esta
parte es la mas dificil porque es la forma de diferenciarse en el mercado y hay mucha
variedad de tejidos, estampados, patrones, actualmente cada vez es mas complicado por eso
también se necesita a personas que estén mas especializadas, con ideas innovadoras,
creativas, gente con imaginacion e interés por su trabajo, para que todo esto se pueda
cumplir.

En la actualidad, una de las cosas en las que las personas cada vez estan mds concienciadas
es que hay que reducir radicalmente la contaminacién de todo tipo, cualquier contaminacion
que afecte al medioambiente. En consecuencia, Espafia ha aumentado un 40% la demanda
de productos ecoldgicos en solo dos afios, por eso las prendas de este proyecto van por esa
rama, ya que el mercado de la moda ecoldgica va creciendo y es un punto en el que se puede
diferenciar, ya que todavia hay pocas empresas que demuestren su preocupacién por el
medioambiente de esta manera.

Las prendas fabricadas de forma ecoldgica son aquellas que estan compuestas por elementos
gue durante el proceso de creacidon de estos no han utilizado pesticidas, plaguicidas o
insecticidas; por lo que también reducen las posibilidades de reaccion alérgica a estas
prendas porque contienen un menor porcentaje de sustancias quimicas.
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La conclusion, es que este tipo de moda tiene muchas caracteristicas positivas, que atraen a
mas clientes, ademas de que es de mucha calidad en comparacién con las prendas habituales,
son mas duraderas y se preocupan por el medioambiente.

También existe mercado para los productos artesanos, hay mucha gente hoy en dia que si
gue valora que estos bienes hayan sido hechos a mano por alguien que ha invertido su
tiempo, ha puesto mucho interés, ganas, y con esto han creado productos Unicos.

Otra cuestion que tiene que ver con las prendas que se quieren poner a la venta con este
proyecto es la moda personalizada, quiere decirse que, dentro de unas posibilidades, puedes
elegir lo que tu quieras y hacer que ese producto sea Unico para ti, y lo mds cercano a tus
gustos posible.

Estudio del consumidor

Para realizar el estudio del consumidor se creé una encuesta adaptada a este proyecto, es
decir preguntado sobre sus necesidades y preferencias sobre la moda, para poder saber si el
producto que se quiere crear puede ser rentable en un futuro o no, dependiendo de si
obtendra un numero alto de ventas, de si les gustara a los consumidores, etc.

La encuesta que se ha repartido para obtener resultados, es la siguiente:
Figura 13. Encuesta para el estudio del consumidor parte | Fuente. Elaboracién propia

iHola!, Me Ilamo Berta Arriagada y soy estudiante de la Universidad Politécnica de
Valencia en el Campus de Alcoy.

Estoy realizando mi trabajo final de carrera que tiene por objeto la realizacién de un plan
de marketing sobre una idea de negocio innovadora relacionada con el mundo de la moda.
Esta idea se fundamenta en la comercializacién de prendas de vestir decoradas y
customizadas a mano.

Le ruego dedique 5 minutos a rellenar el siguiente cuestionario para poder conocer sus
gustos y preferencias relacionados con el mundo de la moda. Su informacién permitira
ajustar adecuadamente la idea de negocio propuesta. Le garantizo que la misma sera
tratada con la mdxima discrecidn y privacidad.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

1) ¢Cual seria su opinidn sobre la moda?
[J  No me gusta la moda
[1 Sime gusta la moda, pero no tengo tiempo para preocuparme en ello
[] Si, me gusta la moda y le dedico mucho tiempo

2) Indique hasta 3 aspectos que valorar a la hora de comprar una prenda de ropa:
[J Que esté hecha a mano
[] Precio
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Para el caso de una prenda personalizada, ¢ hasta cuanto estaria dispuesto a pagar
de mas por adquirirla?

Nada

Entre 1y 10 euros

Entre 11 y 20 euros

Entre 21 y 30 euros

Mas de 30 euros

En el caso de que la prenda esté hecha a mano, é{hasta cuanto estaria dispuesto a
pagar de mas por adquirirla?
(] Nada
[l Entrely 10 euros
\
\
\

Entre 11 y 20 euros
Entre 21 y 30 euros
Mads de 30 euros

¢De qué forma compra a menudo o le parece mds comodo comprar moda?
| En tiendas online de moda multimarca como Zalando, privalia, etc.
En tiendas online de moda de marcas especificas
Fisicamente en cadenas de moda
Fisicamente en tiendas de moda independientes
Fisicamente en grandes almacenes
Otra:

Mujer
Hombre

De 12 a 18 afos
De 19 a 24 anos
De 25 a 30 afos
De 31 a 36 afos
De 37 a 42 aios
Mas de 42 aios

Estado civil
[] Casado/a
] Soltero/a
] Divorciado/a
] Viuda/a

Figura 14. Encuesta para el estudio del consumidor parte Il Fuente. Elaboracién propia
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9) Nivel de estudios
[l Sin estudios
Estudios primarios/graduado escolar
Bachiller o equivalente
universidad

10) Indique aproximadamente el rango de poder adquisitivo de su unidad familiar:
[J 0-15.000€
[1 15.001-30.000€

Figura 15. Encuesta para el estudio del consumidor parte Ill Fuente. Elaboracién propia

-Se han podido recoger 200 cuestionarios respondidos, los cuales se van a analizar a
continuacion.

Descripcion de la muestra.

Para saber qué tipo de personas son las que han contestado las encuestas, se han realizado
un analisis con el programa Dyane; en es este caso se observara las Ultimas cinco preguntas,
gue son las que definen a cada persona:

1) Lo primero que se ha analizado es que han contestado mas mujeres que hombres,
concretamente un 70% de mujeres y un 30% de hombres, ha de aclararse que las
encuestas han sido contestadas por internet por lo que no se ha podido elegir las
personas que las contesten para que los resultados fueran acorde a la poblacién que
existe actualmente.

Variable 6: sexo:

Codigo Significado Frecuencia %
1 mujer 140 70,00
2 hombre &0 30,00
Total frecuencias 200 100,00

Figura 16. Descripcion de la muestra variable 6 Fuente.Dyane
sexo: (%)

W mujer M hombre

70

60

50

40 1

30

20 ~

Figura 17. Diagrama de la variable 6 Fuente. Dyane
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2) También se necesita saber la edad de las personas que han contestado los cuestionarios,
en este caso las edades que mas destacan son de 25 a 30 afos (con un 25'5%), de 19 a
24 (con un 18%) y de mas de 42 (con un 42%).

Variable 7: edad:

Cédigo Significado

1 de 12
2 de 19
3 de 25
4 de 31
5 de 37
a

[ T T T o)

42

afios
afios
afios
afios
afios

mas de 42 afios

Total frecuencias

Figura 18. Descripcion de la muestra variable 7 Fuente.Dyane

M de 12 2 18 afios
I de 19 a 24 afios

edad: (%)

W de= 25 a 30 afios W de 37 2 42 afios

de 31 a 36 afios mas de 42 afios

Frecuencia %
4 2,00
1 18,00
51 25,50
15 7,50
10 5,00
g4 42,00

Figura 19. Diagrama de la variable 7 Fuente. Dyane

3) La siguiente pregunta por la cual se puede dividir a la gente en grupos es por su estado
civil, el cual en este caso se puede observar que la mayoria de la muestra que se ha
podido recoger de encuestados estdn casados (con un 45'5%) o solteros (con un 44%).

50

45 1

40

35 ¢

30 +

25 1

20

Variable 8: estado ciwvil:

Cédigo Significado

ca=sado/a
soltero/a

1

2

3 divorciado/a
4 viundo/a

Total frecuencias

Figura 20. Descripcidn de la muestra variable 8 Fuente. Dyane
Figura 21. Diagrama de la variable 8 Fuente. Dyane

M casadora I soltero/a

estado civil: (%)

W divorciado/a

Frecuencia %
91 45,50
i3] 44,00
17 8,50
4 2,00

viudo/a
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4)

5)

%

Su nivel de estudios también es una caracteristica a tener en cuenta a la hora de poder
saber como son las personas encuestadas. La primera respuesta no se encuentra en el
analisis porque no la ha respondido nadie; la mayoria de personas tienen estudios de
grado.

Variable 9: nivel de estudios:

Cédigo Significado Frecuencia %
2 estudios primarios 40 20,00
3 bachiller o eguivalente Sl 25,50
4 universidad 109 54,50
Total frecuencias 200 100,00

Figura 22. Descripcion de la muestra variable 9 Fuente. Dyane
nivel de estudios: (%)

M sin estudios [ estudios primarios W bachiller o equivalente universidad

40 140

545

{20

Figura 23. Diagrama de la variable 9 Fuente. Dyane
La ultima de las preguntas con el mismo objetivo, es la del poder adquisitivo da cada
unidad familiar, la cual es muy personal y no todo el mundo esta dispuesto a contestar
por lo que un 4% del total de las personas no la han contestado, en consecuencia, nos
basaremos en un total del 96% de las encuestas, en las que un 36’65% de personas
ganan anualmente entre 0y 15.000 euros y un 39°79% entre 15.001 y 30.000 euros.

Wariable 10: indigue aproximadamente el rango de poder adguisitivo de su unidad familiar:

Cédigo Significado Frecuencia %
1 0-15.000€ 70 36,65
2 15.001-30.000€ 76 39,78
3 30.001-45.000€ 32 16,75
4 45.001-60.000€ 10 5,24
g mas de &0.000€ 3 1,57
Total frecuencias 131 100,00

Figura 24. Descripcion de la muestra variable 10 Fuente. Dyane

indique aproximadamente el rango de poder adquisitivo de su unidad familiar: (%)

W 0-15.000¢ W 3000145 0008 B mis de 600002
1 15.001-30.000€ 45.001-60.000€

40

35 1

30 4

25 1

20

Figura 25. Diagrama de la variable 10 Fuente. Dyane
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Segun el censo de poblacién de la pirdmide del afio 2016 (que es la ultima pirdmide que se
puede estudiar) existe aproximadamente la misma cantidad de hombres que de mujeres,
aunque si nos fijamos se podria decir que en general viven mdas mujeres, pero con poca
diferencia. Ademas de que las edades que mas predominan son de los 30 a los 60 afios, por

lo que no equivaldria a las personas encuestadas. Por lo que en general no se ajusta a la
poblacion.

Mujeres Hombres

2000000 1300000 1500000 1400000 1200000 1000000 B00000 €00OCC 400000 X000D O D 20000 40000 KOO BN 1000000 1200000 140000 L6XC00 1200030 2000000 2200900

Figura 26. Piramide de poblacién del afio 2016 Fuente. Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Error muestral.

El error muestral es un margen de error que existe cuando se estudia sélo un porcentaje de
la poblacion completa. Para la muestra que se ha conseguido coger con las encuestas
respondidas, seria el siguiente:

1 1
N=—= 200== e=

1
—— =7'079%
e? e? V200 o

Resultados.

1) Loprimeroenloque hay que fijarse es que un 64’5% de las personas que han contestado
las encuestas si que les gusta la moda, pero no tienen tiempo para preocuparse en ello,
es decir que si que les gusta ir a la moda o ir a comprar ropa, hacerse sus conjuntos, etc.
pero no tiene el suficiente tiempo para ir a buscar y comprarlo, puede también que
tampoco tengan el suficiente dinero, por lo que tienen que perder mas tiempo
rebuscando entre todas las ofertas de tiendas fisicas, online, etc.

Cadigo Significado Frecuencia 3
1 no me gusta la moda 21 10,50
2 2i me gusta la moda, pero no tengo 129 64,50
tiempo para preccuparme por ello
3 =2i, me gusta la moda v le dedico mu 50 25,00
cho tiempo
Total frecuencias 200 100,00

Figura 27. Resultados sobre las respuestas de su opinion sobre la moda Fuente. Dyane
¢ Cual seria su opinion sobre la moda? (%)

W no me gusta la moda B si. me gusta la moda y le dedico mucho tiempo

[ si me gusta la moda, pero no tengo tiempo para preacuparme por

Figura 28. Diagrama sobre el resultado a las respuestas de su opinion sobre la moda Fuente. Dyane
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2)

La siguiente pregunta tiene muchas cosas que analizar, en la que los consumidores
tienen como mdaximo tres aspectos que valorar en relacién con la compra de una prenda
de ropa; por lo que se tiene que tener en cuenta que no todos han respondido las tres
posibilidades.

Después del analisis de todas las respuestas escogidas, el aspecto que mas tienen en
cuenta es el precio con un 85%, es decir es la caracteristica mas importante que tiene
gue tener una prenda para que la compren; aunque también depende de cada persona
lo que crea que sea barato o no en comparacién con muchas cosas como por ejemplo la
calidad, el sitio donde lo compren, o cualquier otro aspecto que crean que sea
importante.

El segundo aspecto que ven que es importante es que la prenda esté a la moda, es decir
gue este dentro de las tendencias que se lleven en ese momento.

Perolo que importa en este proyecto es la ropa personalizada, este aspecto ha obtenido
casi un 33% (32'5%) que en relacidn con todas las respuestas se puede decir que es un

porcentaje considerable, similar al de la ropa hecha a mano con un 20’5%.

% s/ % =3/
Cédigo Significado (respuestas maltiples) Frecuencia Total Muestra

1 que esté hecha a mano 41 8,61 20,50
2 el precio 170 35,71 85,00
3 que la prenda esté a la moda 105 22,06 52,50
4 que esté personalizada 65 13,66 32,50
5 la comodidad de comprarlo 35 19,96 47,50
Total frecuencias 476 100,00 238,00

Total muestra 200

Figura 29. Resultados de la pregunta sobre los aspectos mas importanes a la hora de comprar Fuente.Dyane
Indique hasta tres aspectos que valorara ahora de comprar una prenda de ropa: (%)

W que esté hecha a mano M que 12 prenda esté a la moda M 12 comodidad de comprarlo

I el precio que esté personalizada

Figura 30. Diagrama de los resultados de la pregunta sobre los aspectos mas importantes a la hora de comprar Fuente. Dyane

3)

<

La pregunta 3 y la pregunta 4 son iguales pero una se refiere a la ropa hecha a manoy
la otra a la ropa personalizada, cuanto pagarian de mds por este tipo de prendas, en
este caso en las dos preguntas han contestado que pagarian entre 11 y 20 euros de
mas por cada prenda, es decir que si una camiseta basica, de un color, forma y material
basico vale por ejemplo 5 €, ellos pagarian entre 11 y 20 euros mas porque tuvieran la
opciéon de personalizarsela a su gusto; la camiseta valdria entre 16 y 25 € por tener
esta caracteristica, y lo mismo pasa con las prendas hechas a mano.
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Codigo Significado Frecuencia %
1 nada 19 9,50
2 entre 1 v 10 € g 24,00
3 entre 11 vy 20 € 60 30,00
4 entre 21 y 30 € 34 17,00
5 mas de 30 £ 39 19,50
Total frecuencias 200 100,00

Figura 31. Resultados de las preguntas 3 y 4 de la encuesta Fuente. Dyane
Para el caso de una prenda personalizada ¢ hasta cuanto estaria dispuesto/a a pagar de mas por adquirirla? (%)

M nada W entre 11y 206 W masde30€
W entre 1y 10€ antre 21y 30 €

Figura 32. Diagrama de los resultados de la pregunta sobre la ropa personalizada Fuente. Dyana

En el caso de que la prenda esté hecha a mano, ¢ hasta cuanto estaria dispuesto/a a pagar de mas por adquirirla?
(%)

M nada W entre 11y 20€ Ml masde 30 €
W entre 1y 10€ entre 21y 30 €

=00 B

Figura 32. Diagrama de los resultados de la pregunta sobre la ropa hecha a mano Fuente. Dyane

La ultima pregunta que se va a analizar trata de donde compran los usuarios las prendas
gue ellos quieren conseguir, normalmente donde suelen comprar o donde les parece
mas comodo comprar; y hay que destacar que parece que la gente sigue yendo a
comprar a las tiendas fisicas de toda la vida. Muchas personas comentaron que al finy
al cabo es mejor probarse antes lo que te vas a comprar e intentar ahorrarte el tiempo
de devolver esa prenda, ya que no es lo mismo tampoco ver en persona el producto que
ver las fotos de internet, ademas de que, aunque conozcas la tienda donde quieres
comprar online, puede que luego cuando llegue a tu casa no te guste en mano o no te
guste como te sienten en tu cuerpo.

La tienda online sirve también por si no existe el producto que quieres en tu talla en la
tienda mas cercana, puedes probar a comprarlo online cuando ya lo has visto en mano.
También para las personas que llevan un tiempo comprando de una misma pagina web y
ya saben sus tallas y la calidad de los productos, ademas de que puede que no tengan
tiempo para salir a la calle a pasear por cada tienda para observar lo que hay y probarte lo

%
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que te guste, o también puede que esa persona no pueda salir a la calle porque tenga
alguna enfermedad, porque esté a cargo de alguien que no puede salir, etc., es decir, cada
persona tiene necesidades y situaciones especificas que pueden motivarte a adquirir tus
productos en una tienda online. Sin embargo, en esta encuesta la opciéon de compra en
tienda online posee el porcentaje mds pequefio.

Codigo Significado Frecuencia %
1 en tiendas online de moda multimarc 12 6,00
a como Zalando, Priwvalia, etco
2 en tiendas online de moda de marcas 18 9,00
especificas
3 fisicamente en cadenas de moda 78 359,00
4 fizicamente en tiendas de moda inde 50 25,00
pendientes
5 fisicamente en grandes almacenes 40 20,00
& otros: 2 1,00
Total frecuencias 200 100,00

Figura 33. Resultados sobre la pregunta de dénde suelen comprar moda Fuente. Dyane

¢de qué forma compra a menudo o le parece mas comodo comprar moda? (%)

M en tiendas online de moda multimarca como Zalando, Privalia, et fisicamente en tiendas de moda independientes
I en tiendas online de moda de marcas especfficas B fisicamente en grandes almacenes
Ml fisicamente en cadenas de moda otros:

25

Figura 34. Diagrama sobre los resultados de la pregunta, donde suele comprar moda Fuente. Dyane
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Andlisis cruzado.

SEX0
TOTAL  mujer  hombre
MOESTER
dad Frec 3 Frsc 3 Frec %
Ldel2aisaio & 2,00 4 2,85 0 0,00
2 :E 19 a 24 afio 3a 1,00 28 20,00 g8 13,33

5 de 37 & 42 afic 10 5,00
3
6 mids de 42 afios g4 42,00 g4 45,71 20 33,33

TOTAL 200 100,00 140 100,00 60 100,00

=]
(53]
=1
[y
]
[¥4)
[¥L)
[¥L)

Figura 35. Analisis cruzado entre la variable sexo y edad Fuente. Dyane

Segun este estudio las personas que han contestado mayoritariamente son mujeres de mas de
42 afos, esto determina mucho el tipo de resultados que se pueden obtener ya que
normalmente las mujeres son las que se preocupan mds por la moda y sacan tiempo para ello.
Muchas de ellas se paran a pensar detenidamente que van a ponerse al dia dependiendo de lo
gue vayan a hacer, o buscan el producto que quieren dependiendo de las tendencias de esa
temporada o del precio que quieren gastarse hasta que lo consiguen y si son mayores de 42 afios
hay mas probabilidades de que tengan un poder adquisitivo medio o medio-alto como para
poder permitirse eso. Después de hablar de suposiciones se va a analizar si esto es verdad.

3eX0
TOTAL hombre majer
MUOESTRL
aspectos Frec % Frec % Frec %

1 que =3té hecha 41 20,50 28 20,00 13 21,47
& Mano

2 el precio 170 85,00 123 8

3 que la prenda 105 52,50 g1 57,
e3té a la moda

4 que =3té perso 685 32,50 47 33,57 18 30,00
nalizada

5 la comodidad 4 95 47,50 59 42,14 38 &0,00
e comprarlo

TOTAL 478 (200) 338 (140) 138 (a0}
Figura 34. Andlisis cruzado entre la variable sexo y la pregunta denominada aspectos Fuente. Dyane

Para empezar con esta tabla se puede ver que tanto los hombre como las mujeres se preocupan
mas por el precio de cada prenda, la comodidad de comprarlo(y esto depende también de cada
persona ya que para cada uno la comodidad de comprarlo significa una cosa, es decir, alomejor
para mi es mas comodo ir a comprarlo a la tienda de al lado de mi casa, y alomejor para otra
persona es mas comodo comprarlo online porque no tiene tiempo o no puede ir a comprarlo a
la tienda) y por ultimo que la prenda esté a la moda, que sea tendencia.
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edad
TOTAL de 12 2 18 de 19 a2 24 de 253 30 de 31 & 36 de 37 & 42 méds de 42 &
MOESTRA afios afins afios afios afins fing
aspectos Frec 3 Frec % Frec 3 Frec % Frec 3 Frec % Frec 3
1 gue esté hecha 41 20,50 1] a,00 & 16,67 10 19,61 5 33,33 1 10,00 19 22,62
a manc
2 el precio 170 85,00 4 100,00 31 86,11 2a,24 10 &&,687 9 90,00 71 824,52
3 gue la prenda 105 52,50 3 75,00 22 61,11 24 47,08 & 40,00 & &0,00 44 52,38
esté a la moda
4 gque e3té persoc 85 32,50 1 25,00 12 33,33 11 21,57 & 40,00 2 20,00 33 39,29
nalizada
5 la comodidad d 95 47,50 1 25,00 17 47,22 31 &0,78 10 &&,67 5 50,00 31 36,90
e comprarlo
TOTAL 476  (200) 9 (4) g8 {38) 121 {51) 37 {15) 23 {10} 1398 {54)

Figura 35. Analisis cruzado entre la variable edad y la pregunta denominada aspectos Fuente. Dyane

En lo siguiente que nos vamos a fijar respecto a los aspectos que creen mas importantes a la
hora de comprarse ropa, es la edad de las personas que creen que es mas importante cada cosa.
En general a todos les preocupa por encima de todo el precio de la prenda y luego ya miran otras
caracteristicas. Las edades comprendidas entre los 12 y los 18 afios han marcado como esencial
el precio porque se supone que a esta edad no sueles tener mucho dinero para ir a comprarte
caprichos y menos ropa, aunque siempre hay excepciones. Tambien se puede destacar que las
edades comprendidas entre los 31 y los 36 afios tratan con igual importancia el precio y la
comodidad de comprarlo.

p.adquis
TCTAL 0-15.000€ 15.001-30.0 30.001-45.0 45.001-60.0 més de &0.0
MUOESTERA 00g 00g 00g 00g
aspectos Frec S Frec S Frec S Frec S Frec % Frec %

1 gque esté hecha 39 20,42 18 25,71 13 17,11 & 18,75 2 20,00 o 0,00

&8 mano

2 el precio 163 85,34 &1 87,14 &5 85,53 27 84,38 g 20,00 2 66,67

3 que la prenda 100 52,36 32 45,71 43 56,58 18 56,25 5 50,00 2 66,67
esté a la moda

4 que e3té persoc 61 31,94 15 21,43 27 35,53 14 43,75 5 50,00 o 0,00

nalizada
5 la comodidad d 93 48,69 37 52,86 35 46,05 14 43,75 5 50,00 2 66,67

e comprarlo

TOTAL 438 (191} 163 {70y 183 {7a) 78 {32) 23 {10} i {3}

Figura 36. Analisis cruzado entre la pregunta del poder adquisitivo y la pregunta denominada aspectos Fuente. Dyane

Por ultimo, se compararan los aspectos importantes con el poder adquisitivo de cada persona,
que como se ha hablado antes no se puede comparar con el 100% ya que esta pregunta no era
obligatoria en el cuestionario porque es muy personal, por lo que se comparara con el 96% de
los encuestados.

En este caso se puede apreciar que tanto las personas que ganan mas de 60.000 euros al afio en
su unidad familiar como las personas que ganan de 0 a 15.000 euros, se fijan en el precio a la
hora de comprar.
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SEeX0
TOTAL  mujer  hombre
MUESTEA
compra frec 3 Erec 3 Frec s
e tiendasoml 12 6,00 3§43 3 5,00

ine de moda mm

ltimarca como

en tiendas onl 13 59,00 ] 6,43 9 15,00

ine de moda de

marcas especl

3 fizicamente en
cadenas de mo
da

4 fisicamente en 50 25,00 35 25,00 15 25,00
tiendaz de mo
da independien

5 fisicamente en 40 20,00 24 17,14 16 26,87
grandes almac
Enes

& otroa: 2 1,00 1 0,71 1 1,67

TOTAL 200 104,00 140 100,00 &0 100,00
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edad
IOTAL  de 12 a 18 de 19 @ 24 de 25 a 30 de 31 a 36 de 37 a 42 mds de 42 @
MUESTRA afios afios afios afios afios flos
compra Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
entiendss oml 12 600 0 0,00 3 £33 2 3,92 1 66 1 10,00 5 59

ine de moda mu

ltimarca como

en tiendas onl 18 9,00 a 0,00 5 13,89 9 17,65 1 6,67 a 0,00 3 3,57
ine de moda de

marcas eapecl

ka

3 fisicamente en 78 39,00 2 50,00 ls 50,00 26 50,98 7 46,67 2 20,00 23 27,38
cadenas de mo
da

4 fisicamente en 50 25,00 2 50,00 & 16,67 4 7,84 2 13,33 3 30,00 33 39,29
tiendas de mo
da independien

5 fisicamente en 40 20,00 a 0,00 3 8,33 9 17,65 4 26,87 4 40,00 20 23,81
grandes almac
enes

& otros: 2 1,00 0 0,00 1 2,78 1 1,96 1] 0,00 a 0,00 0 0,00

TOTAL 200 100,00 4 100,00 36 100,00 51 100,00 15 100,00 10 lo0,00 g4 100,00

Figura 38. Analisis cruzado entre la variable edad y la pregunta sobre dénde compran moda Fuente. Dyane

Con respecto a la pregunta de donde compra normalmente la gente, o donde le es mas
comodo comprar, en general deciden comprar fisicamente en cadenas de moda o en tiendas
de moda independientes, por lo que prefieren ir a buscar la prenda directamente en cada
tienda y no online.
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15 4o
TOTAL mujer hombre
MUESTEA
pPEL30Mn. Frec ] Frec 3 Frec 3
1 nada 13 9,50 12 8,57 7 11,87
2 entre 1 v 10 € g 24,00 26 18,57 22 36,67
3 entre 11 v 20 &0 30,00 47 33,57 13 21,4&7
€
4 entre 21 vy 30 34 17,00 28 20,00 & 10,00
€
5 més de 30 € 39 135,50 27 18,2 12 20,00

TOTAL 200 100,00 140 100,00 &0 100,00

Figura 39. Analisis cruzado entre la variable sexo y la pregunta sobre que pagaria de mas por la ropa personalizada Fuente. Dyane

edad
TOTAL de 12 & 18 de 19 &2 24 de 25 & 30 de 31 a 36 de 37 & 42 mds de 42 &
MUESTRL afica afica afica afios afios fios
person. Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

1 nada 19 9,50 ] 0,00 2 5,568 & 11,748 ] 00 ] 0,00 13,10

2 entre 1 y 10 € B 24,00 i] 0,00 5 13,89 23 45,10 4 26,87 4 40,00 12 14,29

3 entre 11 y 20 &0 30,00 1 25,00 11 30,5& 1 21,57 7 46,87 4 40,00 26 30,95
€

4 entre 21 vy 30 34 17,00 3 75,00 5 22,22 & 11,74 2 13,33 ] 0,00 15 17,86
€

5 mas de 30 € 3% 18,50 a 0,00 10 27,78 5 9,80 2 13,33 2 20,00 20 23,81

TOTAL 200 100,00 4 100,00 36 100,00 51 100,00 15 100,00 10 100,00 g4 100,00

Figura 40. Analisis cruzado entre la variable edad y la pregunta sobre que pagaria de mas por la ropa personalizada Fuente. Dyane

Tambien se necesita saber qué tipo de gente pagaria mas o menos por comprar ropa
personalizada y en este caso las mujeres en mayoria pagarian entre 11 y 20 € de mas y los
hombres entre 1y 10 €. Comparandolo con las edades se puede ver que las personas que tienen
entre 25 y 30 afios pagaria de 1 a 10 € de mas, las personas , las cuales tienen edades
comprendidas entre 19 y 24 afios, entre 31 y 36 afios y de mas de 42 eligen pagar entre 11y 20
€ de mas porque la prenda tenga la caracteristica afiadida destacada anteriormente, las
personas que optan por pagar entre 21 y 30 euros de mas estan entre los 12 y los 18 afios de
edad. Por ultimo las personas que tienen de 37 a 42 afios estan entre 1y 20 euros que pagarian
de mas.

Seguidamente se comenta la misma tabla pero con la pregunta sobre las prendas hechas a
mano, y el resultado a sido el siguiente:

3EK0
TOTAL majer hombre
MOESTRL
h.a.m Frec ] Frec 3 Frec ]

1 nada 14 7,00
2 entre 1 v 10 € 3& 18,00 2
3 entre 11 v 20 55 27,50 3

=
=

4 entre 21 ¥ 30 44 22,00 32 22,86 12 20,00

=
=

5 més de 30 € 51 25,50 39 27,88 12 20,00

TOTAL 200 100,00 140 100,00 &0 100,00

Figura 41.analisis cruzado entre la variable sexo y la pregunta sobre que pagarian de mas por ropa hecha a mano Fuente. Dyane
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edad
TOTAL de 12 a 18 de 19 a 24 de 25 a 30 de 31 & 36 de 37 a 42 més de 42 &
MUESTRA afios afios afios afios afios fios
h.a.m Frec 3 Frec ] Frec 3 Frec ] Frec 3 Frec ] Frec ]

1 nada 14 7,00 0 0,00 1 2,78 2 3,92 1 &, 67 1 10,00 9 14,71

2 entre 1 ¥ 10 € 3§ 18,00 i} 0,00 2 5,56 13 37,25 3 20,00 3 30,00 9 140,71

3 entre 11 y 20 55 27,50 1 25,00 9 25,00 18 31,37 8 53,33 4 40,00 17 20,24
€

4 entre 21 y 30 44 22,00 2 50,00 12 33,33 8 15,69 1 6,67 1 10,00 20 23,81
€

5 mazs de 30 € 51 25,50 1 25,00 12 33,33 6 11,74 2 13,33 1 10,00 29 34,52

TOTAL 200 100,00 4 100,00 36 100,00 51 100,00 15 104,00 10 100,00 24 100,00

Figura 42. Analisis cruzado entre la variable edad y la pregunta sobre que pagarian de mas por ropa hecha a mano Fuente. Dyane

En este punto las mujeres mayoritariamente pagarian mas de 30 euros de mds y los hombres
entre 11 y 20 €; con lo cual en contradiccidn con los porcentajes anterios en los cuales han
sefialado que prefieren la ropa personalizada a la ropa que esta hecha a mano, se puede
observar que en cambio pagarian mas dinero por la ropa artesana. Comparandolo con las edades
se puede ver que las personas que tienen entre 25 y 30 afios pagaria de 1 a 10 € de mas, las
personas, las cuales tienen edades comprendidas entre 31y 36 afios y entre 37 y 42 aios eligen
pagar entre 11 y 20 € de mas porque la prenda tenga la caracteristica afiadida destacada
anteriormente, las personas que optan por pagar entre 21y 30 euros de mas estan entre los 12
y los 18 afios de edad, y mds de 30 euros sélo lo pagarian las personas que tienen mas de 42
afios. Por ultimo las personas que tienen de 19 a 24 aiios estdn entre 21 y mds de 30 euros.

Después de todo, hay que comentar que es lo que mayoritariamente interesa en este proyecto,
gue, aunque los porcentajes de los aspectos que queremos destacar sean bajos comparados con
los demas, siguen siendo porcentajes relativamente importantes, es decir que del 100% de los
encuestados la ropa hecha a mano obtenga casi un 21% y la ropa personalizada casi un 33% son
datos destacables que hay que tener en cuenta, y con los que se puede empezar a manejar el
proyecto. También se debe apuntar que tanto la ropa hecha a mano como la ropa personalizada,
interesa mas o menos por igual a hombre como a mujeres.

Ademas, se puede saber que, calculando los porcentajes del total de cada grupo de edades, las
edades comprendidas entre los 31 y los 36 son los que mas se han interesado por la ropa echa
a mano, y también por la ropa personalizada, aunque hay que comentar que se han acercado
muchos las personas de mds de 42 anos.

Ropa hecha a mano. Del2a Del9a De25a De3la | De37a | Masde
18 afios = 24 aifos | 31laios | 36afios | 42afos | 42 aifos

Las personas de cada 0 6 10 5 1 19
edad que han contestado
que este aspecto es

importante
Todas las personas que 4 36 51 15 10 84
han contestado de cada
edad
Porcentaje del total 0% 17% 20% 33% 10% 23%
Figura 43. Tabla sobre la ropa hecha a mano Fuente. Elaboracion propia
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Ropa personalizada. Del2a Del9a | De25a De3la De37a | Masde
18 afios | 24 afos | 31aiflos | 36afios | 42 afios | 42 afios
Las personas de cada edad 1 12 11 6 2 33

gue han contestado que
este aspecto es

importante
Todas las personas que 4 36 51 15 10 84
han contestado de cada
edad
Porcentaje del total 25% 33% 22% 40% 20% 39%
Figura 44. Tabla sobre la ropa personalizada Fuente. Elaboracidn propia

También que las personas prefieren comprar en una tienda fisica, por lo que esto afecta
directamente al proyecto ya que de momento se empezard a vender online, aunque puede
existir un acuerdo con diversas tiendas de moda minoristas que venda el producto que se quiere
comercializar a cambio de un beneficio para ellos, por lo que seria una ventaja para aumentar
las ventas, ya que los posibles consumidores podrian ver el producto en mano antes de
comprarlo.

5 fuerzas de Porter

Se analizard un modelo que combina cinco fuerzas: a los competidores en el sector, a los
sustitutos de las prendas de ropa (en concreto, las camisetas decoradas a manoy con posibilidad
de ser personalizadas), los competidores potenciales que son los que son los competidores que
pueden surgir en un futuro, los proveedores que existen para este sector y por supuesto, los
clientes.

proveedores
competencia
productos productos
nuevos en e' sustitutivo
mercado
clientes
Figura 45. Competencia en el mercado Fuente. Elaboracion propia
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Competidores en el sector

La cantidad de competidores que existen es muy grande, ya que hoy en dia cada vez la gente se
preocupa mas de su imagen y esto conlleva que una de las cosas en las que pierdan un poco de
tiempo sea la busqueda de prendas a su gusto o con las caracteristicas que el cliente quiere.
Existen de todo tipo: prendas baratas, caras, exclusivas, personalizadas, hechas a mano, de
buena o mala calidad, por lo que hay diferentes tipos de prendas que se adaptan a cada cliente.

El ritmo de crecimiento de este tipo de sector también es muy alto, porque la moda es uno de
los productos que mas se consume en la actualidad, y con el que mads se puede variar. Parte de
un trozo de tela que tu puedes moldear como quieras, por lo que hay infinidades de ideas que
se pueden llevar a cabo. Y por ello se encuentra en la fase de introduccién del ciclo de vida.

Se podria decir que la barrera de movilidad es baja porque, estando en el mismo sector, se puede
fabricar otro tipo de prendas, abaratar costes cambiando de material, o afadirle otros valores a
las prendas que se fabricaban antes para que se adapten mejor a las necesidades de los clientes,
ya que disponen de la maquinaria e infraestructura adecuada para realizar este movimiento; por
tanto, existen numerosos movimientos para que la empresa vuelva a estar en auge sin invertir
una gran cantidad de recursos.

En cambio, las barreras de salida serian altas porque cambiar de sector si que seria muy dificil,
ya que habria que invertir para cambiar toda la infraestructura, maquinaria o recursos que la
empresa tiene en ese momento para producir otro tipo de producto.

Competidores potenciales

Esta es una de las desventajas de dedicarse al sector de la moda porque existen muchos
competidores actualmente, y pueden existir muchos mas en un futuro, por eso hay que
diferenciarse siempre en alguna caracteristica, y asi llamar la atencién a los posibles
consumidores y que elijan tu marca en vez de otra cualquiera.

Ademas, existen cada vez mas personas que crean su propio negocio con productos hechos a
mano (no sélo ropa), porque hace tiempo que no encuentran trabajo y ven salida a este tipo de
cosas, porque ha sido su hobby de hace tiempo y ahora lo quieren convertir en un trabajo, o
porque es tipo de negocio en el que la barrera de entrada es baja porque no inviertes mucho
dinero ya que no lo gastas en maquinas o infraestructura, sélo en tiempo, mucho tiempo.

También podran ser competidores las empresas que ya estén creadas en otros paises pero que
ahora quieran vender en Espafia.

Productos sustitutivos

Hablando en general, el producto en si, es decir una prenda de ropa no se puede sustituir. Se
puede elegir una tienda donde comprarla u otra, un estilo de vestir u otro, pero siempre vamos
vestidos.

Los productos que se pretenden vender en este proyecto se pueden comparar con productos
parecidos, productos hechos a mano, con precios similares, o productos con posibilidad de ser
personalizados para cada consumidor, es decir prendas de ropa de marcas de alta gama no
serian en cierta medida un producto sustitutivo porque esas personas buscan ese tipo de
prendas especificas; aunque también les podria llamar la atencidon porque quieran algo Unico,
ya que se pueden personalizar.
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Existe obsolescencia porque las prendas se acaban rompiendo, cambia el color por su vejez o se
hacen mas anchas o mas estrechas, incluso existe tiendas de ropa que venden prendas de baja
calidad por lo que se rompen antes, pero como el precio es bastante bajo, siempre puedes
renovar la prenda cada cierto tiempo.

Proveedores

El numero de proveedores es elevado, como ya se ha hablado existen muchas tiendas y marcas
de ropa por lo que también existen muchos proveedores diferentes; con esto se consigue que
cada empresa tenga poder de negociacion sobre ellos, ya que si no se consigue lo que se
pretende (los precios, o la calidad, etc.) se puede simplemente cambiar de proveedor, elegir
otro que se adapte mas a lo que tu empresa necesita.

Hay diferenciacion entre los proveedores ya que como existen muchos, necesitan algo que haga
que lo elijan.

La integracién vertical hacia delante: el proveedor consigue fabricar su propio producto y
venderlo; este tipo de integracidn es bastante facil para los proveedores, por lo que seria otro
tipo de competidor potencial que afectaria de forma negativa a la empresa, ya que ellos tienen
la ventaja de fabricar sus propias telas.

Clientes
El nimero de posibles clientes es alto, ya que todas las personas se visten diariamente, sélo falta
convencerlas de que tienen que elegir este tipo de prendas y no otras.

La integracion vertical hacia atras: la cual consta de que la empresa que obtiene su producto
final, se convierte en su propio proveedor también. Esta integracion es mas dificil porque habria
gue invertir en maquinaria mas especifica.

A continuacion, se desarrolla una tabla en la que se resumen todas las caracteristicas de las que
se han hablado en este punto convirtiéndolas en amenazas u oportunidades que actualmente
puede tener una marca de ropa y que hay que tener en cuenta para aprovecharlas o prevenirse
de ellas.

Amenazas Oportunidades
Competidores en el sector = N.2 de competidores elevado Barrera de movilidad baja
Ritmo de crecimiento alto
Barrera de salida altas
Competidores potenciales | N.2 alto de posibles
competidores
Barrera de entrada baja
Productos sustitutivos Existen muchas marcas vy
tiendas de ropa
Obsolescencia**

Proveedores Integracién  vertical hacia | N.2 de proveedores elevado
delante alta
Diferenciacion de los
proveedores
clientes Integracién vertical hacia atrds | N.2 elevado de posibles
baja clientes
Figura 46. Tabla de amenazas y oportunidades Fuente. Elaboracion propia
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5.2 Andlisis interno.

Para seguir con el analisis interno primero se deben identificar los recursos principales de los
que dispone la empresa y que, con su adecuada combinacién y gestidn se genera una capacidad
gue se requiere para que se pueda llegar a unos objetivos. Existen varios tipos de recursos
tangibles e intangibles, que se van a detectar a continuacién:

Recursos tangibles fisicos:
R1. Almacén / oficina
R2. Herramientas para coser o pegar los abalorios (como la pistola de silicona y la silicona,
agujas de coser, hilos, dedal, etc.)
R3. Mobiliario (como mesas de trabajo, sillas, etc.)
R4. Personal
R5. Materia prima (hilos)
R6. Prendas de ropa (producto que modificar)

Recursos tangibles financieros, son aquellos recursos de caracter monetario y econémico:
R7. Dinero

R8. Inversiones

R9. Derechos de cobro

R10. Préstamo

Recursos intangibles no humanos:
Tecnoldgicos:

R11. Patente

R12. Pagina web

R13. Redes sociales

R14. Email

Organizativos:

Recursos intangibles humanos:

R15. Conocimientos (en costura, en marketing, etc.)

R16. Habilidades creativas e imaginacion (para crear los disefios de las prendas y saber utilizar
diferentes materiales)

R17. Motivacion hacia los trabajadores de la empresa

R18. Creencias y principios sobre el cuidado de la naturaleza

R19. Ganas de trabajar

R20. implicacién

A continuacién, se desarrollaran las capacidades que puede tener una empresa como es “un
avion de papel”, en la cual los trabajadores se coordinan y colaboran entre si para realizar una
actividad o resolver un problema combinando y coordinando los recursos disponibles. La
empresa de la que hablamos es muy pequeia, de momento, por lo que se divide en 3 areas: la
primera area se va a llamar el area de Direccidn, la cual no solo se encarga de dirigir y coordinar
los recursos disponibles para llegar a un objetivo, sino que también se encarga de la
administracion, es decir de repartir equilibradamente las respectivas remuneraciones o de
cubrir las deudas que puede tener la empresa, ademas también se encargara de la parte de
recursos humanos de la empresa, en la que forma a los trabajadores para que se especialicen
en su puesto de trabajo o escoge a las personas que se adaptan mas a cada puesto para
contratarlas.
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La segunda drea de la que esta compuesta la empresa es el drea de produccidn, en la cual se
encuentran los trabajadores que se encargan de crear los posibles disefios de las prendas de
ropa, de dar ideas para arreglar las prendas que hay que reciclar y luego de fabricar estas idea
tal y como han quedado después de comunicarse con el cliente; ademds de controlar el
inventario de los productos en stock, y de procurar que la forma de trabajar en la empresa sea
eficiente y cdmoda para los trabajadores.

La ultimay tercera area sera el drea de ventas que se encargara de crear el marketing adecuado
para que el numero de ventas de la empresa vaya en aumento, y por otro lado también llevara
el tema de la pdgina web, ya que en un principio es la Unica fuente en la que se pueden vender
los productos, actualizandola subiendo productos o ideas nuevas, controlando los pedidos, etc.

Area funcional. Direccién
C1. Capacidad de organizar y dirigir las distintas dreas de la empresa de forma eficiente
C2. Capacidad de combinar los recursos disponibles para conseguir unos objetivos
C3. Capacidad de agrupar a trabajadores que cuadren con la empresa
C4. Capacidad de buscar la formacion adecuada para que los trabajadores se especialicen
en su puesto de trabajo
C5. Capacidad de administrar las cuentas de la empresa

Area funcional. Produccién

C6. Capacidad de crear los disefios de prendas nuevas

C7. Capacidad de crear disefios que arreglen prendas recicladas

C8. Capacidad de crear disefios acorde con lo que el cliente pide

C9. Capacidad de llevar a cabo todas las ideas que se han propuesto, es decir, plasmarlas
en una prenda de ropa

C10. Capacidad de controlar los inventarios

C11. Capacidad de controlar la calidad del producto

C12.Capacidad de organizarse para que los pedidos salgan al tiempo previsto

Area funcional. Ventas

C13.Capacidad de controlar la pdgina web actualizdndola, subiendo foto, videos,
documentos o noticias actualizadas

C14. Capacidad de controlar los pedidos de la pagina web

C15. Capacidad de comunicarse con las demas dreas para que éstos pedidos salgan a tiempo
y lleguen al lugar su lugar correspondiente

C16. Capacidad de crear y gestionar el marketing adecuado con el objetivo de aumentar las
ventas.

A continuacidn, para poder saber si los recursos y las capacidades que tiene la empresa son
buenos o son importantes, hay que compararlo con otra empresa que tenga la misma actividad,
como puede ser cualquier tienda de ropa como por ejemplo las de “Inditex” o paginas web que
vendan prendas personalizadas como “vistaprint”. Pero en este caso se ha elegido una empresa
Illamada “todomenosleopardo”, ya que las otras empresas nombradas anteriormente son
empresas muy grandes, que tienen ya mucho recorrido hecho en el mercado y no se pueden
comparar ni de lejos con una empresa pequeiia como la que se estd intentando crear, aunque
en cierto modo hagan alguna actividad parecida. Y la empresa con la que se va a comparar el
proyecto es una empresa mas pequefia, que tiene mucho en comun, por lo que se va a realizar
la siguiente tabla:
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ez Mejor que | lgual que el | Peor que el
Un avion de papel Vs el perfil de | perfil de | perfil de
todomenosleopa rdo referencia | referencia referencia
AREA DE DIRECCION = Cultura empresarial X
Estilo de direccion X
Estructura organizativa X
Nivel de formacién X
Estructura de costes X
Estructura financiera X
Coste de capital X
Rentabilidad inversiones X
Solvencia financiera X
AREA DE | Control de Calidad X
PRODUCCION Productividad X
Bienes de Equipo X
Materiales utilizados X
Disefios personalizados X
Prendas que personalizar X
AREA DE VENTAS Cuota de mercado X
Publicidad y promocidn X
Fuerza de ventas X
Imagen de marca X
Tecnologia disponible X
Esfuerzo en I1+D X
Asimilacion de tecnologia X
Pagina web X
Figura 47. Tabla de perfiles de comparacién con la posible competencia Fuente. Elaboracion propia

Se ha elegido esta empresa (“todomenosleopardo”) porque su visién del producto que quiere
vender es muy parecida a la de este proyecto, ya que también vende ropa totalmente
personalizada y hecha a mano, aunque son productos mas concretos, es decir, esta empresa
vende bikers, cazadoras, faldas y pantalones, y “un avién de papel” va mds alla y se atreve con
otro tipo de prendas como las camisetas y los suéteres o sudaderas y accesorios como bolsos
(por ejemplo). Ademas, también ofrece el servicio de personalizar la prenda que el cliente traiga
y distintos tipos de materiales con los que personalizar cada prenda, en cambio
“todomenosleopardo” sdlo utiliza las prendas como lienzos para pintar, que también es
precioso, pero en este proyecto se afiaden mds materiales a utilizar.

Fortalezas Debilidades
Proveedores—> empresas bioéticas Solvencia financiera
Prendas de ropa mas variada Estructura financiera
Coste de capital Nivel de formacion

Variedad de materiales utilizados
Arreglo de prendas de los clientes>

reciclaje
Modificacién de prendas de los clientes>
reciclaje
Cuota de mercado
Figura 48. Tabla de fortalezas y debilidades Fuente. Elaboracion propia
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5.3 Andlisis de la matriz DAFO

En analisis DAFO es un resumen de lo que anteriormente se ha comentado en el analisis
interno y externo, con esto se pretende analizar la situacion actual de la empresa reforzando
las fortalezas que ya tiene la empresa, aprovechando las oportunidades que brinda el entorno,
mejorando las debilidades y cuidando las amenazas externas. Seguidamente se realizara una

tabla con este resumen:

Debilidades

Solvencia financiera
Estructura financiera
Nivel de formacion

Fortalezas

Proveedores=> empresas bioéticas

Prendas de ropa mas variada

Coste de capital

Variedad de materiales utilizados

Arreglo de prendas de los clientes— reciclaje

Modificacién de prendas de los clientes>
reciclaje
Cuota de mercado

Figura 49. Analisis DAFO Fuente. Elaboracion propia

Amenazas

N.2 de competidores elevado

Ritmo de crecimiento alto

Barrera de salida altas

N.2 alto de posibles competidores
Barrera de entrada baja

Existen muchas marcas y tiendas de ropa
Obsolescencia**

Integracion vertical hacia delante alta
Integracion vertical hacia atras baja

Oportunidades

Barrera de movilidad baja

N.2 de proveedores elevado
Diferenciacion de los proveedores

N.2 elevado de posibles clientes
Posibilidad de venta en determinadas
tiendas fisicas

Porcentaje alto de interés por la ropa
hecha a mano

Porcentaje de interés alto por la ropa
personalizada

A partir de este analisis ya se pueden elegir las estrategias de marketing mas adecuadas para

objetivo de la empresa.
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6 Objetivos del marketing.

Los objetivos del marketing tienen que ir de acuerdo con el plan de marketing que se estd
realizando y se clasifican en dos tipos, los objetivos cualitativos, que fijan metas generales,
como son:

v

AN

Dar a conocer el producto y lo servicios que puede ofrecer la empresa a las maximas
personas posibles

Obtener los maximos beneficios

Ser eficientes

Mejorar las debilidades

Conseguir que los clientes obtengan la prenda tal cual la habian imaginado, es decir,
satisfacer sus necesidades

Y los objetivos cuantitativos, que son los que se pueden medir con cifras concretas, que en este
caso son:

v
v

En un plazo de 3 aflos acumular 50.000€ de ventas
Llegar a 3000 seguidores en las redes sociales

A continuacién, después de haber analizado y tener claro los objetivos, se desarrollaran las
posibles estrategias de marketing que se adaptaran a la empresa.
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7 Estrategias del marketing

Las estrategias de marketing son el camino que la empresa escoge para conseguir los objetivos
acordados anteriormente. El primer paso es identificar los segmentos a los que se puede dirigir,
luego seleccionar los que en un principio serds el publico objetivo y, por ultimo, definir el
posicionamiento de marca, para que los clientes recuerden este producto y sea de forma
positiva.

7.1 Estrategias de segmentacidn y targeting

La segmentacion es importante a la hora de dirigirse hacia un publico objetivo, ya que existen
muchos tipos de personas que se pueden diferenciar de muchas formas diferentes, como es
imposible que el producto abarque todas las preferencias de cada tipo de persona, se tienen
gue distinguir segmentos, y de ahi escoger al que mas le podria interesar el producto.

En este caso se han diferenciado segmentos por las siguientes variables:

e Variable geografica. La cual se refiere al lugar principal donde se va a dirigir el producto,
y este es Espafia.

e Variable demogréfica. En la cual distinguiremos por sexo y edades, y se trabajara sobre
dos segmentos: mujeres de edades comprendidas entre los 20 y los 40 y mujeres de
edades comprendidas entre los 40 y los 60 aios.

e Variable psicografica. También se puede diferenciar el publico objetivo por su caracter
o personalidad, el cual en este caso se dirigiria a las personas que quieren ser diferentes,
gue tienen un estilo de vida distinto y no quieren seguir la corriente segin modas,
tendencias, etc.

Ya que el producto también tiene una parte ecoldgica. Se harda una colecciéon de
productos con ropa que sea ecoldgica y que venga de empresas que se preocupen por
el medioambiente, que no exploten a sus trabajadores, que no subcontrate a personas
gue trabajen en sitios en mal estado o que cobren menos de lo legalmente establecido,
es decir que cuiden las formas de fabricar su producto y los materiales con los que lo va
a hacer. También existe la opcién de que, como forma de reciclaje, puedas traer tu
propia prenda de ropa para customizarla. Por tanto, se puede ir a por ese segmento de
personas que les importa la naturaleza, que cuidan el medioambiente reciclando y que
se preocupan por saber de los productos que compran para asegurarse de que siguen
sus principios.

Después de aclarar los tipos de segmentos, se puede decir que la empresa va a seguir un
MARKETING DIFERENCIADO ya que se han escogido dos segmentos especificos (mujeres de
edades comprendidas entre los 20 y los 40 y mujeres de edades comprendidas entre los 40 y los
60 afios que vivan en Espafia) y en un principio, valorando todas las ventajas y los inconvenientes
gue podria tener, esto es lo mds adecuado, porque hay posibilidad de aumentar ventas, y no
tiene porqué elevarse mucho el coste ya que lo Unico que cambiaria de dirigirse solo a un
segmento o a estos dos, es que deben existir mas modelos de prendas donde se pueda elegir,
ya que una mujer de 50 afios a lo mejor no elige el mismo tipo de prenda que una mujer de 20,
pero el acabado del producto causa el mismo coste, porque cada prenda es personalizada, por
lo que da igual hacer una talla mas que menos, o un modelo distinto al otro.
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7.2 Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento trata del lugar en el que se encuentra tu producto respecto al mercado, es
decir, si es conocidoy como lo es, como lo recuerdan los consumidores. Por lo que hay que crear
una estrategia para que los consumidores lo recuerden, y de forma positiva.

Este producto tendria 3 ventajas competitivas claras, que seria: la importancia del
medioambiente en la fabricacién del producto, una segunda ventaja seria que la decoracion que
se aplica a las prendas se hace a mano y por ultimo la posibilidad de personalizar las prendas y
gue sean Unicas para cada uno.

Se concluye en que la diferenciacién del producto serd el posicionamiento de esta empresa, por
la forma y el material que se utiliza para fabricarlo.

A continuacion, se explica detalladamente la propuesta de valor, que se pretende ofrecer:

PRECIO
v . . . .
e} Superior igual inferior
Q q 2 2 z . z
E Superior Mads por mas Mas por los mismo = Mas por menos
= Igual X X Igual por menos
w
=2 Inferior X X Menos por menos

Figura 50. Propuesta de valor Fuente.

En este caso la propuesta de valor es la de “mas por menos”, es decir mas beneficios, mas
calidad, mas diferenciacidn, por menos precio. Porque comparando con algunas empresas que
pueden hacer algo un poco parecido, todas estas venden el producto mucho mdas caro y no
tienen la mayoria de caracteristicas que “un avién de papel” ofrece con su producto.

Declaraciéon de posicionamiento

Para mujeres que quieren prendas Unicas y se preocupan por el material y el modo en que
fabrican estas prendas, Un avion de papel les ofrece moda diferente, moda personalizable,
hecha a mano y fabricada respetando el medioambiente que les permite llevar prendas
diferentes, adaptadas al gusto de cada uno.
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8 Decisiones de marketing-mix

El marketing mix, en realidad, es otra estrategia de marketing que se desarrolla internamente
en la que se analizan cuatro variables, que son las llamadas 4 p’s (Producto, Precio, distribucion
y promocion).

8.1 Decisiones sobre el producto

8.1.1 Definicidon del producto

El producto que la empresa va a vender son prendas o accesorios personalizados, es decir el
cliente podrd escoger una prenda basica y luego afadirle la decoracidn que quiera eligiendo
entre varios materiales que se ofrecen en la pagina web, y con esto crear una prenda Unicay a
gusto del consumidor.

Se acordard con cada cliente que tipo de modelo se puede o no hacer, ya que se hard a mano.
En la pagina web podremos encontrar las siguientes prendas o accesorios en los que se podra
afadir la decoracién acordada:

1 . Camisetas lisas en distintos colores

Figura 51. Camiseta gris Figura 52. Camiseta blanca

2 . Pantalones vaqueros de distintos modelos (pitillo, de campana, rectos, etc.)

Figura 53. Vaquero recto Figura 54. Vaquero pitillo
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3 . Jerséis y sudaderas

il
| \
Figura 55. Suéter turquesa Figura 56. Sudadera negra

4. Chaquetas vaqueras de distintos patronajes (entallada, oversize, de color claro, de
color oscuro...)

Figura 57. Chaqueta vaquera oscura Figura 58. Chaqueta vaquera oversize

5 « Accesorios: como bolsos o mochilas de tela de diferentes tamafos

\

/“\\'.

Figura 59. Bolsa Figura 60. Mochila de tela
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Figura 61. Guantes de lana Figura 62. Gorro de lana
Los diferentes materiales que se podran elegir para afiadir la decoracién a cada prenda son:

DISTINTOS TIPOS DE HILOS

Figura 75. Ojales Figura 76. Perlas

0
0 3@“

Figura 78. Pedreria Figura 79. Lazos Figura 80. abalorios
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A continuacidn, se explicara el sistema de venta de cada producto y el servicio que ofrece la
empresa, a partir del siguiente esquema:

prenda aportada
por el cliente

S

modelos (SERVICIO)
ersonalizados J——
i prenda aportada
—_— S
4 por la empresa
(PRODUCTO)
—_—
o
cartera de Santalones
productos y
servicios P——
camisetas
e
R/
modelos
estandard chaquetas

| -
S —

sueters

| S
S —

accesorios

___ )
Figura 81. Esquema sobre los productos y servicios Fuente. elaboracién propia

La cartera de productos y servicios se divide en dos: que serian los modelos personalizados y

los modelos estandar.

Los modelos personalizados pueden ser en prendas propias del cliente o en prendas que venda
la empresa, esto quiere decir que el cliente puede elegir una prenda de las que ofrece laempresa
en la pagina web y afiadirle el modelo que se acuerde; o traer una prenda propia y
personalizarsela, donde entraria uno de los servicios de los que se va a hablar.

Por otro lado, se encontrarian los modelos estandar, que surgen de ideas de la propia empresa,
o de modelos que lo clientes han querido hacerse en sus prendas y han dado permiso para que
se subieran a la web y hacerlos estandar, por eso este tipo de modelos y los modelos
personalizados también estan relacionados, ya que una prenda personalizada se puede hacer
estandar y una prenda estandar se puede hacer personalizada. Un cliente podria elegir una
prenda que ya esté en la web, pero modificar el color del diseio, o moverlo de sitio en la prenda

(por ejemplo). Ademas, los modelos estandar, también sirven para que el cliente se haga una
idea de lo se puede hacer en cada prenda, de lo que le gusta o lo que no, etc.

Estos productos y servicios aportan ciertos beneficios para los clientes, ya que son prendas
Unicas, porque se decoran a mano y seria imposible que saliera una prenda igual a otra, aunque
tenga el mismo disefio. Ademas de que cada uno escoge la prenda a su gusto, por lo que reflejan
su personalidad, y no tienen que elegir entre prendas ya fabricadas en masa que tienen muchas
personas igual y que siempre tienen alguna caracteristica que no encaje con la persona que lo
compra.

A continuacion, se muestran diferentes ejemplos de modelos personalizados:
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Figura 82: Ejemplo de modelo personalizado, camiseta pestafias
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Figura 83. Segundo ejemplo de modelo personalizado, camiseta volantes

Figura 84. Abalorios cosidos en la camiseta de volantes
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Figura 85. Ejemplo de producto, Jersey lana

Figura 86. Perlas cosidas del jersey de lana
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Figura 87. Ejemplo de producto, cremallera e iman de un bolso

"é 22 Ne g
\ e.‘_ Py

! -

- .‘“N

Y LY

Figura 88. Ejemplo de producto, bolso de mano de pedreria
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8.1.2 Marcas

Como ya se ha dicho, el nombre de la empresa y la marca de los productos que se venderan
serd “un avidn de papel”

El logo es un dibujo de un avidn de papel sencillo
para que sea mas practico a la hora de plasmarlo en
los productos y que representa los principios de la
empresa; un avion de lineas rectas, en blanco y
negro que lleva a un objetivo, una meta marcada
por la empresa.

Lleva una linea curvada de cola, que representa las
direcciones de vuelo que ha seguido el avidn, y son
curvas precisamente porque a la hora de llegar a
ese objetivo marcado, siempre pasas por
obstaculos que hay que superar.

Figura 89. Logo
Dentro de “un avion de pape
existirdn dos marcas diferenciadas, las cuales se dirigen a segmentos de clientes determinados
por la edad.
El primer segmento se orientard a personas de edades comprendidas entre los 18 y los 35 afios
aproximadamente y aparecera en la pagina web con el nombre “sky”.
El segundo segmento ira dirigido a los posibles clientes de edades comprendidas entre los 35y
los 50 afios aproximadamente, este segmento se llamara “earth”.
Los nombres se han elegido basandose en el nombre original de la empresa, ya que tienen
mucho que ver, lamaran mas la atencién y seran faciles de recordar. Significan, cielo y tierra en
espanol, ademds son palabras completamente opuestas.

I”

8.1.3 Packaging

El packaging se refiere al envoltorio que va a llevar el producto cuando lo reciban en casa, por
tanto, es la primera imagen que tiene el cliente y es importante que tengan una buena
impresion.

En este caso se va a seguir con la linea de la empresa y cada prenda ira envuelta en una bolsita
de tela reciclada (retales) o de tela de saco, que también va a estar hecha a mano, y de distintos
tamafios dependlendo de la cantidad de prendas que hayan pedido o de su propio volumen; ira
ey atada con una cuerdecita o lazo. El color de las
bolsitas no se tendrd muy en cuenta, ya que
lo que se quiere transmitir son los principios
de la empresa y lo que ofrece, es decir,
materiales reutilizados, cosas hechas a mano,
etc. pero si que se le afiadirad el logo de la
empresa.

Ademads, este tipo de bolsas son muy
versatiles para el dia a dia, con lo cual quien
quiera puede reutilizarla de muchas formas,
como, por ejemplo, para guardar cosas
cuando te vas de viaje, para guardar bisuteria,
o para comprar el pan; dependiendo del
tamafio o volumen de la bolsita.

Figura 90. Bolsa, packaging producto Fuente. Elaboracién propia
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Cada prenda tiene que ir etiquetada para saber la talla y el precio sobre todo, estas seran las
que irdn en nuestras prendas:

O\% Un avién de papel O

TALLA M
17€

Figuro 92. Etiqueta reversa Figura 91. Etiqueta anverso

En el anverso ird impreso el logo y el nombre de la empresa y por detras la talla y el precio del
producto, las etiquetas seran en blanco mate reciclado con el texto y el en negro, a un tamafio
de 8,7x4,9cm.

Dentro de la caja en la que se envie la ropa por correo, ademas de las prendas de su bolsita, se
afladira también una tarjeta de agradecimiento de la empresa hacia el cliente por haber
comprado en nuestra tienda; es un detalle que muchos clientes también valoran, y la empresa
también quiere que el cliente se sienta valorado.

Esta seria la tarjeta que verian los clientes:

2.

Un avidn de papel

Disfruta de tus prendas, como nosotros
hemos disfrutado en hacerlas. nav
Esperamos verte de nuevo

Berta Arriagada Lépez

Figura 93. Tarjeta de agradecimiento anverso Figura 94. Tarjeta de agradecimiento reverso

La tarjeta es de color blanco mate reciclado, para seguir con los principios de la empresa, y de
tamafio 13,9 x 10,7 cm. En el anverso encontramos el logo y el nombre de la empresa junto a
una dedicatoria para el cliente, en el reverso las direcciones de email, el teléfono y las redes
sociales de la empresa.

Por ultimo, se han disefio también unas pegatinas en forma de circulo con el /”' ~

logo de la empresa, que también pueden servir para decorar alguna caja, para / N \
envolver algln paquete, o para regalar. L5y
Estas pegatinas también seran en blanco mate a un tamafio de 3,8 x 3,8 cm. \\ /”

Figura 95. Pegatina con logo
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8.1.4 El servicio.

También se ofrecera un servicio que constard en el arreglo de prendas. Esto quiere decir que un
cliente puede venir con una prenda suya con descosidos, rotos o cualquier cosa que se pueda
tapar o arreglar con los materiales que la empresa ofrece. Se le asesorara con ideas para el dicho
arreglo o se valora si se puede hacer con lo que el cliente tenia en mente.

Esta chaqueta venia con un agujero que se pudo tapar con un parche.

Figura 96. Ejemplo de servicio Fuente. Elaboracidn propia

Figura 97. Parche cosido a mano
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Ademas, como ya se ha comentado, también se le dara la oportunidad al cliente de que traiga
su propia prenda, aunque no esté para arreglar, y se le afadira el disefo que se acuerde, de esta
forma, el cliente se lleva una prenda especial.

8.2 Decisiones sobre precio

El precio final del producto vendrd determinado por la suma de los diferentes componentes y
acabados que posea. De forma concreta seguiria la siguiente formula:

PRECIO FINAL = PRENDA + MATERIAL + TAMANO DEL DISENO

A continuacién, se presentan los diferentes precios de las distintas prendas, materiales y

tamafos.

v/ Laprenda escogida

Prenda.

1

2

3

4

5 Vestidos
6 Bolsos

7 Bolsas

8 Mochilas
9 Gorros

10 Guantes

Camisetas (de manga corta o larga)

Pantalones (pantalones o vaqueros)

Jerséis (sudaderas o suéteres)

Chaquetas (chaquetas vaqueras, cazadoras, blazers, abrigos, etc.)

Figura 98. Tabla de los precios de las prendas

v" El material elegido para realizar el disefio acordado

N o v, WN PR

8

Material. Precio.
Ojales 3€
Perlas 5€
Lentejuelas 4€
Pedreria 6€
Lazos 3€
abalorios 5€
Distintos tipos de hilos 3€
parches 3€

Figura 99. Tabla de los precios de los materiales

v" El tamafio del disefio

1
2
3

Tamaio del diseio. Precio.
Pequeio 5€
Mediano 7€
grande 10€

Figura 100. Tabla sobre los precios de los tamafios de los disefios

%

Precio.
7€
20€
15€
17€
15€
15€
5€
6€
6€
9€
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En el caso del servicio de decoracidén o arreglo de una prenda traida por el cliente, el precio
dependerd del material y el tipo de disefio que se escoja para llevar a cabo el servicio.
PRECIO FINAL = MATERIAL + TAMANO DEL DISENO

Para que quede mas claro se van a anadir un par de ejemplos:
< En el primer caso, un cliente podria pedir este tipo de producto:

Es decir, como prenda elegiria una camiseta de
manga corta blanca, el material en este caso serian
lentejuelas negras; y el tamafio del disefio, como
' se puede comprobar, es el grande, por lo que la
" / formula seria la siguiente:

PRECIO FINAL = PRENDA (camiseta de manga
corta) + MATERIAL (lentejuelas negras) +
TAMANO DEL DISENO (grande)
=T7€+4€+10€ = 21€

PRECIO FINAL = 21€

Figura 101. Camiseta ejemplo con disefios sandia
< En el caso de que el cliente trajera su propia camiseta:
PRECIO FINAL = MATERIAL (lentejuelas negras) + TAMANO DEL DISENO (grande)
=4€ + 10€ = 14€

PRECIO FINAL = 14€

8.3 Decisiones sobre distribucion

8.3.1 Venta directa

En este caso la distribucion va a ser directamente en la pagina web “unaviondepapel.es”,
cada cliente escogera el producto que quiera, y si es personalizado mandara el disefio y se le
contestara por email para informarle de si es posible realizarlo, del precio, la fecha
aproximada en la que se le va a enviar el producto, etc. Cabria destacar que los productos
tendran fechas distintas de entrega, ya que no se puede calcular un margen de dias para
entregar el producto, porque cada prenda tiene su dificultad y su tiempo de creacién. El
tiempo de entrega es personalizado igual que el producto. A continuacién, se explicard
detalladamente los apartados de la pagina web y de que se compone:

www.unaviondepapel.es

Pagina de inicio.

La pagina de inicio es la pagina que presenta la pagina web, por eso se ha afiadido una foto
de fondo y una frase que resume lo que puedes encontrar en ella. Ademas del menu arriba
en horizontal y el logo, que siempre se encontraran en todas las paginas. Se ha procurado
hacerla sencilla como todo lo relacionado con la empresa, con colores neutros y una imagen
bastante limpia.
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E UN AVION DE PAPEL

modelos personalizables o prendas ya decoradas

Figura 102. Pagina inicio de la web

Comprar.

Comprar es la siguiente pdgina que sale en el menu, en la que podemos comprobar que
saldran varias prendas mezcladas para ensefiar un poco lo que podras encontrar en la web.

Esta pagina se divide en dos (SKY y EARTH) que son los dos segmentos a los que se dirige el
proyecto, como ya se ha explicado antes.

w UN AVION DE PAPEL

~2

~/ ~ ~/ @g ~

~

Figura 103. P4gina de compra de productos

Dentro de cada segmento se podran encontrar otras dos divisiones, los productos ya
acabados y los productos que se venden para posibilitar la personalizacion, que saldran una
debajo de otra.

% UN AVION DE PAPEL

EARTH

PRENDAS ACABADAS

P———— o

bolso de mano

Figura 104. P4gina apartado Earth prendas acabadas
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PRENDAS PERSONALIZABLES

~ ~
camiseta blancs mangs corta Vaguerg oscuro Vaquero oscurc sudaderz zzul de = g:cé"‘
7.00€ 2000€ 2000¢ 1500€
bolsa de zlgoddn 100% |ersey tostado lanz
ecolégico
7.00€ 00
Inicio Comorsar Contacto Quignes somos
f O

Figura 105. Pagina apartado Earth prendas personalizables
Bajo de cada pagina también se podra encontrar el menu, por si la pagina es muy larga no tener
que volver arriba; las redes sociales y el aviso de copyright.

\% UN AVION DE PAPEL

PRENDAS ACABADAS
i
< e [ . /! )l:
2 e e

Figura 106. apartado Sky prendas acabadas
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PRENDAS PERSONALIZABLES

WmEsR TRr marz come WRTJETC oSS QTS ST

Figura 107. apartado Sky prendas personalizables
La siguiente ventana es la que saldra cuando selecciones un producto. Hay una descripcién del

producto, el precio, su referencia, la cantidad de productos a elegir (aunque si es un producto
acabado, siempre existira solo uno), el botdn de agregar al carrito para poder comprarlo, una
foto en grande del producto, y bajo puede haber en algunos productos mas fotos para poder
verlo mejor.

Inicio / Earth / bolsc e mano Previc | Proximo >

bolso de mano

INFORMACION DEL PRODUCTO +

POLITICA DE DEVOLUCION Y REEMBOLSO +

bolso de mano con pecreria, sbalorios ype

Figura 108. Ventana para comprar un producto
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Contacto.

La pagina contacto simplemente es para poder enviarnos un email cuando quieras
personalizar la prenda y poder contactar con la empresa, ademas de si el cliente tiene alguna
duda de alguna prenda, por ejemplo.

N UN AVION DE PAPEL

Inicio Comgrar Contacta Quiénss somos
CONTACTO R .
Teléfons
flcay, Aliczris, Espaia
Diraccién
unzvicnazpacel proyecio@amal com
ssunis
+34 6935577053
¥
f @
Enviar
Inicia Comp: Con Qugnes somas
fo&
©201 by Un Avidn de Pepel, Froudy crested with Wikcom

Figura 109. P4gina de contacto

Quienes somos.

Por ultimo, esta ventana también es importante porque habla un poquito de la empresa, de
su misién, vision, valores, etc. para que el cliente nos conozca un poco mas.

% UN AVION DE PAPEL

Inicio Comprar Contacto Quiénes somos

Figura 110. Apartado quiénes somos
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1.Misidn
La misién de le empresa es la de modificar productos ya existentes pars crear disefios nusvos,
por lo que se utilizard |z estrategia de diferenciacion para que el producto tenga éxito. Este
producto tendrd un precio acorde con su calidad, teniendo en cuenta al segmente al gue s=

dirige, ademas de ofrecer la personalizacion dentro de unos limites.

2Visién
Se pretende |z comercializacién de un producto diferents, decoradeo a mano, y con opcién a
ser personzlizadeo, por lo gue puede ser Unico, ademés de gue su distribucién sea muy
extensa, es decir que pueds llegar a cualquier lugar donde exista el tipe de cliente &l que va

dirigide.

3 Malores
Respeto. Respeto entre los trabajadores de |a empresa y respeto hacdia los clisntes,
proveedorss o todo tipo de personas o empresas con las gue a empress se relacione. Con un

amiiente mejor 2n la empresa, los trabajadores estardn mas a gusto.

Implicacion. Todo aquel gue trabaje en la empresa debe creer &n esta idea de negodio, ya

gue si crees en ello, la implicacion pars gue el proyecto salga bien te saldrs sala.

Comunicacidn. Esto viene del respeto, si hay respeto habra una buena comunicacion, con
esto los objetives de cads drea y del conjunto de lz empresa guedara claro y todos sabras

gue tienen gus hacer en cada momento.

Responsabilidad. Junto con el respeto, |a responsabilidad tarmbién tiene que ser un valor de
cada persona gue forme parte de la empresa con €l fin de gue haya unas buenas condiciones

laoorales.

Figura 111. Pagina quiénes somos

Esto es un comienzo de pdgina web, en el que se ha trabajado para tener un prototipo, pero
en un futuro, tendra mas productos, se pretende que tenga una galeria con fotos de modelos
para hacer una especia de catdlogo, al menos con las prendas personalizables para que los
clientes vean como podrian quedar y hacerse una idea, ya que se compra online. Ademas, y
muy importante, un sistema de compra en el que se pueda elegir una prenda personalizable
(su talla, color, etc.) y luego en esa misma ventana poder subir tu disefio, o una idea de este,
elegir el material con el que quieres anadirlo, el sitio de la prenda donde se quiere poner el
disefio y el tamafio que deberia tener. Esto seria mds rdpido y por supuesto, cdmodo para los
clientes.

Para poder enviar los productos, ya que es una compra online en la pagina web, se necesita
una empresa de mensajeria que se encargue de enviar los paquetes, por lo que se ha
investigado una tabla de precios de mensajeria para poder ofrecerles a los clientes unas
cuotas.

La siguiente tabla son los precios de mensajeria de la empresa NACEX:
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PROVINCIAL.

PLUSPACK | + 8% del SEGURO | +21% IVA | TOTAL.
BAG hasta 2 kg 5,12€ 0,41€ 1,07€ 6,6€
PACK hasta 2 kg 5,12€ 0,41€ 1,07€ 6,6€
PACK de 2 a 5 kg 6,06€ 0,48€ 1,27€ 7,81€
PACKde5a10kg @ 6,48€ 0,51€ 1,36€ 8,35€
PACK de 10 15 kg 7,01€ 0,56€ 1,47€ 9,04€
PACKde 15a20kg  7,54€ 0,60€ 1,58€ 9,72€
Figura 112. Tabla precios NACEX |
REGIONAL.

PLUSPACK @ +8% SEGURO +21% IVA TOTAL.
BAG hasta 2 kg 5,27€ 0,42€ 1,10€ 6,79€
PACK hasta 2 kg 5,27€ 0,42€ 1,10€ 6,79€
PACK de 2a5kg 6,23€ 0,49€ 1,30€ 8,02€
PACK de 5a 10 kg 6,65€ 0,53€ 1,39€ 8,57€
PACK de 10 15 kg 7,17€ 0,57€ 1,50€ 9,24€
PACKde15a20kg | 7,70€ 0,61€ 1,61€ 9,92€
Figurall3. Tabla precios NACEX II
NACIONAL/PORTUGAL.

PLUSPACK | +8% SEGURO +21% IVA | TOTAL.
BAG hasta 2 kg 5,64€ 0,45€ 1,18€ 7,27€
PACK hasta 2 kg 5,64€ 0,45€ 1,18€ 7,27€
PACKde2a5kg 6,86€ 0,54€ 1,44€ 8,84€
PACK de 5a 10 kg 8,07€ 0,64€ 1,69€ 10,4€
PACK de 10 15 kg 8,59€ 0,68€ 1,80€ 11,07€
PACKde 15a20kg | 9,12€ 0,72€ 1,91€ 11,75€

Figura 114. Tabla precios NACEX IlI

» Esto es un servicio exclusivo para abonados.

» Promete entregarlo en uno o dos dias a no ser que el envio haya sufrido un retraso ajeno
a la Compaiiia.

> Los precios se veran afectados por la variacion de los precios en el combustible.

» Enenvios a particulares, si la primera vez que lo entregan no se encuentra la persona en
casa, se le dejard un aviso y se acudird una segunda vez.

Estos son los precios y las condiciones que ofrece Nacex, y es la empresa de mensajeria que se
ha escogido para esta funcién.
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8.3.2 Intermediarios

Por otra parte, también se va a vender con intermediarios, es decir, prendas estandar de la
marca que se venderan en tiendas fisicas que ya existen. En este caso se ha llegado a un
acuerdo con una tienda llamada “uff..” para que venda algunos de los productos a cambio de
Ilevarse una comisién.

Para estos casos, se podran proveer a los distribuidores mas relevantes, expositores de las
prendas de Un avién de papel para mejorar su visibilidad y notoriedad. Un ejemplo de
expositor se muestra a continuacion:

Se han elegido este tipo de expositores, porque se quiere reflejar también en él los principios
de la empresa, por lo que el primer perchero es una rama colgada con cuerdas del techo, este
perchero no se puede poner en cualquier tienda porque no todo los duefios querran hacer
agujeros para poder exponerlo, pero por otro lado ocupa muy poco y es sencillo; el segundo
perchero es bastante mas elaborado pero también estd hecho con madera de pallet reciclada,
ocupa un poco mas de espacio, pero es mas facil de colocar en cualquier tienda y también
Ilama la atencidn. A simple vista son percheros originales, que tienen que ver con el reciclaje y
no estdn en cualquier tienda.

Figura 115. Ejemplo de perchero Figura 116. Ejemplo de perchero con pallets
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8.4 Decisiones sobre comunicacion

8.4.1 Redes sociales
Actualmente existen muchas redes sociales para poder dar a conocer la marca a muchas
personas a la vez y gratuitamente, y como esta empresa acaba de empezar, de momento,
se promocionara por tres concretas:

v

<

Instagram. Un.avion.de.papel

Es una red social en la que puedes subir fotos y editarlas en la misma app, y todos te
conocen por tus fotos. Es una app que hoy en dia utiliza muchisima gente, por lo que
siguiendo diferentes tacticas puedes conseguir muchos seguidores para que conozcan
tu empresa o puedan compartirla a sus amigas y asi crear una cadena. Hay que tener
en cuenta la imagen de tu instagram, las fotos que subes, para que sean llamativas y
todo siga mas o menos unos mismos tonos, haya una armonia en la cuenta en general,
gue se vea que no es una simple cuenta y llame la atencion.

Por lo que como minimo cada semana habra que subir fotos, editadas, teniendo en
cuenta las tonalidades, que se vea la marca, que, de buena imagen, y poniendo frases
cortas en el pie de foto. Ademas, se intentara también contestar a los comentarios que
dejen en las fotos, para tener un feedback con los posibles clientes y aprovecharlo.

© | Instogram ' @ O &

Uﬂ.avion,de.pape] Editar perfil  {}

14 publicaciones 143 seguidores 215 seguidos

Berta

8 PUBLICACIONES

Figura 117. Captura de pantalla de la pagina de inicio de instagram

Facebook. Un avidn de papel

En Facebook se puede crear una pdgina de la empresa (no un perfil), la cual puedes ir
compartiendo a cualquier persona e invitarle a que te siga, puedes subir mas textos,
noticias o articulos; ademas de fotos.

En esta red social también se pueden subir las mismas fotos que en instagram cada
semana, pero también compartir articulos o noticias relacionadas con la moda, la
sostenibilidad en la moda, o temas relacionados. Ademas de ir compartiendo la pagina
para que se de a conocer también entre los que no son tus amigos habituales.
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Un avién de papel

Q

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones [} Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

2.

Un avion de papel
Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Publicaciones

o Tegustav )\ Siguiendo v # Compartir =+« Contactar #'
Opiniones
v Vermas # Estado {8 Foto/video [EM Video en directo @ Evento, producto, empleo + ¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
B pagina?
Invita a tus amigos a indica
Administrar promociones % Escribe algo = =
~L,

Busca amigos a los que invitar

Figura 118. Captura de pantalla de la pagina de inicio de Facebook

v 21 buttons. Un.avion.de.papel

Es una red social donde se pueden compartir outfits y etiquetar las prendas para que la

gente sepa de donde son y puedan comprarlas directamente con su link. También se puede
buscar outfits con prendas especificas para coger ideas.

Por lo que también cada semana se irdn subiendo fotos y etiquetando los links a la pagina

de la empresa, para que a la persona que le gusta pueda ir directamente a la pagina web y
comprarlo.

@ 21BUTTONS A iNicio (QEXPLORAR 2> NOTIFICACIONES (%) PERFIL

BERTA ARRIAGADA

un.avion.de.papel

4 31 86
Buttons Seguidores Siguiendo

WHAT | WEAR

Figura 119. Captura de pantalla de la pagina de inicio de 21 buttons

8.4.2 Carteleria, tarjetas de visita

Se ha disefiado también un tipo de pdster para poder colgar en la puerta de las tiendas en
las que podamos vender una pequeia parte de los productos, para asi los clientes estén
avisado de que en esa tienda también se vende nuestra marca. El poster de momento
puede ser uno como éste, pero se iran renovando:
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Vuela dentro de esta tienda
tan molona, para ver todos las
prendas bonitas que te puedes
comprar!

Y esto solo es una pequena parte de nosotros!

Entraen WWW.UNaviondepapel.esy podras
encontrar muchas mas, incluso para personalizarte a tu
gusto, con distintos materiales, colores, tamanos,
dibujos...infinidad de posibilidades.

Ademas también ofrecemos un servicio de arreglo de
prendas.

1 un.aviondepapet T Un avisn de papel (5 Unavion.de papet

Figura 120. Carteleria

Lo siguiente que se ha hecho son tarjetas de visita, para poder llevarlas
encimay poder repartirlas si surge la ocasion.

Esta seria el tipo de tarjeta, estd hecha de un cartdn reciclado, por eso se
ve el fondo marrén como el papel Kraft; con las letras y el logo en negro. Es
una tarjeta muy sencilla y mide 8,5 x 5,5 cm.

Por ultimo, se van a sacar también blocs de
notas con el logo y el nombre de la empresa
impreso en el fondo, como una marca de

Figura 121. Tarjeta i .
de visita agua. A la hora de trabajar se pueden utilizar

mucho para hacer algun apunte, escribir
algun recordatorio, etc. Ademas de poder servir como algun
regalo afiadido en un sorteo o en alguna promociéon. Un bloc de
notas es algo que no se tiene que perder porque también es muy
practico a parte de los moviles, y los aparatos tecnoldgicos y no

se rompe nunca.

Figura 122. Bloc de notas
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9 Plan de accion

Después de haber aclarado las estrategias de marketing para delimitar los objetivos de la
empresa, se llevara a cabo el plan de accién, en el cual se desplegaran una serie de posibles

actuaciones para poder conseguir los objetivos marcados anteriormente.

Producto

Producto

Comunicacion

Distribucion

Distribucion

Precio

Distrib9ucion

Producto

Figura 123. Tabla plan de accién

<

ACCION

1.

Busqueda de
empresas textiles
para que suministren
las prendas

Crear disefios
originales para
prendas estandar
Registrarse en redes
sociales como:
Instagram o
Facebook

Dar de alta un
dominio parala
empresa en internet
Crear una pagina
web

Establecer
estrategias de
publicidad en redes
sociales, como
promociones,
ofertas, sorteos, etc.
Busqueda de
empresas de
mensajeria para
enviar prendas a
otros sitios

Fabricar modelos
para poder mostrar
en la web

RESPONSABLE
Departamento
de produccién

Departamento
de produccién

Departamento
de ventas

Departamento
de ventas

Departamento
de ventas
Departamento
de ventas

Departamento
de ventas

Departamento
de produccién

PERIODO
7/05/2018-
25/05/2018

Cada mes

8/05/2017

17/05/2018

02/06/2018-
30/06/2018
Cada mes

21/05/2018-
25/05/2018

02/04/2018-
22/06/2018
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10 Anadlisis de la viabilidad econdmica

A continuacién, se hard un estudio de los posibles costes que tendra la empresa para poder
determinar la viabilidad econdmica con distintos escenarios:

10.1 Escenario realista.

Es la situacién en la que puede encontrarse la empresa que mds convendria, ya que es un punto
de equilibrio entre ingresos y costes.

Concepto Definicion Anol Airo2
Ingresos A. Venta de 12.000€ 14.400€
productos
B. Realizacion de 960€ 1.440€
servicios
Total ingresos (A+B) = 12.960€ 15.840€
Costes C. Sueldo 9.800€ 11.900€
D. Cuota de 600€ 2.008,02€
auténomo
E. Material para 300€ 350€
decorar las prendas
F. Prendas 650€ 700€
G. Pagina web 300€ 50€

(dominio, montaje,
mantenimiento etc.)

Total costes (C+D+E+F+G) = 11.650€ 15.008,02€
Resultado (TOTAL INGRESOS-TOTAL + 1.310€ + 831.98€
COSTES) =

Figura 124. Tabla escenario realista
Para aclarar la tabla, el primer afo se refiere a las fechas entre septiembre de 2018 y agosto de
2019, por lo que el segundo afio sera de septiembre de 2019 a agosto de 2020.

En el primer afio contamos con la venta de dos prendas al dia aproximadamente, afiadiendo el
arreglo de un par de prendas a la semana obtenemos el total 12.960€ al aio. Se podrd conseguir
fabricar esas prendas trabajando unas 4 horas al dia, 5 dias a la semana, y obteniendo un sueldo
de unos 700€ al mes mas las pagas extras de verano y navidad.

En el segundo afio contamos con el aumento de las ventas, por lo que se fabricaran una media
de tres prendas diarias y 3 arreglos a la semana, trabajando un total de 30 horas semanales
(6horas al dia, los 5 dias de la semana). En este caso también se producird un aumento de sueldo,
850€ al mes mas las pagas extras de verano y navidad.

El coste de la pagina web asciende a 300€ pagando el dominio y el montaje de ésta, el coste
disminuye en el segundo afio porque sélo se pagaria el dominio anual.

La cuota de auténomo varia dependiendo de los primeros meses de actividad, por lo que en el
primer afo se pagaran 50€ al mes como dicta la ley (de septiembre de 2018 a agosto de 2019).
En el primer semestre del segundo afo (de septiembre de 2019 a febrero de 2020) se podrian
pagar entre 137,97 y 139,43 euros cada mes dependiendo de la aprobacidn de los Presupuestos
Generales del Estado de 2018. Por ultimo, en el segundo semestre del segundo afio (marzo de
2020 a agosto de 2020), se pagarian entre 192,79 y 195,24 dependiendo, como ya se ha dicho
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antes, de la aprobacion de los Presupuestos Generales del Estado. En este caso en el
presupuesto se ha contado con el pago mas alto por si acaso.

Aunque no se han revisado los otros dos posibles escenarios, podemos observar que este caso
seria muy apropiado ya que el resultado en cada afio es positivo, se obtienen beneficios en Ia
empresa. Ademas de que de un afio a otro aumentan las ventas, eso quiere decir que la empresa
va creciendo poco a poco y es lo que se pretende, por lo que este escenario seria la situacion
ideal que se busca y la que se podria producir con mas probabilidad.

10.2Escenario pesimista

Es el caso en el que la empresa obtiene menos ingresos de lo esperado, por lo que se encontrara
en una situacién negativa en la que puede que obtenga pérdidas.

Concepto Definicion Anol Airo2
Ingresos A. Venta de 10.200€ 12.240€
productos
B. Realizacion de 816€ 1.224€
servicios
Total ingresos (A+B) = 11.016€ 13.464€
Costes C. Sueldo 9.800€ 11.900€
D. Cuota de 600€ 2.008,02€
auténomo
E. Material para 255€ 297,5€
decorar las prendas
F. Prendas 552.5€ 595€
G. Pagina web 300€ 50€

(dominio, montaje,
mantenimiento etc.)

Total costes (C+D+E+F+G) = 11.507,5€ 14.850,52€
Resultado (TOTAL INGRESOS-TOTAL -491,5€ -1.386,52€
COSTES) =

Figura 125. Tabla escenario pesimista

Como el escenario pesimista consiste en obtener menos ingresos, se han disminuido todos los
ingresos en un 15%. Aunque por suerte en esta empresa todavia, no hay casi gastos fijos, por lo
que si disminuyen las ventas también disminuirdn casi todos los costes. Es decir, no se comprard
el mismo material si existe una disminucién en el nimero de prendas vendidas, con lo que estos
costes también se han disminuido un 15%.

Los Unicos costes que se han mantenido son el sueldo, que en realidad también se podria
disminuir en el caso de que el resultado saliera negativo para la empresa, y el gasto de la pagina
web el primer afio, el cual no se puede tocar porque es lo que ha costado. Ademds de un gasto
importante como es la cuota de auténomo, el cual ha hecho que salieran pérdidas.

Por lo que este escenario ya no es aceptable, ya que, habiendo menos ventas, y continuando
con los mismos costes, no se podria llevar a cabo la empresa.
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10.3Escenario optimista

Este es el caso en el que se obtienen mas ventas, por lo que mas ingresos de lo esperado; esto

significa que la empresa crece.

Concepto Definicion

Ingresos A. Venta de
productos
B. Realizacion de
servicios

Total ingresos (A+B) =

Costes C. Sueldo
D. Cuota de
auténomo

E. Material para
decorar las prendas
F. Prendas
G. Pagina web
(dominio, montaje,
mantenimiento etc.)
Total costes (C+D+E+F+G) =
Resultado (TOTAL INGRESOS-TOTAL
COSTES) =

Figura 126. Table escenario optimista

Anol
13.800€

1.104€
14.904€
9.800€
600€
345€
747,5€

300€

11.792,5€
+3.111,5€

Ano2
16.560€

1.656€
18.216€
11.900€
2.008,02€
402,5€
805€

50€

15.165,52€
+3.050,48€

Este escenario seria el mejor, pero no el mas realista, por lo que no es probable que suceda.
Como es el escenario optimista, igual que en el anterior se han disminuido los ingresos un 15%,

en este caso han aumentado un 15% comparandolo con el escenario realista. Por lo que la

mayoria de los costes también han aumentado, aunque se puede observar que los beneficios

para la empresa también.

<
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11 .Conclusiones

La empresa ofrecerd prendas ya decoradas, y prendas totalmente personalizables al
gusto del cliente, ademas de un servicio de arreglo de prendas y la opcidn de que el
cliente traiga su propia prenda para personalizarsela. Y todo se venderd en una pagina
web, o en establecimiento en los que se haya creado un acuerdo para esta funcién.

En un principio habra un tiempo en el que trabaje yo sola para llevar el negocio, con
todas sus diferentes funciones, para que se pueda llevar a cabo. Aunque estd
programado, si todo va bien y la empresa crece, contratar a trabajadores. Por lo que
son muy importantes los valores y principios de la empresa, al principio es mucho
trabajo y te tiene que gustar hacerlo para llegar a buen puerto.

Una de las conclusiones mas importantes con la cual se ha podido continuar con el
proyecto sabiendo cosas nuevas y basandose en algo, son los datos de la encuesta
realizada. Con esta encuesta se pudo saber que la moda es mas importante para las
mujeres desde los 25 afos. Que el aspecto mas importante a mirar en una prenda es el
precio y luego que esté a la moda, es decir, una prenda que esté bien de precio y que
sea tendencia. Y por ultimo que, aunque no tengan mucho tiempo para ir a comprar
ropa prefieren ir a buscarla a una tienda fisica. Lo mds importante es que si que toman
en cuenta la ropa personalizada y hecha a mano, porque mucha gente quiere tener
prendas Unicas, ya que hoy en dia eso es muy dificil. Y que las personas cada vez se
estan haciendo mas a internet y sus aplicaciones y poco a poco se irdn acostumbrando
a que comprar por internet es los mas rapido y cdmodo.

Existen muchas amenazas por todo el entorno, ya que existen muchas empresas
vendiendo moda de todo tipo, pero con un arma potente como es la diferenciacion del
producto se podran superar estas barreras. Y las debilidades que constan sobre todo
en la parte financiera, irdn despareciendo conforme crezca poco a poco la empresa
apoyandose en las oportunidades y fortalezas que ya existen.
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