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1. INTRODUCCION

1.1. Resumen y objetivos

El presente Proyecto trata de estudiar la puesta en funcionamiento y posterior
desarrollo de una empresa distribuidora de productos textiles infantiles con una
clara orientacién a despertar la creatividad infantil a través de la ilustracion y el
disefio grafico, consiguiendo armonizar la habitacidn infantil, desde los juegos
infantiles hasta la lectura de libros, acabando con la ropa de cama que es objeto
de este trabajo.

La creatividad de los nifios empieza desde que se levantan hasta que se acuestan,
no se despierta su creatividad cuando entran en el colegio. Por eso mismo nuestra
labor como padres es potenciar esas habilidades creativas que se tienen que
cimentar durante los primeros afios de vida. Este aspecto lo explicaremos con mds
profundidad en puntos sucesivos.

Para analizar la viabilidad econémica y técnica del proyecto y describir todas las
operaciones necesarias para la puesta en marcha de la empresa, la herramienta
escogida ha sido un Plan de Negocio.

En primer lugar analizaremos el sector textil a nivel mundial y estatal, después
realizaremos un analisis del macroentorno, identificando los factores politico-
legales, econdmicos, tecnoldgicos y socioculturales espafioles que afectan a
nuestra actividad. Posteriormente analizaremos el microentorno, sefialando los
principales competidores potenciales, la amenaza de entrada de otros nuevos o
sustitutivos y cual es el poder que tienen los clientes y proveedores sobre la
empresa. También estudiaremos las debilidades y fortalezas que presenta el
negocio, asi como las oportunidades y amenazas del entorno y realizaremos un
analisis e investigacién sobre la creatividad infantil y el juego y el hecho de que
sean los nifos los que decidan qué ropa de cama comprar.

En lo referente al plan operativo se realiza el andlisis de la decisidn de la ubicacion
de la empresa, en la provincia de Valencia, asi como la distribucién interna del
inmueble elegido para la sede del negocio. También se analizan las operaciones y
procesos seguidos desde el disefio de la coleccidn hasta el envio de los productos
a los clientes.

En cuanto al andlisis de la organizacidn se decidird cudl es la forma juridica mas
conveniente para la empresa, asi como los pasos necesarios para ponerla en
funcionamiento. También analizaremos los puestos de trabajo, definiendo las
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funciones a realizar y los salarios estipulados y se establecera el organigrama de la
empresa.

El plan de marketing definirad cual serd la estrategia de marketing mix, analizando
cual es el publico objetivo, definiendo cual es el producto que vamos a ofrecer al
mercado, estableciendo el precio final de venta, y enumerando las estrategias de
comunicacion que se utilizaran para dar a conocer la marca en el mercado
espafiol.

Por dltimo se analiza la viabilidad econdmica del proyecto en el plan econdmico
financiero.

Finalmente, se realizan las conclusiones resumiendo las mds importantes de cada
capitulo del plan de negocio.

1.2. Objeto del trabajo

El objeto de este trabajo es realizar un plan de negocio para crear una sociedad,
dedicada a la distribucién y venta de una marca de articulos textiles, llamada Kuna
textile Home y cuya misién es la de crear articulos de ropa de cama que fomenten
y generen capacidades creativas en la infancia.

He escogido realizar un Plan de Negocio como Proyecto ya que la idea de negocio
planteada asi lo exige.

El motivo que me ha hecho elegir esta opcion, es que se trata de un proyecto que
puede realizarse realmente si conseguimos la financiacién necesaria para poderla
llevar a cabo, ya que la idea me parece muy irruptora y diferente a lo visto hoy en
dia en el mercado. En este proyecto usaré los conocimientos recibidos en la
Diplomatura de Ciencias Empresariales, en el Master de Marketing y en mi
experiencia profesional.

1.3. Objetivos

El objetivo principal del plan de negocio es determinar todas las actuaciones
necesarias para poner en marcha la empresa, estudiando la viabilidad econdmica
y operativa del proyecto. Los objetivos generales que se pretenden alcanzar con
este plan de negocio son:

e Estudiar las principales caracteristicas que definen el sector textil, y mas
concretamente el de la distribucidn de productos textiles.

e Analizar los antecedentes y la situacién econdmica actual del sector.

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 10
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e Desarrollar el analisis estratégico mediante el estudio de los factores mas
influyentes tanto a nivel interno como externo. Ademds de analizar los
competidores mas directos y realizar un DAFO.

e Analizar las operaciones y los procesos de la empresa. Realizar un estudio
sobre la localizacién geografica mas conveniente y la distribucién mas
efectiva para el desarrollo de la actividad.

e Realizar un andlisis de la organizacién y de los recursos humanos
definiendo la misidn, visidon y valores de la empresa. También se debe
detallar el organigrama y analizar cada puesto de trabajo.

e Planear las estrategias de marketing con el fin de conseguir un buen
posicionamiento de la empresa.

e Realizar un analisis econdmico- financiero mediante la previsién de las
ventas, la inversidn necesaria, el balance y la cuenta de resultados.
Ademads de realizar un estudio sobre la viabilidad de dicha inversion.

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 11
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2. ANTECEDENTES

2.1. Laeleccion

La realizacion de este Master me ha dado la oportunidad de ver el mundo
empresarial desde otro prisma. Como estd todo relacionado desde el analisis
estratégico hasta la operativa diaria. Sin tener en cuenta las posibilidades
profesionales que se pueden conseguir labrandose un futuro en el mundo del
marketing, no solo a nivel por cuenta ajena sino como posibilidad de emprender.
Este trabajo me ha dado la oportunidad de volver a ponerme en la piel del
estudiante y de desempolvar libros y revistas de toda indole empresarial. Hoy mas
gue nunca hay que renovarse o morir. De esta forma me decidi por la idea de
negocio de marca propia para poner en marcha mis inquietudes y mis deseos.
Para realizarlo tendré en cuenta como se encuentra el sector textil en Espana, el
subsector de la confeccién, el comercio minorista, y realizando un pequeio
estudio sobre la creatividad infantil, es decir, como a través del disefio grafico y la
ilustracién se pueden generar y fomentar capacidades creativas en la infancia.

2.2. Introduccion del sector textil

La industria textil tiene un arraigo histdrico en nuestro pais, de ahi que represente
una parte importante del PIB nacional. Existe un entramado industrial que
consigue ofrecer una amplia gama de productos de vestuario, para el hogar,
decoracion vy para otros usos industriales.

Actualmente, el textil para el hogar se destina a equipar los espacios del habitat,
de ahi que distingamos dos segmentos de mercado que son el doméstico vy el
contract. Las materias primas que mds se utilizan son hilaturas y tejeduria que se
compone desde las fibras sintéticas hasta las naturales. La tendencia del mercado
hacia las composiciones naturales, se debe a la busqueda de productos con
caracteristicas ecoldgicas y sanas, sobre todo en el mundo infantil.

El sector de Textiles para el hogar se compone de 4 segmentos claramente
diferenciados, a saber:

1. Tejidos para tapiceria y decoracién,

2. Textil confeccionado (ropa de cama, mesa y bafio)
3. Moquetas y alfombras.

4. Otros textiles para el hogar

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 13
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Las caracteristicas que definen a este sector se podrian enumerar en este listado:

1. La integracion disefio-confeccion/distribucion impulsa la venta
global de sus productos

2. La moda es el gran impulsor del crecimiento continuo de Ia
demanda

3. China es el principal pais productor y exportador textil del mundo

4. Laintensidad en mano de obra y facilidad de transporte facilitan su
globalizacion

5. Es la primera actividad que aparece en la fase de industrializacion
de un pais

2.3. Sector Textil: Nivel Europeo y Global

Uno de los fendmenos mas importantes es el cambio paulatino de la ubicacién
industrial, que se ha trasladado a aquellos paises donde la mano de obra es
infimamente mds barata que en la zona euro. Este fenémeno ha generado y sigue
generando la desaparicion de mucho tejido industrial espafiol que es muy dificil
de recuperar y la desmantelacion de infinidad de maquinaria para su
compraventa a paises emergentes o la transformacion del concepto de negocio
tradicional a otro nuevo.

Muchos empresarios han preferido externalizar su principal actividad productiva,
la confeccidn, al trasladar toda o parte de su produccidon a otros paises mucho
mas econdmicos a nivel de costes, realizando un papel mas proximo al de
distribuidor que de fabricante. Solamente mantienen en casa aquellos servicios
gue son mas dificiles de exportar como es el disefio de sus articulos y fabrican
aquellas colecciones que por su volumen no es rentable su transformacion en el
exterior. Tienen capacidad para controlar los aspectos claves de la produccidn en
otros paises por distintas via, como por ejemplo trasladar a trabajadores a filiales
en el extranjero para controlar el sistema productivo, la calidad de los articulos,
etc...

Para hacerse una idea mas realista de los costes laborales asidticos comparados
con los europeos, solamente reflejar que un salario mensual de Bangladesh o
Vietnam oscila entre los 45 $ mensuales.

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 14
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Tabla 1. Bureau of stadistics of the people’s republic of china 2010
Nota: fuente coste laboral en China y otros paises asiaticos. National

Pais/Regiones \ Coste laboral (USD/hora)
China (zona este) 1,08
China (zona oeste) 0,55-0,88
Tailandia 1,29-1,36
Vietnam 0,38
India 0,51
Pakistan 0,37

El caracter manufacturero del sector textil, cuyo coste de mano de obra hace que
el producto final se encarezca en demasia, hace que el sector en Europa, haya
sufrido en las ultimas décadas una creciente competencia de nuevos proveedores
emergentes, sobre soto en Asia con China e India como paises preponderantes
con una favorable estructura de costes sobre todo en materia laboral.

Ante este panorama se acordaron unos marcos comerciales para evitar el
desmantelamiento textil pero a su vez que permitieran una liberalizacion
progresiva de los intercambios mundiales con los nuevos productores mundiales.

Acuerdo multifibras: firmado en 1973, que permitia establecer cuotas sobre las
cantidades exportadas por los paises en desarrollo a los paises desarrollados.

Ronda de Uruguay: organizada por el antiguo GATT para la liberalizacidon del
comercio.

e Acuerdo sobre textiles y confeccién (ATC-1994): desmantela el acuerdo
multifibras y establece la progresiva eliminacién de las restricciones
tarifarias en un plazo de 10 afios (2005), fecha que desaparecera
totalmente las cuotas de importacion.

Ese mismo afio entra China en la Organizacién Mundial del Comercio.

Se modifica profundamente las condiciones de la competencia internacional en
este sector, lo que significa una mayor presencia de productos fabricados en los
paises asiaticos, con unos costes salariales muy inferiores al europeo y afectando
a las decisiones de localizacidn de las actividades textiles.

Como consecuencia inmediata las importaciones se multiplicaron.

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 15
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Tabla 2. Balanza comercial sector textil. Fuente: Icex

Balanza comercial del sector textil (miles de €)

Afio I Exportaciones I Importaciones I Saldo I Cobertura (%)
Fuente: ICEX
Nota: Los datos se han obtenido siguiendo la codificacion TARIC (TAZ1, TA42, TA43, y desde TAS0 a TAG4)
{*) Datos a marzo.
2000 559832808 Q97167253 -1.373.344,44 86,23
2001 93888221 10.854.363,03 -1465.540,92 86,5
2002 994527249 1.350.651,85 -1405379.36 8762
2003 9.547679,59 12.034.20585 -2.486.526,26 79,34
2004 9.391.484,18 12.744 568,56 -3.353.084,39 73,69
2005 942094080 14.019.691,14 -4598.750,34 672
2006 10.240.790,44 15.758.082,03 -5517.291,59 64,99
2007 10.823.981,06 1701022756 -6.186.246,50 63,63
2008 1.060176,88 16.884328,64 -5.824151,76 65,51
2009 10.719.066,49 15.144.396,19 -4.42532969 70,78
2010 7168715 1725745511 -554576796 6786
20m 13.455.299,00 18440978 49 -4985.67949 72,96
2012 14.407.775 80 18.197749,02 -3.789.97322 79,17
2013 15.776.302,83 18.229.991,93 -2.453.689,10 86,54
2014 (%) 425371567 5.075.006,28 -821.380,61 83,82

Tabla 3. Ranking de los 10 principales paises origen de importaciones en Espafia en el sector textil.

Fuente: Icex

Ranking de los 10 principales paises origen de las importaciones de Espania en el sector textil (miles de €)

Pais I Ano 2013
Fuente: |CEX
China 4636.643,28
Italia 1.715.374,58
Turquia 154291773
Portugal 1.298.646,61
Marruecos 1.254.451 54
Bangladesh 1.250.518,99
Francia §78.20326
India 869.711,84
Vietnam 699.121,86
Alemania 484 848 63
Subtotal 14.630438,32
Total 18.229.991,93

A fecha de hoy sigue siendo China el principal importador de productos textiles,
copando casi el 32% en prendas de vestir.

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 16
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Tabla 4. Ranking de los 10 principales productos importados en Espafia en el sector textil. Fuente:

ICEX
Ranking de los principales productos importados por Espafia en el sector textil (miles de €)
Producto I Ao 2013
Fuente: ICEX
Prendas de vestir (excepto las de punto) 5.864.082 86
Prendas de vestir de punto 490724587
Calzado; sus partes 2157474 57
Manufacturas de cuero, marroquineria 1156474 60
Articulos textil hogar, prenderia 80443043
Pieles (excepto peletenia) y cueros 660.553,09
Filamentos sintéticos o artificiales 56991063
Fibras sintéticas o artificiales discontinuas 54243312
Algoden 411.059,72
Fieltro, tela sin tejer, cordeleria 30122457
Subtotal 17.374.889 47
Total 1822999193

Tabla 5. Ranking de los 10 principales paises de las exportaciones de Espafia en el sector textil.
Fuente: ICEX

Ranking de los 10 principales paises destino de las exportaciones de Espania en el sector textil (miles de €)
Pais Ano 2013
Fuente: ICEX
Francia 2516.515,66
Italia 166220373
Portugal 1.600.258,05
Alemania 1109.384,04
Reino Unido 786.942,01
Marruecos 78319962
Bélgica 45833875
China 444 862 21
Turquia 44007073
Paises Bajos 37436637
Subtotal 10.276.141,16
Total 15.776.302,83

También hay que recalcar que el hecho de abrirse a los mercados internacionales
ha asentado la Marca Espafia por su alto grado de calidad, disefo, precio y
servicio.
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La exportacion espafiola esta dirigida mas del 70% a la UE, aunque hay que contar
con los paises de América como Usa, América latina, Paises del Magreb y Préximo
Oriente.

Algunos paises del Magreb y de Europa Central y Oriental han sabido aprovechar
su situacion geografica privilegiada de vecinos de la Europa comunitaria o, al
menos, mds proximos, para realizar también avances significativos en este
mercado y consolidar poco a poco sus posiciones de proveedores preferenciales.
Este crecimiento se ha visto favorecido por el hecho de que varias empresas
multinacionales del ramo de la confeccidn han concertado acuerdos de
subcontratacién con empresas de algunos de esos paises, lo que les ha convertido
en proveedores regionales preferentes.

Tabla 6. Evolucion del numero de empleo y cifra de negocios en el sector textil en Espafia.

Evolucion del namero de empleo y de la cifra de negocios en el sector textil en Espana
CMAE 93 CMAE 17 CHAE 18 CMAE 19
ARos Empleo Cifra de Emplec Cifra de Empleo Cifra de
negocios negocios negocios
miles (miles imiles
de €) de €) de €)
Fuente: INE. Encuesta Industrial Anual de Empresas
2000 M0.096 9461537 134161 8.054.648 65.811 5.647.551
2001 Nn3.610 9698.333 128709 7577368 64.749 5.833349
2002 108.980 9652564 14108 7485399 63445 5.369.102
2003 103.339 9.630.149 107503 7480315 60.355 5.081.623
2004 90.653 8.946.209 97338 7139.834 56.676 4877746
2005 87880 Q075727 91232 7103 694 53220 4618473
2006 79564 8521461 88261 TE20706 48 213 4622429
2007 70.886 8104508 T9T5F 7563874 45572 7578486
CMAE 2009 CHAE 13 CMAE 14 CMNAE 15
ARos Empleo Cifra de Emplec Cifra de Empleo Cifra de
negocios negocios negocios
{miles (miles {miles
de €) de €) de €)
2008 57646 6.271.072 79092 7.316.864 41.293 4372581
2009 45758 4.933.187 64375 6.355.277 31614 3.052229
2010 44023 5.290.368 56.759 5817879 31136 3.830.214
aom 20644 5025848 50.713 5756190 32788 4.060.738
202 38078 4962 804 43 875 474020 31248 3552691

Los articulos mas vendidos en el exterior son tejidos, las prendas de vestir y los
hilados. Estamos presentes en las de 150 paises y exponemos en las ferias mas
prestigiosas del mundo.

A continuacidn presentamos el perfil de la empresa exportadora.
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Tabla 7. Evolucidn empresas exportadoras.

(ttimo mes disponible:  Abri2014

Exportacion >0 € 2009 2010 2011 012 2013 %2013Total EneAbI2014 99044 Total
N* Empresas TOTALES 12578 13,058 14,888 18.007 17421 1000 10.206 100,
% Incr, frente misma periodo aio anterior 45 28 65 131 38 34
Exportacin Total {Miles Euros) 1416467  4TIHEME 101054454 1084113 184850883 1000 65748200 1004
% Incr. frente mismao periodo ano anterior -17.8 130 a8 04 123 102
|no Empreeag Inician | Relnician actvidad 8.221 8476 7300 8474 8511 480
il
% Incr. frente mismo periodo afio anterior 147 41 127 181 04
Exportacidn Total {Miles Euros) JOB12S  GITER8R  M06M4  S0BETT0  T4507AS 40
% Incr. frente misma periodo aio anterior 43 363 137 138 484
e Emprazas Intemumpsn sctividad sxportadora (2) 563 £.006 6302 8523 7.807 45
% Incr. frente misma periodo aio anterior 47 83 44 22 08
Exportacidn Total {Miles Euros}2) 430144 MIAMIE  B0G1E28  3TES02  B48.140 ETj
% Incr. frente mismao periodo aio anterior w7 228 781 46,1 ir2
En esta tabla se presenta el nimero de empresas exportadoras por zonas y por
valor en el afio 2013.
En este grafico se muestra el ranking de los 10 principales paises destino de la
exportacion:
Exportacion Exportacion =
" 1 AFRICA 1.3%
por WAFRICA 18,1% por valor AMERICA DEL NORTE 8%
empresas AMERICA DEL NORTE 04%  ASIA 128%
W ASIA ) 17.7% ) OCEANIA Y REGIONES POLARES  15%
W OCEANIA Y REGIONES POLARES  3.8% J RESTO AMERICA 115
W RESTO AMERICA 1.2% RESTO EUROPA 23%
RESTO EUROPA 10.2% o RESTO UE 15.6%
W RESTO UE 137% 1 ZONAEURO 49.3%
B ZONAEURD 3% Tt 000
Tofal: 100.0% - -

Grafico 1. Ranking 10 principales paises destino de la exportacién. Fuente: Icex
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2011 2012 2013 Ene-Abri2014 %2014 MTotal
N Expofacn Medla Rx N Exporfacion  Medla Rk N°  Exporacion Medla Rk N°  Exporfacion  Medla Rk % N° % Valor
Emp. Emp. Emp. Emp. Emp

FR _ Francia 1456 13634219 13485 1 1430 18550854 13672 1 1439 20856429 | 14355 | 1 [1.358 729.0836 5388 1 132 11
IGB — Reino Unido 847 11205060 13308 4 | 645 9542184 11283 4 | 842 14217523 | 16885 | 3 | 797 GeaSlaE 7484 2 7.8 8.1
DE — Alemania 956 1409.0133 14730 2 | w49 13284716 13000 2 | 976 15613695 | 16203 | 2 | 96 sS90645 5885 3 a0 8.3
T~ Halia 1027 13265078 12018 3 | 1085 11714107 11188 3 | 1076 11673470 | 10848 | 4 |10m 423187 4227 4 0,8 8.4
PT _ Portugal 1431 7979817 EB7.1 5 | 1208 5823155 4843 @ | 1411 T1SEs0E | G072 | 6 | 1205 28s073E 2208 & 127 4.4
S — Estados Unido | 716 4506578 6014 B | 7M4 775148 10583 6 | 755 Be5EaTn | 11470 | 6 | €85 28Q0i53  3mAs 6 57 ;|
MA — Marruecos 604 0750 4476 O | 657 2987831 4548 @ | 657 383997 | 5587 | B | 626 1535035 2454 7 6.1 2.3
BE - Bélgica 656 4505457  @@S.Z 7 | 673 3Jmews G835 B | 563 41123a0 | BOZ1 B | 631 1408532 2232 8 6.2 2.1
RU —Rusia 503 3784500 7524 B | 494 4087401 @274 7 | s20 4311512 | @2a 7 | a2 132855 m3a7 @ 42 2.4
Hx — México 450 1552007 3383 10| 488 2335732 4001 10| £77  3s069eE | 7352 | 10| 422 1184631 2800 2 10 41 1.4
|5UBTOTAL: 3030 86930320  2.860.0 3030 BESTEIES  E24A 3082 95581644 | 31886 2909 34U6ATSE 12020 285 534

Tabla 8. 10 principales productos CNAE exportados. Fuente: Icex

Por ultimo recalcar los 10 principales productos CNAE exportados, destacando la
industria manufacturera

2011 2013 Ene-Abr 2014
‘RK ‘% Total ‘Valar ‘ |',:. Total lvm RK % Total |Valor |m( [ Total
~ Industria manufacturera 190.766.267,33 1 86,6 196.529.44598 1 869 204.052.59218 1 871 67.437.04317 1 864
|A — Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 11.542990,83 2 54 1281840778 2 57 13.884.20799 2 59 5266.11469 2 67
[Z - Actividades no clasificadas 1 694181766 3 32 10.049787,52 3 44 987189376 3 42 300216552 3 38
[B - Industrias extractivas 224292079 5 10 267721749 4 12 342586775 4 15 144087533 4 18
[E - Suministro de agua, actividades de jent 2360.316,89 4 1.1 254303601 5 1,1 1.546.45837 5 07 45456780 5 06
~ Informacion y comunicaciones 83170613 6 04 78503660 6 03 80687561 6 03 26828573 6 03
ID - Suministro de energia eléctrica, gas, vapor ... 47129418 7 02 59877913 7 03 54034701 7 0.2 14181273 7 02
R - Actividades artisticas, recreativas y de entr... 6568914 8 00 9236382 8 0,0 97.11534 8 00 2547568 8 0,0
M - Actividades profesionales, cientificas y técn... 701460 9 00 1987506 9 00 1418036 9 0,0 101267 9 00
IS - Otros servicios 33318 10 00 64460 10 00 26070 10 00 24128 10 00
[Subtotal 215230.370,11 1000 | 226.114.593.97 1000 | 234.239.799,06 100,0 78.037.594.,81 100,0

Tabla 9. Activos intangibles a destacar en el sector textil. Fuente: Icex
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Como activos intangibles a destacar en el sector textil contamos con un alto
desarrollo tecnolégico y de innovacidon y de RR.HH.

o |+D+i

e Tic

e F. profesional

e Proteccién de derechos de propiedad industrial (patentes, marcas, etc...)
e Responsabilidad corporativa

Y estdn aumentando las lineas enfocadas a inversiones en...

e Actividades de investigacion y desarrollo
e Promocién de marcas de calidad

e Disefio

e Logistica

e Etc...

Con estas premisas las empresas encontraran ventajas competitivas que son
necesarias para estos entornos tan cambiantes.

Recomendacidn final para los directivos: estén actualizados permanentemente. La
informacién la posee quien la busca.

2.4. Situacion actual del sector textil en Espaiia

El sector textil espaiiol representa mas del 10 por ciento del empleo total del pais
y alrededor de un 7 por ciento del PIB industrial. Este ajuste del sector se debe
sobre todo a la eliminacién de las barreras comerciales, como la ampliacién de
paises sobre todo del este a la unidn europea, y la fuerte competencia de los
paises asiaticos con costes laborales infimos (China, India,
Pakistan...fundamentalmente).

La industria textil en términos generales ha realizado una significativa labor de
reestructuracién y modernizacién durante los Uultimos afios, mejorando la
productividad y reorientando la produccion mediante la innovacion e
investigacion”.

Tras la crisis experimentada por el STC en la década de los 70, el Plan de
Reconversion Textil de 1982 traté de inyectar capital, de modernizar una
magquinaria obsoleta y de convertir una industria intensiva en trabajo en otra
intensiva en capital, pero las empresas de confeccidn apenas se beneficiaron de
él. En esta estructura comercial no se tuvo en cuenta activos tan importantes y
diferenciadores como son el disefio, la marca, la promocién, la imagen o la
estructura comercial. Hasta los afos ochenta, la distribucidon de ropa en Espafia
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presentaba una estructura sectorial con predominio del detallista independiente,
que en los nucleos urbanos podia coexistir con las grandes superficies y los
grandes almacenes. Asi, inmersos en esta situacion, los mayoristas desempefiaban
un papel clave. Por su parte, la actividad importadora podia ser desempefiada
tanto por delegaciones de fabricantes o mayoristas extranjeros, por fabricantes o
mayoristas nacionales como directamente por establecimientos minoristas,
normalmente franquicias de marcas extranjeras o grandes almacenes.

En 1985 se aprobd el Plan de Promocidn de Disefio y Moda con la intencién de
subsanar las lagunas dejadas por el anterior, pero los resultados volvieron a ser
poco satisfactorios. Pese a que se consiguid un aumento en el consumo de
prendas, no se logré transmitir un incremento paralelo en la produccién. Después
de 1992 (crisis del golfo) el sector se veria afectado de nuevo por una crisis
econdmica general, que se tradujo en una importante caida de la demanda de
bienes de consumo, a pesar de que tuvo una cierta recuperacion a partir de 1994.

Hasta el afio 2000 se muestra una mejora auspiciada por la recuperacion
econdmica general, hecho que conllevé también una mejora en las cifras de la
exportacion en beneficio de la produccién, después de un pequefio retroceso en
1999. La facturacion derivada de la venta minorista de articulos de confecciéon
alcanzé en Espafia en 1999 un total de 15,6 millones de euros, una cifra
importante que acusaba, no obstante, la evolucidn a la baja de los precios de
venta originada por la fuerte competencia y también por la entrada en el mercado
espafiol de productos importados de precio bajo. Desde la entrada de China en la
Organizacion Mundial del Comercio a finales de 2001 y con ello la apertura de
importaciones de dicho pais a Europa, se constatan datos verdaderamente
preocupantes. Entre 2002 y 2004, la cuota de mercado de productos textiles con
la que China ha tenido la oportunidad de abastecer a la Unién Europea se ha
multiplicado por cuatro y los precios de referencia unitarios de aquellos productos
que se han importado por la Unién Europea (UE) han disminuido a la mitad. Ante
esta situacidn, con amenazas e incertidumbres, la preocupacion en todos los
ambitos queda manifiesta con el reciente conflicto textil bilateral entre Chinay la
UE.

Con la firma en noviembre de 2003 del Acuerdo Marco para el Sector Textil y de la
Confeccidn suscrito, de una parte, por los ministros de Trabajo y Asuntos Sociales
y de Ciencia y Tecnologia y, de otra por el Observatorio Industrial Textil, que
contempla un conjunto de medidas de apoyo al sector. Este acuerdo ha sido no
solo el primero en Espafia, sino el Unico firmado con el Gobierno central por la
patronal y los sindicatos de un sector privado (Albaida).

Las medidas contempladas en el acuerdo marco requerian la colaboracién de las
comunidades auténomas, fundamentalmente en lo que afecta a complementar
las ayudas dirigidas a los trabajadores afectados por los expedientes de
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suspension de contratos, con la finalidad de mejorar su formacién y cualificacion
durante el periodo de suspension. En este sentido, si bien un apreciable nimero
de comunidades auténomas han suscrito acuerdos complementarios al acuerdo
marco, algunas otras, y en algin caso con fuerte implantacion textil, han
renunciado a su aplicacién.

En 2004, desde la UE se crea un grupo de alto nivel que formula una serie de
recomendaciones a la Comisidn para intentar paliar los efectos negativos de esta
situacion en las que se pone especial énfasis en la necesidad de acometer
importantes transformaciones estructurales, que requieren el esfuerzo vy
compromiso de las partes implicadas, incluyendo a los interlocutores sociales y a
los poderes publicos a nivel europeo, nacional o regional.

Desde el 1 de enero de 2005 hay un nuevo escenario en el comercio mundial del
sector textil-confeccién que de seguro tendrd importantes repercusiones en la
industria y empleo espafiol y europeo. Ha sido precisamente en esa fecha cuando
se ha culminado la fase de la llamada liberalizacidn total de los mercados textiles.

A partir de ese momento, ya no existe ninguna barrera o limitaciéon en cuanto a
cantidades a importar de paises en desarrollo por los paises econémicamente
industrializados, de forma que las cantidades, los contingentes, las cuotas que
estaban limitadas de una forma progresiva durante los Uultimos diez afos
desaparecen.

Los primeros datos de 2005, proporcionados por el CITYC, apuntan incrementos
de las importaciones textiles procedentes de China, que en enero alcanzaban
hasta el 1.099% en vestidos en tejido o punto. Sin duda alguna este
acontecimiento va a revolucionar el sector y afectar a los formatos comerciales
debido a los cambios que se van a producir en cuanto a costes de fabricacidn,
transporte y comercializaciéon al punto de venta. Finalmente, indicar que en los
Ultimos diez afos de progresiva liberalizacién del sector, la industria textil-
confeccion espafiola se esta ajustando al nuevo escenario. Por todo ello, el STC,
tanto a nivel espafiol como europeo, estd inmerso en una situacion de grave
riesgo comercial y productivo, que afecta a las empresas y trabajadores, con la
pérdida constante de unidades productivas y empleo y que va a convulsionar el
panorama comercial. Pero con la nueva reforma laboral hecha por el gobierno y
por la subida de costes, sobre todo en china, estd invirtiendo el camino de la
importacién, realizando de nuevo procesos productivos a nivel nacional, sobre
todo por la flexibilidad que le proporciona a la empresa poder producir pequefias
unidades donde prime el disefio y la calidad mas que la cantidad, ya que como
hace Inditex las tendencias cambian de manera inmediata y hay que adaptarse de
la forma mas eficiente posible. Hay que potenciar el nivel de profesionalidad
cultural y formativo de las pymes que representan el 90% de las empresas en
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Espafia. Por eso acabar diciendo que aun queda mucho trabajo por conseguir y
mejorar.

En la actualidad, el sector textil confeccion en la comunidad Valenciana contempla
estos datos:

En 2013 (enero-febrero):

e Las exportaciones de productos textiles (50-63), alcanzaron un valor de 110
millones de euros, que correspondia a un crecimiento del 1% en
comparacion con los dos primeros meses de 2012.

e La Comunitat Valenciana ascendié al 52 puesto como mayor region
espanola mas exportadora de productos textiles, con un 6% sobre el total
de Espafia.

e Los principales destinos de estos productos fueron Francia, Italia y Alemania
con un 32% del total. Arabia Saudita y Argelia fueron los mercados mas
dindmicos, entre los principales destinos, con tasas de aumento superiores
al 39%.

En 2012 (ultimos datos anuales):

e Las exportaciones de productos textiles (50-63), alcanzaron un valor de 712
millones de euros, que correspondia a un crecimiento algo menor al 2% en
comparacion con 2011. La Comunitat Valenciana fue la 72 regién espafiola
mds exportadora de productos textiles, con un 7% sobre el total de Espafiia.

e Los principales destinos de estos productos fueron Francia (15% del total y
crecimiento +11%), junto con Italia y Marruecos representan un 33%.

e Argelia (+49%) y Reino Unido (+19%) fueron los mercados mas dinamicos,
entre los principales destinos, con tasas de aumento superiores al 19%.

e Portipo de producto, sobresalen el algoddn (21%, principalmente tejidos de
algoddn) y los articulos textiles para el hogar (16% del total). Dinamismo del
terciopelo y tapiceria junto con los tejidos recubiertos o técnicos como los
mas dinamicos (con tasas de crecimiento superiores al 32%).

e China fue el principal proveedor con un 29% del total importado.

Segun los ultimos datos facilitados por la Asociaciéon de Empresarios Textiles de la
Comunitat Valenciana (ATEVAL), el sector industrial textil de la Comunitat
Valenciana estd formado por cerca de 1.639 empresas que dan trabajo a cerca de
24.300 trabajadores.

En la industria total de la Comunitat Valenciana: el sector textil representa
aproximadamente un 9% de las empresas, un 7% del empleo industrial y un 3% de
la cifra neta de negocios (IVE, 2011).
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Respecto al total nacional, la Comunitat Valenciana aporta el 18% de las empresas
y el empleo y un 17% de la cifra de negocios de la industria textil espanola.

Tabla 10. Informacién Sector Textil/Confeccién en la Comunidad Valenciana. Fuente: Ateval

SECTOR TEXTIL/CONFECCION EN LA COMUNIDAD VALENCIANA

Afo 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Empleo 36625 35620 32100 27290 25600 24300
Valor afiadido (Mill €) 900 850 810 650 695 685
Importaciones (Mill €) 943 954 849 653 809 845

Tabla 11. Encuesta industrial de productos (valor de la producciéon comercializada). Fuente: lve

miles de €

Ao C. Valenciana Espaiia %CV/E
2008 43.286.468 429.071.159 10,1
2009 33.777.780 337.105.738 10,0
2010 34.484.152 359.825.670 9,6
2011 36.554.066 382.380.775 9,6
2012 33.923.149 377.949.127 9,0
Segun grandes agrupaciones de actividad industrial

Alimentacion, bebidas y 6.995.816 81.505.495 8,6

tabaco

Textil y confeccion 1.318.416 6.721.699 19,6

Cuero y calzado 1.223.155 2.758.880 44,3

Madera y corcho 543.343 3.584.649 15,2

Papel, artes graficas y

reproduccion de 1.629.074 15.069.394 10,8

soportes grabados

Coquerias, refino,

quimicas y productos 6.695.159 83.629.254 8,0

farmacéuticos

Manufacturas de 1.617.216 14.060.535 11,5

caucho y plastico

Productos minerales no 3.370.072 11.469.813 29,4

metdlicos

Produccidn, primera 1.159.949 25.998.916 4,5
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transformacion y
fundicion de metales
Productos metdlicos 1.692.755 22.069.273 7,7
Productos informaticos,
electrénicos, dpticos y 898.632 13.315.506 6,7
eléctricos
Maquinaria y equipo 832.710 14.066.244 5,9
Material de transporte 2.849.736 46.362.366 6,1
Muebles y otras
industrias 1.057.882 5.951.524 17,8
manufactureras
Reparacion e
instalacidn de 583.882 9.136.534 6,4
maquinaria y equipo
Produccién de energfa 1.455.353 22.249.045 6,5
eléctrica, gas y vapor
Tabla 12. Indicadores sector textil en la industria total de la Comunidad Valenciana. Fuente: Ateval
TOTAL TOTAL
INDICADORES 2011 INDUSTRIA TEXTILES TS CUE T
INDUSTRIA CV
cv (@Y
N2 empresas 17251 1577 9
Ocupados 234221 16275 7
Importe neto cifra de negocios (miles de €) 55362347 1831845 3
Tabla 13. Indicadores sector textil en la industria total de la Comunidad Valenciana. Fuente: Ateval
X
TEXTIL TEXTIL TEXTIL
INDICADORES 2011 cV ESPANA CV/ESPANA
N2 empresas 1577 8790 18
Ocupados 16275 90357 18
Importe neto cifra de negocios (miles de €) 1831845 10782038 17

ANEXO: MODA (Informe Econdmico The Brandery de la Moda en Espafia 2012)

e La Comunitat Valenciana es una de las tres comunidades mas importantes
de Espafia en la industria de la moda.

e En 2011 la industria de la moda daba empleo en la autonomia a 33.201
trabajadores (el

e 24,3% del total nacional) y contaba con 5.058 empresas (el 23,48% del total
espafiol).
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e La CV es la 22 autonomia mas importante del sector en numero de
trabajadores, a continuacion de Cataluiia. También es la 22 en nimero de
empresas.

e La industria de la moda ha perdido peso en los ultimos cuatro afios en la
Comunitat Valenciana, con descensos anuales continuados en el nimero
de empresas desde el ejercicio 2002.

e En 2011, el 51,4% de las empresas del sector se dedicaban en la Comunitat
Valenciana a la produccion de articulos de cuero y calzado. Se trata de uno
de los principales hechos diferenciales del sector de la moda en Ia
autonomia, puesto que en el conjunto de Espaiia sdlo el 22% de las
empresas de la industria de la moda estan especializadas en la produccion
de calzado.

e En confeccién: el 18,5% de las empresas, frente al 47,1% del conjunto de
Espaia, y en textil la proporcion llega al 30,1% en la autonomia y al 30,9%
en el conjunto del pais.

e El sector de la moda se ha fortalecido durante los ultimos afos en la
Comunitat Valenciana gracias a la buena marcha de las exportaciones. En
2010 y en 2011, las ventas al exterior aumentaron en la comunidad un
9,7%.

ANEXO: MODA INFANTIL (Asepri)

Los datos mas recientes de la Asociacion Espanola de Fabricantes de Productos
para la Infancia (ASEPRI) indican que cuenta en la actualidad con 180 empresas.
Las empresas asociadas a ASEPRI que fabrican articulos de moda infantil
representan el 80%, en tanto que las que producen puericultura representan el
20%.

La facturacién de las empresas asociadas a ASEPRI se eleva hasta los 1.150
millones de euros en 2012 con un crecimiento del 6% con respecto a 2011. Este
dato se fundamenta en el aumento de la actividad exportadora hasta constituir el
40% de la facturacién total del sector.

Facturacion mill €

1400 ~ 1220 [ i6
1200 ] 1000 1075 1084 1150 [ Facturacion
1000 4 —— E ] ]

800

600 -

400 -

200

0 T T |
Suma de Suma de Suma de Suma de Suma de Suma de
2009 2008 2010 2011 2012 2013

Ias

Grafica 2. Facturacion. Fuente: Asepri
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Tabla 14. Produccidn estimada a partir del IPI. ND: No Disponible
CNAE 13 + 14 Industria textil y de la confeccion
ESTRUCTURA PRODUCTIVA. Principales variables

Unidades | Fuente 2008 2009 2010 2011
Variacién del indice de Produccién Industrial (1) % Ine -11,3 -20,3 -1,7 -7,4
Variacion del indice de Precios Industriales (1) % Ine 1,8 0,1 1,3 2,2
Produccién millones € | Minetur | 13308,3 | 10858,9 | 10678,4 | 10124,1
Cifra de Negocio millones € | Minetur | 13587,9 | 11288,5 | 11108,3 | 10747,4
VAB sector/VAB total industria % Minetur 2,7 2,6 3,15 ND
Intensidad inversora % Minetur | 444,8 244 214 ND
Ocupados ndmero Ine-Epa | 181200 | 133300 | 119750 | 112325
Importacion millones € | Sgcomex | 13340,9 | 11874,9 | 13338,5 | 14680,3
Exportacién millones € | Sgcomex | 7919,1 | 7710,5 | 8418,5 | 9387,4
Total Empresas numero Dirce 21102 | 19839 | 17999 | 16800

El sector textil y de la confeccidon es posiblemente uno de los mas afectados por el
traslado del centro de gravedad del sector hacia los paises emergentes, en
especial los asiaticos, de tal manera que los nucleos textiles de Europa han ido
perdiendo importancia. Este proceso se acelerd en el actual siglo con la irrupcion
de China como primera potencia textil mundial y con la liberalizacién de los
intercambios textiles internacionales, que culmind en 2005 con la desaparicién de
les limitaciones (cuotas) existentes sobre las importaciones textiles, lo que
provocd una importante ola de reestructuraciones empresariales en Europa.
Estas han ido configurando un nuevo modelo de industria basado en el dominio
europeo del factor disefio/moda, la calidad en la innovacién y el desarrollo
tecnoldgico, la elevada presencia internacional de las empresas y sus marcas, etc.

Espafia no ha sido ajena a este proceso de cambio que la crisis actual ha tendido a
acelerar. Asi el nivel de produccién alcanzado en 2011 se halla un 40,8% por
debajo del de 2005, que podemos considerar como afio de referencia para el
sector. Esta evolucion ha afectado por igual al textil que a la confeccién, aunque la
caida en esta ultima ha sido algo mas intensa. La incidencia ha sido mayor en
cuanto al empleo con una reduccién superior al 50%, con porcentajes muy
semejantes para ambos sectores.

Sin embargo, uno de los cambios mas significativo se ha dado en las relaciones
internacionales del sector ya que este se ha abierto a la competencia mundial y a
la vez ha buscado lograr una mayor presencia en los mercados internacionales.
Asi, las importaciones crecieron un 34,7% en valor entre 2005 y 2011, mientras
gue las exportaciones lo hicieron en un 49,1%, en ambos casos los productos de
vestuario son los que muestran un mayor dinamismo de tal manera que en la
actualidad los mismos representan el 78% del total de importaciones y el 70% en
el caso de las exportaciones.

La actual crisis alcanzé su punto algido en 2009, para experimentar una
recuperacion a lo largo de 2010 que se ha prolongado en la primera mitad de
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2011. Posteriormente, esta fase fue perdiendo intensidad a causa del menor
crecimiento econdmico y las turbulencias financieras que afectaron con
intensidad la zona euro, experimentdndose un fuerte retroceso en la parte final
del afio.

En 2011, las exportaciones han continuado siendo bdsicas para las empresas ya
gue el mercado espafiol ha evolucionado negativamente debido a la ralentizacién
del consumo, la continuacién de la crisis de la vivienda y las expectativas sobre la
evolucién de la economia en general. Este mayor dinamismo de la demanda
exterior se refleja en un crecimiento de las exportaciones del 11,2% respecto al
afio anterior. Los mayores incrementos se dan en prendas de vestir (+13%) y en
hilados y tejidos (+11%). Las exportaciones que mds han aumentado son las
dirigidas a los mercados no europeos, aunque Europa continuda siendo el principal
cliente ya que recibe casi el 70% del total exportado. Los principales clientes son:
Francia, Portugal, Italia, Marruecos y Alemania, que representan casi la mitad de
las ventas exteriores.

Las importaciones han crecido también aunque con menor intensidad que las
exportaciones (+9,4%) en 2011. Continua la presencia destacada de los productos
asiaticos, casi la mitad del total importado, con China como principal proveedor,
seguida de Portugal, Turquia, Italia y Marruecos. A pesar de la preponderancia del
suministro asiatico, las entradas procedentes de la UE y de los paises
mediterraneos han crecido con intensidad (+ 13%), lo que podria reflejar un cierto
retorno al suministro de proximidad ante el encarecimiento de los productos
asiaticos y las ventajas de tiempo vy flexibilidad que caracterizan el
aprovisionamiento cercano.

La balanza comercial del sector continda presentando un déficit, de 5.293
millones en 2011, lo que representa un empeoramiento del 7,6% respecto al afio
anterior aunque todavia estd por debajo del punto maximo alcanzado en 2008.

La progresiva reduccidn de la demanda, en especial en la segunda mitad del afio,
ha tenido una repercusién negativa en la produccién sectorial, que retrocede un
7,4% respecto a los niveles alcanzados el afio anterior y que todavia son inferiores
a los de 2008, aifo que significd el punto mas alto de la anterior fase expansiva de
la economia mundial. Nuevamente, el comportamiento de la confeccién es mas
negativo ( -12,2%) que el textil (-2,4%), lo que indica una mayor afectacion de la
crisis en aquel sector debido a los cambios estructurales que le han afectado
desde los primeros afios del presente siglo.

El empleo siguid en la tendencia decreciente de afios anteriores si bien se observa
una menor pérdida de puestos de Trabajo. Asi la baja en el nimero de ocupados
segun la EPA fue del 6,2%, practicamente la mitad que en 2010 (-10,2%) vy lejos del
-26,4% de 2009, aiio que marco el punto algido de la crisis. Por otra parte, el textil
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ha presentado un comportamiento mas positivo durante el afio, con un retroceso
del 5%, mientras que la confeccién ha llegado al menos 7,3%.

Entre los factores que mas han influido la situacién de las empresas durante este
periodo destacan nuevamente las dificultades de acceso al crédito, con la
consiguiente afectacidn en la evoluciéon de las mismas y en el conjunto de la
cadena textil, en forma de un alargamiento de los plazos de cobro y un aumento
de los impagados.

La evolucién del sector en los ultimos aifos ha tenido una fuerte incidencia en el
censo empresarial. Asi el mismo se ha reducido en un tercio entre 2005 y 2011,
baja muy parecida en textil como en confeccién. Sin embargo, hay que destacar
que el descenso en el numero de empresas ha sido mds acusado entre las de
mayores dimensiones (mas de 100 empleados) que actualmente representan
menos del 1% del censo total.

Entre 2010 y 2011, el censo empresarial se ha reducido en 1.199 empresas, de las
cuales dos tercios corresponden a empresas de confeccion.

Tabla 15. Produccidn estimada a partir del IPI. ND: No Disponible
CNAE 13 Industria textil
ESTRUCTURA PRODUCTIVA. Principales variables

Unidades Fuente 2008 2009 2010 2011
Varlauc.)n del Indice de Produccién % Ine 16,9 20,9 71 2.4
Industrial (1)
Variacic?n del indice de Precios % ne 21 0.4 29 4
Industriales (1)
Produccién millones € Minetur 6.059,70 4733,2 | 5182,8 5260,5
Cifra de Negocio millones € Minetur 6.271,10 4933,2 | 5290,4 5214,6
VAB sector/VAB total industria % Minetur 1,2 1,1 1,49 ND
Intensidad inversora % Minetur 229,6 130,3 143,4 ND
Ocupados numero Ine-Epa 83100 63200 | 56250 53425
Importacion millones € | Sgcomex 4782,5 2636,2 | 3000,9 3162,7
Exportacién millones € | Sgcomex 3517,1 2391,2 | 2649,1 2854,6
Total Empresas numero Dirce 8716 7668 7037 6649

El sector textil esta formado por las actividades de hilado, tejido, acabados y otras
manufacturas que conforman la base de la cadena textil-confeccion, de la que
representan un 44% del empleo y un 47% del valor afiadido total. El sector textil
ha sufrido una importante reconversién en su estructura y funcionamientos
generada basicamente por la acelerada globalizacion de la actividad textil en los
ultimos afios. Esto provocd una creciente entrada de productos acabados
(prendas de vestuario y ropa del hogar) fabricados en el exterior con lo cual se
redujo la demanda interna, basicamente procedente de las industrias de la
confeccion y del género de punto, que sufrieron directamente el impacto de las
mayores importaciones.

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 30



PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN @encias

EL SECTOR TEXTIL HOGAR

Las estrategias de cambio en las empresas textiles se han centrado en conseguir
una mayor presencia en el exterior para compensar las pérdidas en el mercado
interior. Para ello se han mejorado los factores basicos del producto: diseiio,
calidad, servicio, adaptacion a las necesidades de la clientela, etc. Ademas se ha
hecho un importante esfuerzo para incrementar la presencia de las empresas en
los principales mercados mundiales. A pesar del éxito de estas estrategias, el
sector textil se ha visto forzado a ajustar su capacidad productiva a los nuevos
niveles del mercado, con lo cual ha bajado la produccién y el empleo. El retroceso
de la produccién queda reflejado en la baja de las importaciones de fibras textiles,
que se han reducido en un 36,5% entre 2000 y 2011, pasando de 410.000
toneladas a 260.000, mientras que el numero de empleados se ha reducido mas
intensamente, un 54,5% entre las fechas mencionadas. Este proceso empezd en
2000, se acelerd a partir de 2005 vy la crisis actual solamente ha provocado una
nueva intensificacién de los ajustes y de las consiguientes reacciones de las
empresas para resituarse en el nuevo marco.

El sector estd constituido por 6.649 empresas con un empleo de 53.425
trabajadores y se halla muy concentrado en Cataluiia (43% del empleo) y la
Comunidad Valenciana (30%).Durante 2011 el sector se ha beneficiado de una
demanda exterior muy dindmica, que ha permitido alcanzar una cifra de
exportaciones de 2.855 millones con un aumento del 7,7% respecto al afio
anterior. Por el contrario, la reduccidn de la actividad de los sectores clientes, en
especial la confeccién y las manufacturas de hogar, ha provocado una nueva caida
de las ventas interiores. En el conjunto del afio, el sector ha experimentado una
baja en la produccidn del 2,4%, frente a un aumento del 7,1% en 2010. El empleo
se ha reducido en un 5%, que representa una mejora relativa sobre la fuerte caida
del 2010 (-11%). El perfil temporal de la actividad muestra una estabilidad en los
tres primeros trimestres y una fuerte caida en el ultimo del afio. Las exportaciones
mas dindmicas han sido los hilados (+12%) y los tejidos (+9%). Merece una
especial mencién el salto cuantitativo de las exportaciones de fibras (+47%)
debido a las tensiones de suministro y precios en el mercado internacional.
Europa recibe la mayor parte de las ventas exteriores (el 60% del total), aunque
son los mercados emergentes de Asia y América los que mds han aumentado en el
afio. Los principales clientes son: Marruecos, Francia, Portugal, Italia y Alemania,
que representan el 60% del total exportado.
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Tabla 16. Produccidn estimada a partir del IPI ND: No Disponible
CNAE 14 Industria de la confeccion
ESTRUCTURA PRODUCTIVA. Principales variables

Unidades | Fuente 2008 2009 2010 2011
Variacién del indice de Produccién Industrial (1) % INE -8,4 -19,7 -10,1 -12,2
Variacion del indice de Precios Industriales (1) % INE 2,9 -0,2 0,2 0,8
Produccién millones € | Minetur | 7.248,60 | 6125,7 | 5495,6 | 4863,6
Cifra de Negocio millones € | Minetur | 7.316,80 | 6355,3 | 5817,9 | 5532,8
VAB sector/VAB total industria % Minetur 1,5 1,5 1,66 ND
Intensidad inversora % Minetur 215,2 113,7 70,7 ND
Ocupados ndmero Ine-Epa 98100 | 70100 | 63500 58900
Importacién millones € | Sgcomex | 8558,4 |9238,7 | 10337,6 | 11517,6
Exportacién millones € | Sgcomex | 4402 |5319,3| 5769,4 | 6532,8
Total Empresas numero Dirce 12386 | 12171 | 10962 10151

Las industrias del vestuario son importantes, no solamente por sus actividades
industriales, que representan mas de la mitad de la cadena textil-confeccion, sino
también por sus relaciones con la distribucidén, su proyeccidon exterior y los
servicios especializados que generan, como la logistica. El sector esta constituido
por mas de 10.100 empresas con un empleo de 58.900 trabajadores y comprende
las actividades de la confeccion y el género de punto. La actividad de la confeccidon
estd presente practicamente en cada una de las CCAA, si bien se destaca una
mayor concentracion industrial en Catalufia, Galicia, Madrid, Andalucia, Castilla-La
Mancha y la Comunidad Valenciana, que representan mas del 80% del empleo
total en el sector.

El sector tiene una estructura dual, ya que coexisten unas grandes empresas con
distribucién propia, a través de tiendas, y muy internacionalizadas, y otro grupo
formado por PYMES que comercializan sus productos o bien trabajan en régimen
de subcontratacion para otras. Hay que sefalar que la subcontratacién de la
manufactura a favor de terceros tiene un peso especifico notable en el sector,
como estrategia para disminuir costes y ganar en flexibilidad y respuesta al
mercado.

La fuerte especializacidn de los paises emergentes en el sector del vestuario con
unos productos muy competitivos en base a unos bajos costos de mano de obra
ha sido el factor determinante en la transformacion del sector debido a la fuerte
entrada de productos importados, proceso que se ha acelerado a partir de la total
liberalizacidn de los intercambios comerciales internacionales a partir de 2005. Asi
las importaciones de productos de vestuario han crecido un 10% anual en valor en
el periodo

2000/2011. También es importante destacar los cambios en la procedencia de las
importaciones. Asi las asidticas solamente representaban el 38% del total en 2000,
porcentaje que llegd al 49% en 2011. A nivel de paises suministradores hay que
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citar que China se situé en el primer lugar en 2005 superando a ltalia, lider
tradicional hasta el momento.

Este fuerte impacto exterior generd un rdpido cambio estratégico de las empresas
del sector para adaptarse a la nueva situacién. Los puntos basicos de este proceso
han sido la innovacién como factor de diferenciacion, especialmente en el
producto por medio del disefio, y la mejora de los procesos productivos vy
logisticos por poder ofrecer una respuesta rdpida a los requerimientos del
mercado. Otras lineas estratégicas desarrolladas han sido el acercamiento de la
industria con la distribucion, que se tradujo en el crecimiento de les cadenas de
tiendas y franquicias. Por otra parte, ha habido una creciente deslocalizacién de
les actividades fabriles de mayor contenido en mano de obra hacia paises en
desarrollo con el objetivo de aprovechar sus bajos costes laborales. Esta
deslocalizacidon se ha dado en areas cercanas, como el Magreb (Marruecos vy
Tunez) y Turquia.

La falta de dinamismo del mercado interno marcé la evolucién del sector del
vestuario durante 2011, ya que el consumo interno ha vuelto a retroceder, un
1,4% en valor, encadenando cuatro ejercicios consecutivos en descenso. Aunque
la primera mitad del afio fue relativamente favorable, la temporada final mostré
una importante caida siguiendo la tdénica del consumo en general. Los precios
continuaron en una situacion depresiva ya que solamente aumentaron un 0,5%
frente el 2,5% del IPC general, si bien se notaron tensiones en toda la cadena
textil como consecuencia de los mayores costes de les fibras, como el algodén.

Tabla 17. Datos segun el segundo trimestre de la EPA de cada afio

CNAE 14 Industria de la confeccion
ESTRUCTURA LABORAL. Principales variables

CNAE
93 (Ep
17418 CNAE-2009
)
U"":ade F":"t 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Ocupados nimero | epa | 18120 | 13330 | 11730 | 11660
0 0 0 0
Tasa de salarizacién % epa 84,38 | 82,67 | 79,97 | 86,45
Mujeres % epa 61,98 | 53,04 | 54,39 | 32,39
menores de 35 afios % epa 29,53 | 25,96 | 22,59 -
De 35 a 55 afios % epa 51,71 | 56,86 | 57,8 -
Mayores de 55 afios % epa 18,82 | 17,18 | 19,69 -
Contrato temporal (1) % epa 24,2 | 20,68 | 12,36 -
Jornada parcial % epa 8,5 9,6 10,23 -
Extranjeros % epa 13,3 19,18 | 8,01 6,03
Ensefianza obligatoria o inferior % epa 60,65 | 57,76 | 57,54 -
Ensefianza secundaria (2) % epa 21,85 | 21,98 | 19,69 -
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Ensefianza superior (3) % Mtin | 17,44 | 20,26 | 22,25 -

Expedientes suspension de contrato y red jornada | nimero | Mtin 165 170 142 21
Trabajadores afectados susp y red nimero | Mtin | 4369 | 4199 | 2763 299
Expedientes extincién de contrato nimero | Mtin 125 53 60 43
Trabajadores afectados ext nimero | Mtin | 3192 | 1303 | 1209 280

(1) Porcentaje de asalariados

(2) Incluye la formacion profesional de grado
medio

(3) Incluye la formacién profesional de grado
superior

Es obligado resaltar que el nivel de ocupacion del sector, destacando que la
pequefia pérdida de actividad y de empleo (-0,60%) sobre los datos de 2010,
apunta si ha acabado la fase de reestructuracion al menos en el subsector Textil,
aunque no esta tan claro en el subsector de Confeccién, aunque se ha reducido la
perdida de actividad y empleo. Tanto la lenta evolucién del sector, como la
indeterminada duracion de la coyuntura de crisis general, apunta que
posiblemente pueda continuar aunque menor, la tendencia de perdida de
actividad y empleo.

Significar la mejora en la tasa de salarizacién (+6,48%), esencialmente por la
influencia del subsector del Textil. También pero en sentido contrario resaltar la
reduccion en los niveles de empleo femenino (-22,00%), con una influencia
negativa muy importante del subsector de la Confeccién. Igualmente debemos
resaltar, que continda la reduccion (-1,98%) del colectivo de inmigrantes en el
sector, significando que dicha reduccién se traduce de forma mds drastica en el
subsector del Textil.

Respecto a la cifra de Expedientes de Regulacion de Empleo en el sector, se
reduce el nivel de los Expedientes de Suspensién y Reduccién de Jornada (-
85,21%), y también de los Expedientes de Extincidn (-28,33%). También se reduce
de forma importante el nUmero de trabajadores afectados, en los de Suspension
(-89,18%), vy en los de Extincidn (-76,84%). También se corrige la distorsidn entre
la cifra de pérdida de empleo por EREs (579 empleos), sobre la realidad de
destruccién de empleo en el sector (700 empleos), lo que permite objetivar que
se ha recuperado la utilizacion de normas y procedimientos legales a la hora de
abordar los procesos de reestructuracion y liquidacion de la actividad en el sector.

Todo ello apunta un cierto repunte de recuperacion en el subsector textil, que
esperamos que se siga confirmando, y una cierta ralentizacion y estancamiento de
subsector de la confeccidn, todavia afectados por elementos externos que afectan
a la situacion del sector, pero creemos que también pueden existir elementos
internos en el propio sector, tanto de falta de confianza en acabar salir de la
situacidon actual, como de creencia en el futuro del mismo, lo que sigue
reafirmando la necesidad de seguir haciendo los esfuerzos necesarios para
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continuar adaptando y mejorando la competitividad el sector, para generar ilusion
y confianza y confirmar su propia credibilidad.

2.5. Perspectivas de la economia espaiiola

Hay 5 grandes problemas en nuestra economia: la productividad, la estructura
empresarial, la competitividad, el mercado de trabajo, el empleo y el capital
humano. Pero se esta mejorando con las ultimas reformas drasticas del Gobierno
gue mediante infografias vamos a describir.

“Espafia esta sabiendo reenfocar hacia las exportaciones el elevado
stock de capital™

Srock mensde capital por sriplesda on 2013
)

Eportaciomes per cipits ot
Bistciricos, casi of doble gee oo of afio ,«L-«;
zo00
i I I
Espafia Alemania Japsn
2000 ELDES 2010 zo11 2012

Fuacare: AMECC ahr-13 Fseare AMECO ahr-13

* Espafa ocupa el top 10 mundial tanto en inversién internacional como en recepcidn

mundial de inversion
Pese a la crisis, nuestro stock de capital neto ha crecido mas que en cualquier pais del
G-7 en la dltima década, teniendo un stock de capital por ocupado similar al de EEUU,

]

Alemania o Japon

Grafico 3. Enfoque hacia la exportacidn. Fuente: Ameco
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“PIB per capita sera un 3% mayor en 2014”

PIB per capita

Convergencia de 15 puntos
- +50% rm e B carriritens) *3%

porcentuales con el PIB per cdpita
del G-7 en las vltimas 3 décadas

2011 2012 2013 (p) 2014 (p)
El desarrollo econdmico de Espafia ha subido un 50% desde la entrada en la
Moneda Unica

Grafico 4. Punto de inflexién en el ciclo. Fuente: Ameco

“2T13, punto de inflexion en el ciclo como se antu:lpo en abr-13”

Sorpresa
positiva en
lo que
llevamos de

... con el 80% de afo...

los indicadores
econdmicos hoy
mostrando
mejoria
-0,3%
2T13 3T13 4T13 2014

* Seguira el dinamismo del sector exportador
* Mayor crecimiento econémico en el resto del mundo

* Menor contribucién negativa de la demanda interna, ante el menor ajuste
fiscal y el menor impacto negativo de la construccién sobre la inversion

La mejora de la actividad impactara positivamente en el empleo en 2014

Grafico 5. PIB per capita. Fuente: Ameco
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“Espana esta sabiendo reenfocar hacia las exportaciones el elevado

stock de capital”

Exportaciones per cdpita en miximos
hiseciricos, cast ol doble que em ol aie | tomcre e )
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- '160%

—— Stock neto de capital por empleado en 2013
e Euros constantes 2005)
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189 200
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4’ I I I
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Fuenre: AMECO abr13 Fuserate: AMEEO sbr-13

? Espafia ocupa el top 10 mundial tanto en inversién internacional como en recepcién

mundial de inversién

? Pese a la crisis, nuestro stock de capital neto ha crecido mas que en cualquier pais del

G-7 en la dltima década, teniendo un stock de capital por ocupado similar al de EEUU,

Alemania o Japdn

Grafico 6. Reenfoque hacia exportaciones. Fuente: Ameco

. gracias a las ganancias de competitividad’,

Desde 2008 los costes
laborales unitarios han
aumentado 15 pp menos en
Espafia que en Alemania,
Francia e Italia

Mejora cuenta Zona Euro
corriente &
calda CLU =
% ; £

Ajuste Cuenta Corriente (pp PIB)
Variacdn entre 2008 y 013"

Aumento Costes Laborales Unitarios (%)

Variacidn entre 2008 y 2013 7
% Dutos y estimacasn 2003 de b Comsicn Furdpes

Grafico 7. Mejora del excenario econémico. Fuente: Ameco
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“Tras el esfuerzo realizado por familias y empresas el saneamiento
esta muy avanzado”

Familias y empresas han reducido en
mas de 18 puntos del PIB desde 2007
sus necesidades de financiacién

La

La

Apalancamiento empresarial como %
del PIB es elevado pero:

2 Enrelacién con el activo, similar a la
media europea

? Hay asimetria entre sectores, con sdlo
el 20% sobre-endeudado
(40% en 2007)

El endeudamiento familiar se ha
reducido a niveles sostenibles y esta
por debajo del de paises comparables

La

2007 2013 (e)

Fasnte: BEVA Rasescch,

Grafico 8. Mejora del escenario econdmico. Fuente: Ameco

“Las empresas seran clave para consolidar el crecimiento”

7 En esta ocasion también la recuperacion esta
impulsada por el sector exterior

7 Para afianzar esta recuperacién hay que
incrementar el dinamismo exportador...

Exportaciones

? ...para lo que sera necesario aumentar la inversion

Ireland

Inversién y
empleo

Cada 1pp de aumento
de las exportaciones
en Espaiia:+65.000

empleos Netherlangs

Relacion
positiva entre
exportaciones y
empleo

pintand

”
Empleo

(Crecimiento anual promedio desde 1993)
v
n

France Austria
| Consumo | e P
\ J Qs Garmany
h
\S o 4 vortugal
*Graem
0.5
0,0 2,0 a0 6,0 8,0 10,0 12,0
Exportaciones

(Crecimiento onual promedio desde 1993)

Grafico 9. Afianzar la recuperacion. Fuente: BBVA
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“Espana es competitiva e innovadora”

29,5% 38%

30%
Paises Espafia Paises Paises Espafia Promedic
anglosajones nordicos centroeuropeos UE

FUEnte:” Stweron- Abaoa en base a Eurostat Fuente: Eurcstat 2011.

* Sector empresarial innovador: 73% de las
ventas y 65% del empleo

Crecimi anual pro io en produccion ci
(1996-2010) . .
* 4 de las 20 mejores escuelas de negocios en

7.1%

red del mundo son espafiolas
I 4,5% N - o .
3.5% 2 21 empresas espafiolas entre las que mas
invierten en I+D en Europa
* Creciente importancia del emprendimiento
Espafia Europa Norteamérica

en la empresa espafiola

Fasm: Fumdacion Expatols pars ia Cismci r fe Tocmaloge (FECYTE

Grafico 10. Espafia competitiva e innovadora. Fuente: OCDE

“Fuerza laboral con menores costes que en Europa y con valor
anadido equiparable”
PIB/empleado-compensacion/empleado
Compensacién por empleado (estimado para 2014 de la Comision Europea)

(estimado para 2014 de la Comisién Europea)

43.000 € 28.000 € 27900 €
34.400 € 2007
2014
20.700
Promedio Alemania, Espafia Promedio Alemania, Espafia
Francia e ltalia Francia e Italia Fucnte: AMECO.

Fuente: AMECO:

7 Las previsiones apuntan a una caida acumulada del 1,5% en 2013-14 del coste laboral
unitario en Espaiia vs subida del 2,9% en nuestros comparables

27 El EBITDA por empleado en Espafia crecerd un 6,7%, muy por encima del 1,5%
estimado para nuestros comparables

Grafico 11. Fuerza laboral. Fuente: OCDE
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“Lo que redunda en un superavit exterior cercano a los 40 millardos...”

Fusnte: Bances de Expadls p previside FM]

de bii servicios
Exportaciones dg pienes ¥ 34%

+€48

millardes +9pp

3%
30%
2013 (e) 14-16 (e) 28%
27%
6% 26%
I I [

2000 2005 2008 2009 2010 2011 2012 2013 (g) 2014 (p)

+£€88
millardos

Fusate: AMECO shr-13

'

Creciente diversificacion de las exportaciones hacia economias con elevado crecimiento: en 1IM13
ventas a Asia o Africa +18%, a América Latina +9% y a Oceania +36%. Sigue creciendo el histérico
superdvit vs zona Euro: €6 millardos en 1M13, doble al de hace un afio

7 Ajuste historico en el ratio de cobertura exportadora via ganancias de competitividad
Grafico 12. Mejora del escenario econdémico. Fuente: FECYT

“Infraestructuras a la vanguardia de Europa”

7 Espana figura en el puesto 102 del mundo por calidad de
infraestructuras:

? Primera red europea de autopistas y autovias

Sl

Tercer pais europeo en trafico aéreo

S

Cuarto pais europeo en trafico maritimo, con 3 de los 10 puertos mas
grandes de Europa

Sl

Primera red europea y segunda mundial de alta velocidad ferroviaria,
con la flota de trenes mas moderna y tecnolégicamente mas
avanzada de Europa

? Situacion geoestratégica clave para acceder a mercados con gran
potencial

Grafico 13. Infraestructuras. Fuente: AMECO
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4. LAS EMPRESAS ESPANOLAS CUENTAN CON LOS ELEMENTOS PARA TENER EXITO

“Hay que aumentar el tamano de las empresas para poder exportar
mas”

<& Muchas empresas espafiolas tienen todos Espafia: porcentaje de empresas exportadoras
IOS ingredientes para tener éxito: por tamano de empresa, promedio 1990-20170
100 =
R 20 A
¢* Tienen producto de valor y 50 A
diferenciado 70 A
G0 A
&' Tienen la tecnologia 50 -
40 4
30 +
* Sélo les falta dar el salto internacional, 20
necesitando aumentar el tamafio 'g ]
S & € g8 g8 g E
; Snv e : % ;80§ % S
< Reducir la regulacién y mejorar el sistema o 5 a9 a =
impositivo para fomentar el crecimiento de w2 7
Ia empresa Mota: n haca refarencia 2l nomero de empleados

Fuents: BEBVA Ressarch a partir de ESEE. Fundacion SEP|

Grafico 14. Tamafio empresas. Fuente: AMECO

4. LAS EMPRESAS ESPANOLAS CUENTAN CON LOS ELEMENTOS PARA TENER EXITO
“Sectores con elevado valor, liderando la expansion internacional”

presas exp . ? grop P Biotecnclogia
- (incremento en lo ditimos 3 afios)

et e +50%

Burops -————'\ +36% +134% +290 msevas empresas desde 2008

/ 17,741

11,815 i . 172%

2007 2012 2007 2012
Fuente: DATACOMEX. Fuente: DATAGOMEX. Fuente: ASEBIO, tiftimo informe anual disponible.

Grafico 15. Elementos de éxito. Fuente: BBVA
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“Grandes empresas lideres en sectores clave con elevada presencia
internacional”

* Siguen manteniendo un nivel de productividad diferencial, un 10% superior a sus pares
alemanas o un 20% por encima de las del Reino Unido:

*  Facturan mds de €500 millardos y emplean a més de 2,5 millones de personas
* Siguen expandiéndose en paises:
2  Un 40% estan implantadas en mas de 21 paises

7 Mantienen el liderazgo mundial en sectores estratégicos con gran potencial
de crecimiento:

Infraestructuras, Energia y Telecomunicaciones

Ingenieria, Energias renovables y Tecnologia medioambiental

Servicios Financieros, Transporte y Distribucién

Alimentacidén, Turismo

Textil y Moda

L b ta ta

EFECTO ARRASTRE SOBRE EMPRESAS DE MENOR TAMARNO
EN SU PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

Grafico 16. Presencia internacional. Fuente: DATACOMEX

“Existe una amplia agenda de reformas en marcha centradas en
3 bloques”™

1. Dotar mayor flexibilidad a la economia:

2 Reforma laboral

2 Liberalizacion servicios profesionales

2 Apertura nuevos negocios

2 Unidad mercado

2. Mejorar la sostenibilidad del medio plazo:
* Reforma pensiones

7 Estabilidad presupuestaria
2 Racionalizacién gasto Administraciones Publicas
- 2 Impulsar el crecimiento
— ? Reforma financiera

2 Impulso crédito a Pymes

2 Fomento internacionalizacién

3. Otras
Espafia Ttalia Zona Euro EE.UU. ? Reforma energética

2 .
Funente: OCDE “Ging for groveth 2 Reforma Fiscal

Grafico 17. Mejora del escenario econdmico. Fuente: BBVA
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2.6. Analisis del comercio minorista en Espaia

El andlisis de los componentes de la Demanda Nacional pone de manifiesto un
retroceso en la débil recuperacién del consumo privado del pasado afo, que viene
reflejado en la inflexién del consumo privado de los hogares frente al crecimiento
del afio anterior (-0,1% frente al 0,7% de 2010).

Otro factor de impacto en la Demanda es el relativo al Mercado Laboral. En este
sentido hay que sefialar que durante 2011 el Mercado Laboral ha evolucionado
nuevamente de forma negativa. La poblacién activa se ha mantenido en
23.103.600 personas, de las cuales, 18.104.600 ha estado ocupadas, lo que ha
supuesto disminuir en 1,9% la tasa desocupacién frente a la de 2010. La poblacién
parada ha crecido 1,6% para situarse casi en los 5.000.000 de personas.

El comportamiento de los sectores pone de manifiesto que el mds afectado en
2011 ha seguido siendo el de la Construccién (15,6% de descenso en el nimero de
ocupados) a continuacion se ha situado la Industria (con un descenso del 10,1%),
el sector agricola, que cae un -4,1%. Por el contrario el sector Servicios (que
incluye al sector minorista) crece un 1,5%, y representa el contrapunto al resto de
sectores. La tasa de paro en 2011 vuelve a marcar un record, escalando hasta el
21,6% de la poblacion activa (frente a 18% de 2009 y el 20,0% registrado en
2010). El indice Anual de Precios de Consumo, por su parte, registra un
crecimiento con respecto 2010, situdndose en 2011 en una tasa del 2,1%. Este
dato supera al obtenido en 2010 (1,8%), y en 2009 (-0,6%).

Gasto de los Hogares

De acuerdo con los datos recogidos en la en la Contabilidad Nacional Trimestral, el
gasto en consumo final de los hogares espafioles, registrd una tasa de crecimiento
del -0,1% en 2011. Este comportamiento supone cambiar la trayectoria de débil
crecimiento registrado el afio precedente (+0,7%) y responde a un
empeoramiento de las rentas de los hogares y de su confianza en la situacion
econdémica espafiola.

El andlisis de la evolucién de la demanda de los hogares en la ultima década pone
de manifiesto un largo ciclo de crecimiento anual sostenido que finaliza en 2008 y
a partir de entonces registrar disminuciones o crecimiento débil arrastrando en su
evolucién al conjunto de la economia.
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Evolucién anual de las ventas del sector minorista en Esparia™

(Millcnes de euros corrientes)

239.933,0 240.651,9

226.161,3 221.383,0

219.519,1

2117232
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Grafico 18. Evolucidn anual ventas sector minorista en Espafia. Fuente: INE CNAE 47 (Excluido
reparacion). Fuente: INE CNAE 47 (Excluido reparacion)

e La Distribucion Comercial en Espafia (las ventas del sector minorista)

Ventas corrientes. La estimacion de las ventas en valores corrientes realizadas por
el comercio minorista en Espana a lo largo del pasado afio 2011, a partir de los
datos del INE (Encuesta Anual de Comercio e ICM), se eleva a 217.398,1 millones
de euros, lo que supone un descenso con respecto al dato correspondiente al afio
2010, de un - 1,8% en términos corrientes. Este descenso en el valor de las ventas
cambia la trayectoria y aleja el optimismo incipiente de 2010. El nivel de las ventas
en valores absolutos del sector se encuentra a un nivel inferior al del afio 2006 y
acercandose a los datos de 2005.

Evolucion comparada de las Ventas Mensuales
del sector Minorista (2010-2011)

{Millones de euros)

23000 = - —CO— 2010
--O-- 2011
22.000 e <
21.000 L ,',-',
20.000 e
19.471,9 I
19'000 S ._____________;a;____ 7‘__"
18.000 o~
17.000 ——317597,5—\—[—'—0—1-2115.1
/e 17.199,6
16.000 e 479809
15.000 .
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct Now. Dic.

Grafico 19. Evolucion comparada ventas mensuales sector minorista en Espafia. Fuente: INE CNAE
47 (Excluido reparacién)
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El valor medio mensual supera los 18.100 millones de euros, si bien la destacada
importancia de los meses mas importantes (enero, julio y diciembre) eleva esta
referencia y contribuye a que Unicamente en cuatro ocasiones se supere la media
mensual. La trayectoria estacional de las ventas ha sido muy similar, situdndose la
menor actividad de las ventas en el mes de febrero, por debajo de los 16.000
millones de euros. A continuacion inicia una trayectoria de crecimiento sostenido
hasta el mes de julio, donde alcanza su punto mas elevado (19.471,9 millones de
euros), para posteriormente volver a bajar en agosto hasta los 17.199,6 millones
de euros. Finalmente, en el dltimo trimestre del afio y como es tradicional, se
intensifica el nivel de ventas respecto a la primera parte del afio, y en diciembre
de 2011 el volumen de ventas minoristas, con 21.776,9 millones de euros, es el
mas bajo desde 2008 y alejado de la cifra registrada en 2007.

Ventas Constantes.

En valores constantes, una vez deducidos la elevacién de los precios registrada a
lo largo del afio, las ventas minoristas han registrado una disminucidn importante
(-5,7%). El andlisis detallado del indice de Ventas por grupos de productos, pone
de manifiesto que el desfavorable comportamiento de las ventas en el pasado afio
2011 se reparte por igual entre las ventas alimentarias, (aumentan el ritmo de
descenso de -0,4% a -2,8%), y las no alimentarias (incrementan la caida de un -
1,5% a un -7,5 %2011).El comportamiento de las Ventas por Comunidades
Auténomas en 2011, de acuerdo con los datos publicados por el INE, ha sido mas
desigual que en 2010. Las Comunidades con peor comportamiento, por encima de
la media espafiola, han sido: Andalucia (-7,3%), Aragén, La Rioja (-6,3), Navarra (-
6,2%), Ceuta y Galicia (-6,1%), Castilla Ledn (-6,0%) y Asturias (-5,8%). Las
Comunidades situadas en torno a la media son Cataluia (-5,7%), Madrid,
Cantabria y Murcia (-5,6%). Finalmente las Comunidades que presentan un menor
decrecimiento en su indice anual de ventas durante 2011 y por lo tanto un mejor
comportamiento han sido: Comunidad Valenciana (-5,2%), Pais Vasco (-4,0%)
Baleares (3,9%), Castilla La Mancha (-3,8%), Extremadura (-3,5%), Melilla (-2,9%) y
Canarias (-2,0%).

El Empleo en el Comercio Minorista

A lo largo de 2011 el empleo minorista en Espafa ha alcanzado los 1.805.300
trabajadores, segln los datos proporcionados por el Ministerio de Trabajo de
Afiliacién de Trabajadores al Sistema de la Seguridad Social, lo que supone la
disminucién de 1.100 empleos. Hay que sefialar que en 2011 el ritmo de caida se
ha ralentizado notablemente, con la pérdida de 1.100 empleos frente a los mas
16.000 que se redujeron en 2010 o los mas de 100.000 en 2009. En términos
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relativos significa los datos de 2011 reflejan un descenso del -0,1 % con respecto
al afio anterior. Desde una perspectiva anual, los datos de 2011 representan una
nueva tasa de disminucidn de empleo a afadir a los tres afios precedentes,
aunque se frena la intensidad del ritmo de caida. De acuerdo con la composicion
del empleo, hay que sefialar que continda la trayectoria iniciada en 2009, de
disminucién de trabajadores por cuenta ajena (-0,2%), por el contrario entre los
trabajadores auténomos se incrementa (+0,3%). Este comportamiento muy
posiblemente obedezca a la busqueda en el sector de un autoempleo por
parte de desempleados. La evolucién mensual del empleo muestra la moderacion
inicial del descenso del empleo, y su crecimiento en los meses centrales del afio,
para retroceder con mas fuerza al finalizar 2011.

Evolucion Anual del Empleo Minorista en Espania (2005/2011)

(Trabajadores)

2.000
1899300 1928000 1923.900
e 1822.500  1gpg400 1.805.300
1.700
1.600
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Grafico 20. Evolucidn anual empleo minorista en Espafia. Fuente: Ministerio de Trabajo e
Inmigracion. Trabajadores afiliados en alta laboral CNAE: 47

Las Cuotas de Mercado de los Formatos Comerciales

Los informes relativos a los habitos de compra de los espafioles elaborados por AC
Nielsen permiten realizar una aproximacion sobre la evolucién de la cuota de
mercado de diferentes tipologias de establecimientos comerciales. Los ultimos
datos correspondientes al afio 2011 muestran una ligera variacion, ya que
contrariamente a lo que ha ocurrido los ultimos afios en el que, la cuota de los
supermercados grandes (mds de 400 m2), se ha mantenido con un suave
crecimiento, este afio repite la cuota del precedente (59,1%). Por su parte el
hipermercado incrementa su cuota en tres décimas (19,9%) y recorta la brecha
que ha ido creciendo los ultimos afios entre ambos formatos, mientras los
supermercados pequefios se mantienen con la misma cuota que en 2010 (12,1%).
Por dltimo los tradicionales y autoservicios contindan con la trayectoria
decreciente de afios anteriores, y rebajan su cuota en tres décimas hasta para
situarse en el 8,9%.
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Por ultimo conviene recordar el efecto que estan teniendo las diferentes
legislaciones autondmicas que regulan la apertura de nuevos establecimientos
comerciales sobre la libre competencia. En este sentido, el control que imponen
las Administraciones a la apertura de establecimientos beneficia a las medianas
superficies en régimen de auto-servicio, que alcanzan un grado de expansion que
no hubieran logrado a través de la libre competencia.

Demografia Empresarial del Sector Comercial

A comienzos de 2011 en Espaia se contabilizaron un total de 782.194 empresas
dedicadas al conjunto del comercio (CNAE 45,46 Y 47). De este total, el 9,9% son
nuevas empresas (77.378), mientras que el restante 90,1% de las empresas
estaban ya operativas el afio anterior (704.826). En el lado negativo hay que
sefialar que el 11%de las empresas comerciales han cesado o cambiado de
actividad (87.425). En comparacion con los datos de afios precedentes, los del
2011 son un claro reflejo de la situacién econémica. Por un lado refleja un mayor
dinamismo por la apertura de un mayor niumero de empresas (9,9% frente a 9,1%
de 2010), en consonancia con el nimero de trabajadores auténomos sefialados
anteriormente que buscan solucidn a su situacién laboral a través del autoempleo
mediante el emprendizaje. Por otro, la tasa de cierres de empresas también es
ligeramente mayor (11,2% frente al 11,0%), con lo que refleja la fuerte
competencia y el nivel de competitividad para mantenerse en el mercado como
consecuencia de la débil demanda de consumo de la economia espafiola. Desde el
comienzo de la crisis (2008) el porcentaje de cierres supere al de aperturas, como
se ve reflejado con mayor claridad, en el grafico anexo. El saldo de este cociente
negativo refleja el descenso anual que se viene registrando de manera
ininterrumpida desde 2008 en el numero de empresas que mantienen su
actividad. El andlisis detallado por sector de actividad pone de manifiesto que la
actividad minorista no relacionada con el automévil (CNAE: 47) es la que
concentra un mayor dinamismo, tanto de aperturas (10,3%) como de cierres
(12,1%), por encima del Comercio al por Mayor y la Venta de Vehiculos. En
relacién con afios anteriores hay que sefalar el descenso en las tasas
correspondientes al comercio de vehiculos y la elevacién en la Otra Actividad
Minorista (CNAE: 47) reflejo de lo sefialado anteriormente de refugio y elevada
competitividad. La perspectiva evolutiva permite observar las consecuencias de la
actual situacion econdémica. Por un lado las aperturas repuntan en 2011, en
relacién con la trayectoria descendente de afios anteriores, como reflejo de la
busqueda en este sector de soluciones al desempleo a través del autoempleo. Por
otro, los cierres se mantienen desde el comienzo da la crisis en elevados niveles
sin descender su volumen. En consecuencia el sector sigue reduciendo su tejido
empresarial afo tras afo. Tasa Comparada Sectorial de Cierre Empresarial. A
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pesar de lo sefialado, el sector de la distribucion no ha perdido posiciones
relativas en su evolucién demografica, dentro del contexto empresarial espafiol,
ya que la demografia empresarial general en Espafia, a causa del contexto
econdmico desfavorable, también retrocede en su dinamismo viendo reducir el
numero de empresas activas en mas de 40.000 (-1,3%). En un afio se ha pasado de
las 3.291.263 empresas que se contabilizaron en 2010 a las 3.250.576 empresas
registradas en 2011. Ademads, donde se hace mas presente el clima econdmico
dificil es en el analisis de los datos de evolucién correspondientes al cierre en las
empresas espafolas, que desde el afio 2007 han ido incrementando su tasa de
cierre, de forma significativa. Sin embargo este afio se modera la tendencia, y
aunque sigue siendo una tasa elevada (11,6%), es inferior a la registrada en 2010
(12,1%) y en 2009 (11,9%). El andlisis por sectores muestra que los mas
castigados este afio han sido la Hosteleria (15,9%), las Actividades Recreativas,
culturales y deportivas (13,8%), las empresas de correos y telecomunicaciones
(13,0%), asi como las actividades de alquiler y la educacion (12,4%). Por su parte
los sectores con menor tasa de cierre son la Fabricacién de maquinaria y equipo
(3,4%) y la Industria del tabaco (4,2%). La tasa comparada de cierre del conjunto
del sector minorista es mejor al registrar una tasa ligeramente inferior a la media,
concretamente 11,2%, mientras la media del conjunto espafol se situa en el
11,6%.

Estructura del Comercio Minorista

El andlisis de las caracteristicas estructurales del sector de distribucidn requiere la
consulta al Directorio Central de Empresas, que proporciona informacion relativa
al ndmero de establecimientos segun el tipo de actividad. El nimero de
establecimientos minoristas a principios de 2011 alcanza los 642.799 locales, con
una superficie comercial ocupada estimada por encima de los 73,8 millones de
m2, ligeramente inferior a la de 2010 (73,9 millones de euros). La situacidn
econdmica estd afectando de forma importante a la evolucién de los ultimos
afios, y muestra en el Ultimo afio una nueva disminucién de 8.903 locales en el
numero de establecimientos minoristas, lo que, aun siendo importante, significa
desacelerar el ritmo de descenso de 2010 en el que los locales minoristas
disminuyeron en mas de 15.000. El analisis pormenorizado de las actividades a
través de los datos facilitados por el Instituto Nacional de Estadistica, muestran
una fuerte reduccién de establecimientos no especializados (-30.439). Por su
parte los comercios minoristas dedicados a la Alimentacién Especializada, Otros
Especializados y la Venta de Vehiculos aumentan, especialmente los de
alimentacién con 13.000 nuevos establecimientos en 2011. Es casi seguro que en
el calculo detallado se haya producido por parte del INE un cambio de
metodologia con respecto a los datos desagregados de 2010. Por ultimo, el resto
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de establecimientos dedicados a la venta de articulos de segunda mano vy
similares, disminuyen con 1.866 establecimientos.

Distribucion Geografica del Comercio. Densidad comercial

El analisis de la estructura comercial minorista en Espafia por Comunidades
Auténomas a través del nimero de establecimientos y del calculo de la densidad
comercial, (nUmero de establecimientos por cada 1.000 habitantes) permite
cuantificar la dimensiéon del sector en cada comunidad auténoma, y realizar una
primera aproximaciéon a su funcionamiento desde la perspectiva de Ia
competencia, y sus efectos derivados en precios, calidad y surtido.

Andalucia es la comunidad auténoma con mayor dotacién minorista, con 120.568
establecimientos seguida de Catalufia con 104.467, Madrid con 74.979, y la
Comunidad Valenciana con 70.868 establecimientos minoristas. Por el
contrario, las comunidades con menor dotacién son Ceutay  Melilla, con 2.705
comercios y La Rioja con 4.549 establecimientos minoristas. Desde la perspectiva
de la densidad comercial, en el conjunto de Espafia en 2011, el nimero medio de
establecimientos minoristas por cada mil habitantes, es de 13,6, descendiendo
ligeramente con respecto a 2010 (13,9). Todas las Comunidades disminuyen su
densidad comercial en 2011, especialmente debido a la pérdida de
establecimientos minoristas, que han descendido un 1,4% La distribucidn de las
comunidades conforme a su densidad comercial, varia ligeramente conforme a la
distribucién de 2010 en el caso de Andalucia, escala un puesto superando a
Canarias, y la Comunidad Valenciana y Cataluia, se situan por encima del Pais
Vasco. Por Comunidades, Ceuta y Melilla son las autonomias con mayor densidad
(16,8 establecimientos/1.000hab.), pese a tener la menor dotacidon comercial de
todas las comunidades espafiolas, cuenta con la menor poblacién Otras
comunidades con una elevada densidad comercial son Galicia (15,0), Extremadura
(14,8), Andalucia y Canarias (14,3).

En el extremo opuesto, las comunidades con la menor densidad comercial de toda
Espaia, son Madrid (11,6 establecimientos por cada 1.000 habitantes), Aragén
(12,6) y Navarra (12,8). Hay que destacar la notable diferencia (30%) entre los
datos de las Comunidades con valores extremos, superior e inferior. De todas
formas, en 2011 se reduce en un punto de media la densidad comercial de la
mayoria de comunidades auténomas, ya que el nimero de establecimientos
minoristas se ha visto reducido en un 1,4% a nivel nacional.
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Comercio Minorista y Densidad por Comunidades Autonomas. 2011
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Grafico 21. Comercio minorista y densidad por comunidades auténomas. Fuente: Anged

2.7. Distribucion comercial en Espaiia de productos de
confeccion

La distribucidn detallista del sector textil-confeccion esta sufriendo un proceso de
profunda transformacién, que viene caracterizada por una mayor concentracion
de la distribucién (grandes cadenas sucursalistas), una utilizacion mayor de la
segmentacidn-especializacion y una concentracion urbana de las grandes ensefias
de distribucién. A pesar de la fuerte presencia en nimero de los detallistas
tradicionales, su peso en el conjunto sectorial disminuye de forma constante.

Los formatos comerciales en la distribucion comercial de los productos de
confeccion

El sector textil-confeccion ha sufrido un giro en la importancia relativa de los
distintos formatos de distribucion comercial. Asi, se pueden distinguir los
diferentes tipos de fdrmulas comerciales, tal y como se expone seguidamente. Los
detallistas independientes, cuya cuota de participacion en el mercado de la moda
en Espafia ha retrocedido en los ultimos afios y se ha situado entre un 40 y un
50%. Segun el Estudio sobre Distribucidn de Confeccién realizado por la
consultora DBK, las tiendas independientes constituyen el principal canal de
distribucion de articulos de confeccién, si bien su peso relativo tiende a
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disminuir. En efecto, este formato comercial estd sufriendo una pérdida paulatina
de cuota de mercado, mientras que en los Ultimos afios nuevas formulas como las
cadenas especializadas, sobre todo, o los outlets, en menor medida, estan
teniendo una evolucion mas que favorable. Dichas cadenas (sucursalistas o
franquiciadas) son quienes aumentan su participacion de mercado afo tras afio,
superando ya el 20% del total. La tendencia de la distribucion detallista de la
confeccién es utilizar cada vez mas las estrategias de segmentacion de cartera de
marcas (y/o ensefias) con el animo de posicionar y desarrollar conceptos que
cubran nichos de mercado no cubiertos y que presenten un alto potencial de
crecimiento, y que sean susceptibles de ser exportados a otros mercados.

Los primeros pasos de las ensefas franquiciadas en Espafa en el sector STC
llegaron de la mano del lider europeo de la confeccidn, el grupo de origen italiano
Benetton, y de algunos emprendedores espafioles que crearon hace mas de diez
afios las cadenas Don Algoddon o Massimo Dutti y cuya expansion acometieron en
asociacién con otros empresarios.

Buen numero de puntos de venta repartidos por calles o centros comerciales
espafnoles cuentan con compafiias como Kookai, Rodier o Naf-Naf. Junto a estas
empresas de origen exterior, son muchas las firmas de capital espafiol que han
apostado también por la férmula de la franquicia en el sector textil. En primer
lugar, los tres lideres, Inditex, Cortefiel y El Corte Inglés, con alguna o varias de sus
ensefias explotadas en régimen de franquicia. Es el caso de las marcas de moda
Cedosce, Sintesis o Tintoretto, todas propiedad de El Corte Inglés, o algunos de los
puntos de venta de las enseflas Massimo Dutti o Pull & Bear, del grupo
empresarial Inditex cuya cabecera es Zara. Por otro lado, Cortefiel, el segundo
grupo textil espanol después de Inditex, propietario de las cadenas de moda
Springfield, Women’s Secret, Milano, Cortefiel y Don Algoddn, cuenta ya con 430
establecimientos en Espaifia. La franquicia, con su estrategia de venta, bien
tradicional o a través del sistema de venta de autoservicio, se convierte en una
buena oportunidad para despuntar en el STC. Asi lo entienden también empresas
espanolas como Mango, Artesanos Camiseros, Roberto Verino, Adolfo Dominguez
(con algunos de sus puntos de venta) o Pronovias. Por su parte, los grandes
almacenes, con el buque insignia de El Corte Inglés, ganan puntos de forma mads
lenta, consiguiendo un 15,8% de la cuota de mercado. Por otro lado, los
hipermercados y los supermercados son unos canales de distribucion cuya
participacién en el mercado ha ido aumentando, suponiendo un 14% del
mercado. Se espera que la participacion el resto de Europa, momentos de grandes
cambios. Cambios en su concepcién original. Del primer hipermercado basado en
la alimentacién se ha pasado a una oferta completa de productos de gran
consumo con clara direccion hacia segmentos de mayor gasto en los hogares
espafioles, como es el caso del producto textil. En el sector de material deportivo,
la companfia de origen francés que ocupa el liderazgo es Decathlon. La venta
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ambulante representa un 3%del total de la distribucion comercial y la venta en
mercadillos establecidos reglamentariamente destaca sobre el resto de las
modalidades, ya que un 86% de los comerciantes dedicados a la venta ambulante
lo hacen en mercadillos, llegando en la Comunidad Valenciana al 90%. La
facturacidn por venta ambulante se estima entre 1.803 y 2.104 millones de euros.
Este tipo de venta destaca en las zonas rurales, donde puede suponer hasta el
10% de las ventas del comercio minorista. En lugares apartados cumple una
importante labor social en tanto en cuanto puede suplir la oferta deficiente de
productos por parte del comercio sedentario o con establecimiento fijo
(Trespalacios, Iglesias y Fernandez, 2001). Segun estos autores, existen alrededor
de 3.000 puntos efectivos de venta en mercadillo con una media de empleados de
1,45, casi todos autbnomos.

Los mercadillos se ubican en un 77% en zonas céntricas de las ciudades o pueblos.
La mayor parte de la venta ambulante se la lleva el capitulo de alimentacion, con
un 37%, seguido del textil y calzado y del equipamiento del hogar. En Europa, mas
del 40% de la distribucidn del sector textil-confeccién se concentra en las tiendas
independientes. Frente a este dato, las cadenas especializadas representan
practicamente la cuarta parte de la distribucidon europea. Sin embargo, teniendo
en cuenta las tendencias que han experimentado los principales tipos de
distribucién, resulta evidente que el crecimiento de la cuota de mercado de las
cadenas especializadas ha sido el superior de los acontecidos en Europa, en
detrimento, sobre todo, de la cuota de las tiendas independientes (lturrioz et al.,
2002).

Por ello, todo apunta a que esta tendencia continuard en el futuro y a que, por lo
tanto, la férmula de las cadenas especializadas seguira incrementando su cuota de
mercado a costa de la cuota de las tiendas independientes. A nivel internacional,
el sector textil-confeccién también estd sufriendo fuertes cambios vy
transformaciones que estdn influyendo en las estrategias de los fabricantes y de
las empresas de distribucién, sobre todo en las minoristas. Tal y como indica
Cervifio (1998), en el anadlisis de la industria textil-confeccion, a nivel internacional
se observan cuatro tendencias fundamentales que estdn remodelando vy
reestructurando el sector, y que presionan directamente sobre los procesos de
gestion de los distribuidores detallistas:

1) la creciente internacionalizacién de la produccion textil y de la confeccion
europea y norteamericana;

2) las estrategias de crecimiento empresarial que se desarrollan a partir de
la integracidn vertical hacia delante de los fabricantes de confeccidn;

3) la creciente internacionalizacion, de los detallistas de confeccidn,
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y 4) la evolucién del comercio de confeccion minorista independiente a la
distribucién sucursalista. En resumen, las pautas seguidas por los canales de
la distribucidn textil en Espaiia son las mismas que en otros sectores: fuerte
aumento de las cadenas especializadas, buena presencia de los grandes
almacenes y los hipermercados (15,8 y 10,8%, respectivamente) y retroceso
general de los establecimientos mas tradicionales. Asimismo, la
especializacion e imagen de marca dominan los canales de distribucién de
textil-confeccidn en Espaiia. El fuerte avance de los especialistas ha estado
marcado por la expansidn de las empresas de distribucidn mas competitivas
del mercado.

Las principales cadenas de distribucion de confeccion que operan en Espafia

En Espafia existen un total de 116 redes dedicadas al negocio de la moda vy la
confeccién. El sector textil-confeccidon es un sector maduro, que da cabida a una
amplia variedad de firmas de moda que abarca desde la confeccidon genérica
(como Artesanos Camiseros o En Mangas de Camisa) a las grandes firmas
espafnolas (como Adolfo Dominguez o Purificacién Garcia) y extranjeras (como
Max Mara o Escada), pasando por ensefias de moda especialmente joven (como
lo son Don Algoddn, Mango o Springfield, entre otras) e infantil (tales como
Charanga con 163 establecimientos ubicados en Espafa). En el cuadro n2 4 se
recogen las principales empresas de distribucién del sector textil-confeccidon que
operan en Espafia. Algunas de estas empresas se han creado a partir de
integraciones verticales, pasando de operar a un solo nivel (bien fabricante, bien
distribucién) a hacerlo en ambos. Por ejemplo, los grandes grupos como Cortefiel
e Inditex fueron en sus comienzos fabricantes, pasando a ser distribuidores
posteriormente. Hay enseias que poseen un departamento propio de disefio, lo
que supone un claro valor afiadido a la marca de sus prendas (por ejemplo,
Mango que cuenta ya con 215 establecimientos en Espaia). Sin duda, el mayor
grupo textil que opera en Espafia es el Grupo Inditex. En este grupo se integran
varias cadenas comerciales en las que se controlan todas las fases del proceso de
generacion de valor: desde el disefio de las prendas hasta la produccién y venta al
por menor, ademas de la propia gestién de la cadena de suministro y logistica. El
Grupo Inditex estd altamente diversificado y sus cadenas comerciales cubren un
amplio espectro de consumidores. Zara, con 241 establecimientos en Espana, es la
cadena estrella del grupo ofreciendo moda joven -masculina y femenina- e
infantil. Destaca también Bershka que, enfocada al publico adolescente femenino
con 194 establecimientos, se ha convertido en la cadena que mas aporta a las
ventas del grupo, tras Zara. Otras ensefias que comercializan moda joven son Pull
& Bear (con 257 establecimientos) y Stradivarius (188 establecimientos). El grupo
también cuenta con una ensefia especializada en moda infantil denomina a
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Kiddy’s Class, con 114 establecimientos, que durante 2004 amplié su coleccion
infantil para niflo y nifia a través de la cadena Massimo Dutti (con 202
establecimientos en nuestro pais), con las marcas Dutti Boys & Girls.

El Grupo Cortefiel también ha diversificado su actividad y basa su concepto de
negocio en el desarrollo de diferentes conceptos comerciales de moda. En el STC
cuenta con tres enseias: Cortefiel, Milano y Springfield. Cada una de ellas se
plantea a los consumidores con un caracter individual y personal en disefio,
calidades y precios, esto les permite una adaptacion total a su publico objetivo.

En la distribucién de confeccién en Espafia, también tienen su hueco otras
empresas que, si bien su punto fuerte es el sector de la gran distribucion (sobre
todo alimentacién), un porcentaje importante de sus secciones en el espacio de
venta corresponde a los productos de confeccidn. El Grupo Carrefour es el que
lidera en Espafiia el sector de la gran distribucion con 137 establecimientos, siendo
los hipermercados Carrefour los que ademas de ofrecer un amplio surtido de
productos de alimentacién, bazar y electrodomésticos, contemplan la confeccion
en el surtido de sus puntos de venta. Las prendas que suelen encontrarse en estos
centros son de calidad media-baja, seguidoras e imitadoras de las ultimas
tendencias de la moda pronta y con un rango de precios medio-bajo. En este
segmento de productos de confeccion se encuadra el grupo sueco que no
podemos olvidar &M (Hennes & Mauritz). Es la cadena de confeccidn extranjera
con mayor presencia en Espafia que comercializa colecciones de ropa dirigidas a
hombres, mujeres, adolescentes y nifios, ofreciendo moda bdsica a precios
medios. El Corte Inglés, con su omnipresente formato de gran almacén (con 63 de
ellos en Espafa), encuadra su actividad a través de una estructura organizada por
departamentos que permiten ofrecer a los Sector textil-confeccién (I) clientes
gran diversidad de articulos, atencidon personalizada y multiples servicios. Entre
sus departamentos estrella destacan los de ropa para mujer y hombre, con
corners de las mds prestigiosas firmas de moda tales como Carolina Herrera o
Hugo Boss. La madurez en la que se encuentra el STC y la gran competencia que
existe entre las empresas han empujado a determinadas marcas a disefiar nuevas
estrategias de negocio, entre las que destacamos:

1) introducir en el mercado nuevas férmulas comerciales;
2) diversificar los productos,
y 3) crear lineas jovenes.

Asi, algunas empresas se han decidido por introducir en el mercado nuevas
formulas comerciales, tales como ampliar sus horarios comerciales y servicios
ofrecidos a sus clientes (por ejemplo, los Servicios de Atencién Personalizada o
SAP de asesoramiento en la compra). Destacan sobre todo en este dambito los
concept stores (espacios polivalentes o multiespacios) que suponen otro paso mas
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del comercio orientado al cliente y la exquisita relacién vendedor-cliente (De Juan,
2004). Se trata de tiendas que venden productos de firmas exclusivas, volcadas en
convertirse en iconos urbanos, citas obligadas con la modernidad y el placer
estético. Sus metros cuadrados se dedican conjuntamente a la moda, el disefio, la
belleza, el arte, la fotografia y los libros. Ademas, este tipo de tiendas son cada
vez lugares mas comodos para los consumidores; hay incluso esponjosos sillones
en los que reposar, bares para tomar una copa o vendedores que ofrecen un trato
amistoso. Todo para hacer la estancia del comprador en el local lo mas placentera
posible. Otras muchas empresas han optado por la diversificacion de productos,
como es el caso de Adolfo Dominguez Complementos o la tradicional cadena de
tiendas de moda de mujer Amichi, con 118 establecimientos en Espafia, que lanzé
su primera coleccién para hombre Om amichi en la temporada primavera-verano
2005. El disefador espanol Javier Larrainzar, consciente de esta tendencia hacia la
diversificacion, también ha ampliado su linea de productos de confeccién con una
coleccion de trajes de novias, una linea para el hogar y otra de gafas. La tercera
estrategia escogida por las principales empresas de confeccién que operan en
Espafia es la de creacién de lineas jovenes con precios mas asequibles. Es el caso
de Sfera, la cadena mas joven de El Corte Inglés, que fue concebida en 2001 para
competir con las ensefias del Grupo Inditex en el segmento de publico joveny que
ya cuenta con 23 establecimientos. Se trata de una cadena de tiendas
especializada en moda y complementos, que bajo su propia marca ofrece un
amplio surtido para mujer, hombre y nifios. Finalmente, hemos de sefalar que,
ademas del disefio de nuevas estrategias de negocio para la supervivencia de las
empresas de distribucién comercial de productos de confeccidn, son importantes
aspectos tales como la capacidad de adaptacidn a la demanda, un control de
costes, una buena ubicacion del local, la diferenciacidn de sus ensefias y
productos, asi como ser capaz de trasladar al consumidor una clara imagen de
marca.

2.8. Analisis de la creatividad infantil

En este capitulo trataremos el tema de la creatividad infantil centrada en Ila
conducta, en las etapas que existen en su desarrollo y por ultimo veremos
técnicas e instrumentos que nos ayudaran a motivarla.

El nifio y su conducta creadora

Este apartado se centra en el estudio de la creatividad especificamente en la edad
infantil, cémo evolucionan las capacidades creativas y como se puede influir en
este proceso y a través de qué medios. El juego es la herramienta primordial para
el desarrollo creativo en la infancia, junto a la expresién pldstica y los nifos
despliegan sus capacidades expresivas entorno a ellos.
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En primer lugar empezaremos explicando por qué el nifio se encuentra en el
epicentro de la investigaciéon. Como Issam Madi expone en su libro “La creatividad
y el nino” entre el momento del nacimiento y hasta los seis afios se aprende el
60% de todos los conocimientos, destrezas y habilidades del ser humano por lo
gue resulta sorprendente la poca atencién que prestamos a la misma.” Por otro
lado cuando se alcanzan los once afos de edad, las capacidades creativas
relacionadas con el dibujo y las artes plasticas seran (en la mayoria de seres
humanos) el punto algido que se alcanzara en su desarrollo total (a excepcion de
una minoria que explota esas capacidades a partir de intereses personales o
laborales.) Es decir, se produce a los once afios un estancamiento, cualquier
persona al azar, un individuo que no se dedique profesionalmente al mundo
artistico y por tanto, la mayoria de la poblacidn se paraliza en el desarrollo
expresivo a los once afios y esto se evidencia en todas sus capacidades plasticas,
pero de forma mas acusada y visible a través del dibujo. Teniendo en cuenta estos
datos que explican muy bien el rango de accidon donde se debe tratar de fomentar
la conducta creadora, vamos a tratar de examinar cuales son las caracteristicas
personales y de la conducta creadora, como se manifiestan en los nifios y como
pueden estimular- se. Tomando como referencia ideas expuestas en el bloque
anterior de los estudios que confirman los rasgos de personalidad y motivacion
(inteligencia, predisposicién, flexibilidad, fluidez, elaboracion y originalidad) y
sabiendo los entornos menciona-dos anteriormente que influyen en Ia
creatividad, podemos decir que los rasgos de los nifios creativos se agrupan en
tres categorias: las caracteristicas cognitivas, la personalidad o motivaciones, y las
experiencias. Las caracteristicas de la conducta creadora en la infancia son muy
diferentes dependiendo de la persona en concreto y varian segun su edad por ello
hablaremos de las caracteristicas generales que son mds comunes en la conducta
creativa desglosadas en dos etapas muy diferenciadas.

En la primera, que engloba hasta los ocho afios, los nifios que muestran aptitudes
creativas se caracterizan por: la expresion de ideas con fluidez, (tienden a poseer
y utilizar un vocabulario amplio), muestran habilidades para narrar cuentos,
ponen de manifiesto una amplitud de conciencia y percepcidn inusual, gran
interés por los libros a una edad temprana, se interesan por comprender las
cuestiones de su entorno (hacen muchas preguntas y suelen tener ideas
extravagantes) , efecto con rapidez y se interesan por comprenden las relaciones
causa- efecto con rapidez y se interesan por muchas y variadas actividades, su
conducta en definitiva estd caracterizada por el humor, la improvisacion la
intuicién y la falta de rigidez, a menudo suelen ser nifios traviesos. A partir de los
ocho afos, sin embargo han aprendido a ser evasivos, guardan para si muchas de
las ideas que antes expresaban sin prejuicios. La etapa de los nueve a los once
anos es crucial para la conducta creativa, los nifios integran sus experiencias
creativas al entorno escolar, social y vivencial.
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A esta edad logran una mayor autonomia y son mas persistentes, pero por el
contrario, su actitud sumisa a las normas y el cambio que se pro- duce en los
sistemas pedagodgicos donde el aprendizaje tiene un predominio memoristico
sobre el experiencial que se trabaja mas en los niflos de menor edad, unido a las
excesivas pautas y la edad del realismo expresivo que explicaremos después
repercute en la coartada libertad y las restricciones creativas en las que el nifio se
encuentra. Es debido a estas cuestiones, que se determina precisamente este
rango de accién como el target de nuestro proyecto y produccién practica
trabajando desde los cinco a los once afios.

Etapas del desarrollo creativo infantil

En este apartado que trata el desarrollo cognitivo y las fases que se atraviesan en
la infancia analiza remos las teorias de Piaget, maximo representante del estudio
de las etapas cognitivas en la infancia. Demostrd que los nifos de distintas edades
interpretan el mundo de modos muy diferentes. ldentifica cuatro etapas
fundamentales: Etapa sensoriomotriz comprende los dos primeros anos de vida,
en ella el nifilo conoce el mundo Unicamente a través de sus percepciones y sus
acciones sobre él, es la etapa de la experiencia sensorial. La segunda etapa es la
del pensamiento intuitivo o simbdlico El nifio es capaz de usar el lenguaje, las
imagenes mentales y otras clases de simbolos para referirse al mundo que en la
etapa anterior solo conocia actuando directamente sobre él pero este
conocimiento de los simbolos es aun estatico, no puede manipular imagenes en
su mente. Esta etapa comprende de los tres a los seis afios. La capacidad de
manipular operaciones concretas y con ello acciones internas y manipulacién de
simbolos se alcanza a los siete afios, ya es capaz de observar los conjuntos desde
diferentes puntos de vista, no solo desde el propio.

El ultimo periodo operaciones formales comienza en los diez afios y el nifio se
torna capaz de ejecutar acciones mentales complejas sobre simbolos y conjuntos
combinandolos y contrastandolos, adquiere la capacidad de plantear y resolver
problemas cientificos que requieren la capacidad de manipulacidn de variables.

Estas etapas son la base de las fases que atraviesan los nifios y se encuentran muy
relacionadas con el resto de las cuestiones plasticas:

La primera etapa sensorio-motriz coincide con el garabateo y se basa en
movimientos y trazos desordena- dos, después en la segunda etapa de desarrollo
el pensamiento intuitivo simbdlico se corresponde con la etapa representativa en
el dibujo donde los garabatos se definen y se asigna un significado. Esta capacidad
entronca con la simbolizacidn que se inicia en esta etapa.
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En tercer lugar la etapa esquemadtica que coincide con la capacidad del nifio de
siete afios de representar la realidad, plantearse los puntos de vista, aunque no
estd preparado para la representacion perspectiva por lo que se presentan
superposiciones y multiperspectivas. Constituyen un sistema de relaciones que
serd el inicio de la construccidon légica en esta edad se empieza a perder
expresividad y espontaneidad, los dibujos son mas reflexionados y elaborados.

La etapa del realismo se asemeja a la etapa de las operaciones formales que
empieza a los diez afios. El pensamiento del nifio se convierte en légico por la
organizacién de sistemas y de operaciones que obedecen a las leyes de conjuntos,
el nifio trata de representar la realidad de la manera mas fiel posible, solo usa el
color de manera realista (no emocional como se usaba antes) los detalles cobran
una gran importancia, (se pasa de la vision esquema a la visién detallada). En esta
edad parece ser importante ensefiar el buen uso de los materiales y las
propiedades, pues es la edad propicia para la técnica, pero hay que procurar
potenciar las cualidades gestuales, sensitivas, emocionales e intuitivas
caracteristicas que se dejan de lado en esta etapa. Es aqui donde el disefio de los
productos que vamos a realizar tendrd un especial interés potenciando esas
cualidades expresivas.

Desarrollo de la creatividad

Algunos investigadores consideran que la creatividad esta presente en todas las
personas, especialmente los niflos (y muy particularmente en los alumnos con
altas capacidades).

Por tanto, no es necesario ensefiar a los nifios a ser creativos. Los niflos son
creativos por naturaleza, pero estdn inhibidos por blogqueos que les impiden
manifestarse creativamente.

Tipos de bloqueos:

e Personales: Inhabilidad para romper con lo establecido, excesiva
preferencia por el pensamiento analitico, miedo a lo nuevo y a
equivocarse, etc.

e Ambientales: orientacidn excesiva hacia los resultados, separacidn entre
el aprendizajey el juego, intolerancia al cuestionamiento, etc.
El ambiente: Eliminando los bloqueos de la creatividad

Cinco caracteristicas de los ambientes y entornos de aprendizaje que favorecen la
creatividad:

1. Fomenta la tolerancia a la ambigiiedad.

2. Recompensa la curiosidad.
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3. Ayuda a los nifios a encontrar lo que les gusta hacer.

4. Promueve la confianzay la disposicién a asumir riesgos.

5. Transmite la idea de que la creatividad requiere motivacion y esfuerzo.
La persona: Las caracteristicas de las personas creativas

- Poco control sobre la tipologia del alumnado que llega al aula.

- Sin embargo, parte de la creatividad de las personas depende de la
habilidad de los profesores para reconocer las caracteristicas de los
individuos creativos y para desarrollarlas.

- Esta tarea puede ser mas dificil de lo que parece: Algunas de las
caracteristicas que permiten a los alumnos ser creativos pueden tener
manifestaciones negativas en el aula.

El proceso: Técnicas para el desarrollo de la creatividad

Otros investigadores consideran que las personas no son divergentes por
naturaleza, sino que necesitan aprender a ser creativos o aprender técnicas y
procedimientos que les permitan manifestarse creativamente en el mundo real.

Técnicas para desarrollar la creatividad en el aula:
o SCAMPER
e Listado de atributos
e Qué pasaria si...
e Juego de roles
e Seis sombreros para pensar

e Otras técnicas: lluvia de ideas, analogias creativas, mapas mentales,
escritura creativa,...
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Grafico 23. Dibujo percepcidn nifio. Fuente: Daniel Hernandez Torrano

Estas imagenes muestran cuestionarios de creatividad infantiles. Dependiendo del

objeto del estudio utilizaremos uno u otro.
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En este caso nos interesan cuestionarios que traten sobre las aplicaciones de un
producto y su visidn para el nino.

Por ejemplo:

Como ven su habitacién y en concreto su cama cuando se van a dormir.
Como dibujarian su habitacién ideal.

Que pondrian o quitarian.

Que colores les Ilaman mas la atencion

Que imdagenes les gusta mas para que aparezcan en su habitacion.

Etc...

CONCLUSION

El sector textil-confeccién es aun hoy dia la tercera industria en volumen de
ocupacion de la UE y la segunda de Espafia. Es un sector bdsico y caracteristico de
actividad que, como el conjunto de la industria manufacturera, esta en continua
evolucién en el marco de una economia global y de cambios continuos. Ademas,
la industria textil espafiola continua siendo una de las grandes industrias de
Europa, la busqueda de nuevos retos y objetivos, gracias a una politica de
diversificacion, de innovacion y de exportacidon. Sin embargo, estd
experimentando a grandes rasgos una evolucién caracterizada por la pérdida de
empleos y de peso econdmico frente al auge de otros sectores industriales y de
otros paises, tales como China. Tanto los establecimientos minoristas que
comercializan productos de confeccién textil como los fabricantes deben
profundizar en el conocimiento de los habitos y comportamientos de los
consumidores con el objetivo de identificar las caracteristicas diferenciadoras en
dichos comportamientos, que permitan desarrollar e implementar estrategias
comerciales efectivas y acordes con las verdaderas necesidades de los clientes,
permitiendo obtener rentabilidad en sus negocios.
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3. ANALISIS DE MERCADO

3.1. Analisis del macroentorno: PEST

Con este andlisis se identificaran los factores del entorno general que van a
afectar a la empresa. Cabe aclarar que habra factores que tengan una mayor
influencia sobre el funcionamiento de la empresa que otros. Para analizar el
entorno utilizaremos el analisis PEST-EL que considera el estudio de una serie de
factores.

Factores politico-legales

En los momentos tan dificiles que hemos vivido y que alun estamos viviendo debe
existir una politica de estabilidad, tiene que existir un camino estratégico sobre
todo para infundir seguridad en los mercados y por ende en la sociedad. Aunque
muchas de esas medidas son duras y dificiles de comprender por el ciudadano, a
veces son necesarias para salir del cuello de botella. Nunca llueve a gusto de
todos.

Por ello se ha creado un programa de estabilidad del Reino de Espafia para el
trienio 2014-2017 que responde a lo establecido en el cédigo de conducta del
pacto de estabilidad y crecimiento.

Hay que decir que se trata de un programa con cardcter conservador, luego no
hay que tirar las campanas al vuelo y ver brotes verdes por todas partes, sino que
es un camino con clara vocacién de mejora, que esperemos que se cumpla para
fomentar la creacion de empleo y la estabilidad de la demanda interna, puntos
basicos para la prosperidad de un negocio altamente focalizado en el mercado
interior.

Para mas datos os podéis descargar el plan de estabilidad en este enlace:
http://bit.ly/1ihOEwX

A consonancia con lo anterior también existe una estrategia de Politica
Econdmica.

Al comenzar 2014 la situacién es muy diferente a la de hace un afio. Se han
corregido los desequilibrios principales y se ha recuperado la confianza de los
mercados.

La Estrategia de Politica Econdmica emprendida por el Gobierno se dirige a
combatir estos desequilibrios, recuperar la confianza de los mercados y volver a la
senda de crecimiento y creacion de empleo.

Esta estrategia tiene tres objetivos:
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e Dotar de la suficiente estabilidad macroecondémica a la economia espafiola en
términos de déficit publico, déficit exterior e inflacidn.

e Lograr un alto grado de flexibilidad que permita ajustar los precios relativos y
evitar la acumulacién de pérdidas de competitividad, cuya correccién es
siempre traumatica.

e Lograr niveles y costes de financiacion compatibles con niveles de inversion
gue permitan crear empleo.

Y las lineas estratégicas se basan en tres axiomas:

e Consolidacién Fiscal. Volver a una senda sostenible de deuda publica, para
recuperar la credibilidad de la economia espafola, facilitar el acceso al
crédito, mejorar el saldo exterior y lograr hacer compatible la politica fiscal
espafola con las exigencias de la Unidon Monetaria.

e Reforma del Sistema Financiero. Lograr unas entidades sdlidas y solventes
con total acceso a los mercados financieros y volver a canalizar el ahorro
hacia la inversién productiva.

e Reformas Estructurales. Aportar flexibilidad y competencia, que ayuden a
contener los margenes y costes empresariales, mejorar la calidad de los
factores productivos y facilitar la asignaciéon de recursos hacia los sectores
mads competitivos.

Factores econémicos

Estamos teniendo una recesidon economia sin precedentes, nada que ver con los
inicios del siglo XXI. Para conocer la situacién actual de la economia espafiola
tenemos y debemos conocer los siguientes datos:

Aun con todo lo que esta ocurriendo Espafia es un pais desarrollado y una de las
principales potencias econémicas del mundo y se sitia como la 132 en el ranking
mundial y la 52 en Europa en términos absolutos.
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Grafica 25. IPC Espafia. Fuente: INE

Impuestos: el gobierno esta realizando reformas para que la presién fiscal
a los ciudadanos y a las empresas se reduzca y de esta manera gane en
competitividad. La udltima reforma fiscal trata de esto. La rebaja que se
contempla es del 12,5% en el Impuesto sobre la Renta de las Personas
Fisicas (IRPF) a todos los contribuyentes entre 2015 y 2016, pero no es la
Unica medida. La reforma incluye ademas un tratamiento favorable para
las empresas, especialmente para las Pymes que propiciard que sean mas
competitivas. El efecto en la economia se estima que puede suponer un
aumento del PIB del 0,55% en 2015-2016.

El anteproyecto de reforma tributaria incluye un conjunto de medidas destinadas
a rebajar los impuestos e impulsar la competitividad de las empresas y facilitar su
crecimiento y creacién de empleo. Con un tratamiento especial para las PYMES
gue mantienen el régimen especial que podran reducir adicionalmente por la

introduccion de nuevos incentivos fiscales, como es la creacidon de una reserva de
nivelacion.

Ademas, se crea una reserva de capitalizacion empresarial (minoracidn de otro
10% de la base imponible por el incremento de fondos propios), por la que el tipo
de gravamen de las PYMES se puede reducir un 10% adicional.

La reforma mantiene también el tipo reducido del 15% para las empresas de

nueva creacion (incluido en la Ley de Emprendedores) y el tratamiento favorable
ala 1+D+i.
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A su vez se incentiva el ahorro, incorporando nuevos instrumentos para
potenciarlo a medio y largo plazo.

Significativas también son las medidas que regularan la financiacién colectiva en
Espana, conocida como “crowdfunding”, una forma solidaria de ayudar a que
nazcan nuevos proyectos. Dado el crecimiento imparable de esta férmula de
financiacién y su gran potencial, el Gobierno ha decidido que no pondra limites de
inversion a los profesionales que cuenten con una renta de al menos 100.000€.
Estos inversores podrdn destinar todo el dinero que consideren oportuno a un
proyecto.

También incorpora nuevas medidas para la lucha contra el fraude.

La reforma, busca en definitiva, impulsar la creacién de empleo y aumentar la
competitividad de la economia, favoreciendo ademas el ahorro y la inversion.
Una reforma, que es posible gracias a la recuperacion de la economia espanola, al
tiempo, que es compatible con los objetivos de déficit publico establecidos por la
Unién Europea.

El Producto Interior Bruto

El producto interior bruto de Espafia en el primer trimestre de 2014 ha crecido un
0,4% respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 2 décimas mayor que la del
cuarto trimestre de 2013, que fue del 0,2%. La variacién interanual del PIB ha sido
del 0,5%, 7 décimas mayor que la del cuarto trimestre de 2013, que fue del -0,2%.

La cifra del PIB en el primer trimestre de 2014 fue de 256.731 millones de euros,
con lo que Espafia se situaba como la 72 economia en el ranking de PIB trimestral
de los 33 paises que publicamos. Espafia tiene un PIB Per capita trimestral de
5.600€ euros, al igual que en el trimestre anterior.

PIB Espaia 2014: Evolucion Trimestral

Fecha PIB Mill. € Var. Trim. Var. Anual
| Trim 2014 256 731€ 0,4% 0,5%

< PIB Espaiia 2013

Evolucion anual PIB Espaia

Fecha PI1B Mill. € Var. Anual
2013 1.022.988€ -1,2%
2012 1.029.002€ -1,56%
2011 1.046.327€ 0,1%
2010 1.045.820€ -0,2%
2009 1.046.894€ -3,3%

Tabla 18. PIB Espaiia 2014. Fuente: INE
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Analizando el crecimiento anual del PIB espaiiol en el cuarto trimestre de 2013
respecto al mismo periodo de 2012 desde la déptica del gasto, se observa una
contribucion menos negativa de la demanda nacional (-0,6% frente a —2,1% en el
trimestre anterior) y una menor aportacion positiva de la demanda externa (0,4%
frente a 1,0%).

Demandanacional y exterior aportaciones al crecimiento del PIBpm
8

demanda exterior

demanda nacional

I } } } } } } } } -10
2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013

Grafica 26. Demanda nacional y exterior. Fuente: INE

Mercado laboral: Como empresa que vamos a generar riqueza debemos
conocer la situacién del mercado laboral y los tipos de contratos que se
estdn fomentando en la actualidad, por motivos de bonificaciones,
subvenciones, etc...

Destacar el alto grado de parados compardndolos con la media de la
unién europea. Una barbaridad. Es por ello que se estan realizando
reformas laborales, incentivando la contratacion juvenil sobre todo.

Los tipos de interés.

La estabilidad cambiaria,.

Etc...
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Paro Espaina Mayo 2014

Total Hombres Mujeres
Paro [+] 25,1% 243% 28,0%
Paro menores  54,0% 23,4% 34,8%
de 25 [+]
Paro de 25 22.5% 221% 23.9%

afos 0o mas [+]

< Paro 2014-04

Paro

Paro hombres

Paro mujeres

Paro mencres de 25

Paro hombres menores de 25
anos

Paro mujeres menores de 25
Paro de 25 afios 0 mas

Paro hombres de 25 afioz o
mas

Paro mujeres de 25 afios o mas

Tabla 19 y 20. Paro Espafia Mayo 2014. Fuente: INE

3ciencias

2013 2012

256% 26,0%
249% 257%
26,3% 26,4%
54 4% 55 4%

>4, 7% 55,3%

24,0% 54,.2%

233% 235%

F28% 23,3%

241% 241%

Total Hombres Mujeres 2013 2012
Paro [+] 11,6% 11,5% 11,7% Paro 11,8% 11,8%
Paro menores  23,3% 23,5% 23 1% Paro hombres 11,7%  11,7%
de 25 [+] )
Paro mujeres 12,0% 11,59%
C, C
Parode25 ~  10,5% - 237% 24,0%
anos o mas [+]
c =
< Paro 2014-04 F‘Eru hombres menores de 25 2328% 245%
afos
Paro mujeres menores de 25 237% 234%
Paro de 25 anos o mas 10,6% 10,6%
Paroe hombres de 25 afios o 10,5% 10,4%
mas
Paro mujeres de 25 afios o mas  10,9% 10,7%
Tabla 21 y 22. Paro Zona Euro Mayo 2014. Fuente: INE
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Como se comprueba en las tablas y graficos el paro en la zona Euro es
practicamente la mitad que en la espainola, De esta forma es tan preocupante el
desempleo juvenil que se ha convertido en una prioridad para el Gobierno de
Espana, ya que son el futuro de nuestro pais.

Para paliar todos estos datos se estan realizando reformas que se describen a
continuacion:

Real Decreto-ley 3/2014, de 28 de febrero, de medidas urgentes para el
fomento del empleo y la contratacion indefinida.

Real Decreto-Ley 16/2013, de 20 de diciembre, de medidas para favorecer
la contratacién estable y mejorar la empleabilidad de los trabajadores.

Ley 11/2013 de 26 de julio, de medidas de apoyo al emprendedor y de
estimulo al crecimiento y de la creacidn de empleo.

Ley 3/2012 de 6 de julio (BOE de 7 de julio), de medidas urgentes para la
reforma del mercado de trabajo, establece las bases para favorecer la
empleabilidad de los trabajadores, el fomento de la contratacion
indefinida y otras medidas para favorecer la creacién de empleo.

Medidas para favorecer la contratacién estable:

» Contratos de trabajo en practicas por las empresas de trabajo
temporal (art 4.Real Decreto-Ley 16/2013)

> Contrato de trabajo por tiempo indefinido para emprendedores a
tiempo parcial (art. 2 Real Decreto-Ley 16/2013)

> Contratos a tiempo parcial (art. 2 Real Decreto-Ley 16/2013)
Reduccién de las cotizaciones: Tarifa Plana

> Contratacion indefinida con reduccién de cuotas empresariales
por contingencias comunes a la Seguridad Social

Contrato para la formacién y el aprendizaje
Contrato indefinido para emprendedores

Medidas aplicables a los beneficiarios de las prestaciones por desempleo
aprobadas por la Ley de reforma del mercado laboral

Estrategia de Emprendimiento y Empleo Joven 2013/2016

Resumen de medidas introducidas por el RD 4/2013 (actual Ley 11/2013
de 26 de julio) en materia de prestaciones por desempleo

Ayudas e incentivos nacionales para la Comunitat Valenciana
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Ayudas e incentivos nacionales (detalle)

Informacién General
Referencia 47765
Titulo Se regula y convoca la concesion de subvenciones de fomento del empleo
dirigida a emprendedores para el afio 2014.
Organismo Consejeria de Economia, Industria, Turismo y Empleo
Sector Empresas en general
Subsectar Empleo
Ambito Geogrifico
Ambito Geografico Comunitat Valenciana
Informacion Detallada
Tipo Subvencién
Destinatarios Personas aésempleadas que se constituyan en personal auténomo o
profesional
Plazo de solicitud Hasta el 30 de septiembre de 2014 para ayudas establecidas en Titulo ll y lll,

Hasta el 31 de octubre de 2014 para ayudas compfendida; dentro Titulo IV

Referencias de la Publicaciéon

Orden 19/14. Diari Oficial de la Generalitat Valenciana nimero 7308 de 2 de julio de 2014. {(Convocatoria)
Orden 9907 15. Boletin Oficial del Estado nimero 136 de 31 de julio de 1999. (Bases requladoras)

Grafica 27. Ayudas e incentivos nacionales (detalle). Fuente: INE
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Factores socio-culturales

El factor social es relativamente importante ya que el presente proyecto se va a
desarrollar inicialmente en la Comunidad Valenciana. EIl componente social del
entorno comprende factores como la evolucidn de la poblacién, los cambios en el
estilo de vida, el comportamiento del consumidor, el mercado del trabajo, etc.

Vamos a analizar detenidamente la poblacién activa en Espafia:

Los ultimos datos disponibles cuantifican el nimero de activos en 22.883.900
personas mientras que la tasa de actividad es de 59,46%. Los ultimos datos
disponibles cuantifican el numero de activos en 22.883.900 personas mientras
que la tasa de actividad es de 59,46%. La tasa de actividad disminuye del 60,18%
al 59,46% en el ultimo afio. Y por género indica una reduccién de 314.500
hombres activos y de 110.000 mujeres activas en el dltimo afio.

El principal factor que determina el descenso del nimero de activos es la
disminucién de la poblacion en edad laboral y, en particular, la experimentada por
la poblaciéon en edades de mayor actividad, de 16 a 64 afios, que en los tres
ultimos afos sufre un descenso de casi 750.000 personas (412.100 solamente en
el ultimo afio).

A dicho descenso contribuye principalmente la disminucién del nimero de
extranjeros residentes en nuestro pais. En el tramo de 16 a 64 afios, el descenso
es de 633.300, de los que 381.100 corresponden al ultimo afio. No toda la pérdida
de extranjeros se debe a salidas de Espafa, pues se detecta un aumento de
176.700 espafioles de 16-64 afios nacidos en el extranjero, de los que 125.300 se
corresponden al ultimo afo, lo que indica que las nacionalizaciones han tenido
también influencia en el descenso del nimero de personas de nacionalidad
extranjera.

El segundo factor en importancia determinante de la caida de la actividad es el
incremento de 355.300 jubilados desde el primer trimestre de 2011. Este
incremento estd muy ligado al envejecimiento de la poblacidn, ya que el nimero
de personas de 65 y mds afios se incrementa en 422.900 en los tres afos
analizados. En el ultimo afio el grupo de 65 y mas aiflos aumenta en 162.400
personasy, en conjunto, se contabilizan 8.142.400 personas.

El tercer factor que ha afectado a la caida de la poblacién activa es el aumento del
porcentaje de jévenes menores de 25 afios que cursan estudios. A este respecto,
en el Ultimo afio ha aumentado en 44.900 el numero de jovenes inactivos
menores de 25 aifos que cursan estudios, y ello a pesar de que en este periodo la
poblacidon menor de esta edad se ha reducido en 96.000 personas.

Un cuarto factor a considerar en la evolucién de la actividad es el desdnimo. El
numero de inactivos desanimados (personas que no buscan empleo porque creen
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gue no van a encontrarlo, pero estan disponibles para trabajar) presenta una
tendencia relativamente estable desde el tercer trimestre de 2012 y en el dltimo
ano ha aumentado en 1.900 personas. Dicha estabilizacién contrasta con el
aumento de 96.700 personas inactivas en este colectivo entre el segundo
trimestre de 2011 y el tercer trimestre del 2012. Este factor desdanimo afecta mas
a los colectivos de mayor edad.

Poblacién en edad de trabajar

Desde el maximo registrado en Espafa en el cuarto trimestre de 2011
(38.881.900), la poblacién de 16 y mas afios ha venido decreciendo de forma
ininterrumpida hasta los 38.483.600 del primer trimestre de 2014. Asi pues, la
poblacién de 16 y mas afos, residente en Espafia ha disminuido en casi 400.000
personas desde el maximo del T4-2011 al T1-2014. En lo que respecta a este
ultimo trimestre, ha disminuido en 59.600 personas respecto al precedente y en
249.600 en un afo.

Poblacion de 16 y mas anos

39.000

38.8819
38.900 320516 38.854.2

38,8087 38.8271 38,8236

38.798,1
38.800

38.700
38.600
B.483,6

38.500

38.400
201171 201170 2011THE 2011TIV 2012T1 2012TI 2012TH 2012TIV 2013T1 2013T1l 2013TII2013TIV 2014T1

Grafica 28. Poblacion de 10 y mas afos. Fuente: INE
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Tabla 23. Poblacién por nacionalidad y grupo de edad. Fuente: INE

Poblacion por nacionalidad y grupo de edad

Unidades: miles de personas (Conclusion)

De 45 a 54 anos De 55 y mas afos

Total Espanola Extranjera  Total Espanola Extranjera
2014TI 6.992,7 6.343,0 649,7 12.4965 12.977,5 519,0
2013TIvV 6.978,5 6.324,9 653,5 13.437,0 12.9225 514,5
2012TH 6.964,6 6.306,8 657,7 12.375,3 12.841,6 533,7
20131 6.951,3 6.298,8 6525 13.3181 12.787,7 530,5
2013T1 6.933,5 6.263,4 670,0 13.260,9 12.741,0 5199
2012TIV 6.912,4 6.245,4 667,0 13.206,1 12.672,2 5339
20127 £.886,0 £.228,0 658,89 13.1375 12.618,7 518,8
201211 6.861,0 6.220,3 640,7 13.069,9 12.525,6 5443
201271 6.834,1 6.191,8 6424 13.019.1 12.482,0 5370
20011TIV 6.804,0 6.163,1 640,9 12.975,8 12.462,3 5135
20117 6.765,5 6.134,8 630,6 12.012,8 12.406,1 506,7
20117 6.726,2 6.119,7 606,4 128489 12.3275 5214
2011T1 6.687,3 6.074,2 613,1 12.792 3 12.280.9 502,3

Tabla 24. Poblacién por nacionalidad y grupo de edad (cont 1). Fuente: INE

Poblacion por nacionalidad y grupo de edad

Unidades: miles de personas iContintia)

Total, 16 v mas anos De 16 a 24 anos

Total Espanola Extranjera Total Espanola Extranjera
2014TI 38.483.6 34.636,7 3.847,0 4,054,0 3.519,7 5343
2013TIV 38.5431 34.608,7 3.034.4 4.075,4 35275 h47.9
2013TI 38,5073 34.571,1 4.026,1 4.096,2 3532,1 564,2
201311 38.680,7 345419 4.138,8 4.126,2 35478 578.4
2013TI 38.733.3 34.498.0 4.235,2 4.150,0 35423 607,7
2012TIV 38.7831 34.493 4 4.289.6 4.175,9 3.556,0 6199
201271 38,7991 34,4809 4.318,3 4.196,7 35845 6121
201211 38.823.6 34.465,3 4.358,3 4.223,7 3.600,8 613,9
2012TI 38.804,2 34.456,7 43975 4.248,1 3.6419 606,2
2011TIV 38.881.9 34.4531 4.428,7 4.273,6 3.663,6 610,0
20117 38.851,6 344141 4.437,4 4.293,2 3.654,2 639,0
201171 38.8271 34.370,8 4.456,2 4.317,7 3.675,4 6423
201171 38.808,7 34.335 2 44735 4.342 7 3.699 4 6432
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Tabla 25. Poblacién por nacionalidad y grupo de edad (cont 2). Fuente: INE
Poblacion por nacionalidad y grupo de edad

Unidades: miles de personas {Continuacion)
De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos

Total Espanola Extranjera  Total Espanola Extranjera
2014T 6.116,2 5.004.9 1.021,4 7.824,2 6.701,7 1.122,5
2013TIV 6.207,5 5.151,1 1.056,4 7.844.8 6.682,6 1.162,2
2013TIII 6.299,9 5.211,9 1.087,9 7.861,5 6.678,8 1.182,7
2013TIl 6.403,8 5.255,5 1.148,3 7.881,2 6.652,1 1.229,0
2013TI 6.498,5 5.304,1 1.194,5 7.890,4 6.647,2 1.2432
2012TIV 6.591,8 53447 1.247,1 7.896,9 6.675,1 1.221,7
2012TIII 6.678,4 5.389,2 1.289,2 7.899,7 6.660,5 1.239,2
2012TIl 6.767,5 5.471,4 1.296,1 7.901,5 6.638,1 1.263,3
2012T 6.852,2 5.503,1 1.349,1 7.900,7 6.638,0 1.262,8
2011TIV 6.934,6 5.542,9 1.391,7 7.893,8 6.621,4 1.272,6
201171l 7.006,0 5.500,7 1.415,3 7.874,1 6.628,3 1.2458
201171l 7.081,0 5.628,6 1.452,4 7.853,3 6.619,6 1.233,7
2011T1 7.155,1 5.689,6 1.465,5 7.8314 6.582,0 1.249.4

Tabla 26. Evolucion de la poblacion en Espafia. Fuente: INE
Evolucion de la poblacion de Espana
Afos Fecha Poblacién Variacion en Variacién
residente el semestre relativa en el
semestre (%)
2012 1 deenero 46.818.216

1 dejulio 46.766.403 -51.812 0.1
2013 1 de enero 46.727.890 -38.513 -0,08
1 dejulig(*} 46.609.652 -118.238 -0.25

(*) Datos provisionales

Por lo que respecta a los espafioles de 16 a 64 afios, su total ha disminuido en
2011-2014 en 114.700, si bien de manera dispar en cuanto a su composicién: ha
descendido el nimero de espafioles nacidos en Espafia en 291.400 y ha

aumentado el de espafioles nacidos en el extranjero en 176.700.

A 1 de enero de 2014, la poblacidn residente en Espafia se situdé en 46.507.760

habitantes, 220.130 menos que a 1 de Enero de 2013. Se intensifi
descenso iniciado en el afio 2012. En términos anuales, comparando con

ca asi el
1 de julio

de 2012 la poblacidn cae un 0,34% anual mientras que hace seis meses descendia

a un ritmo del 0,19% anual.
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Tabla 27. Evolucidon demografica en Espafia. Fuente: INE

Evolucion demografica de Espafia. Primer semestre de 2013

Total
Poblacion residente a 1 de enero de 2013 (A) 46.727.890
Nacimientos (*) (B) 210.199
Defunciones (*) (C) 203.522
Saldo vegetativo (*) (B-C) 6.678
Inmigracion exterior (*) (D) 134.312
Emigracion exterior (*) (E) 259.227
Saldo migratorio (*) (D-E) -124.915
Poblacién residente a 1 de julio de 2013(*) (A+B-C+D-E) 46.609.652

(*) Datos provisionales

Evolucion del crecimiento interanual de la poblacién de Espafia por
semestres (2009-2013)

1,25%
0,84%
0,53% N
042% 0,39% 0,37% (32%
0,06%

— 0,

0,19% -0,34%
1de 1dejuli l1de 1ldejulio 1de 1dejuli 1de 1dejuli 1de 1de
enero enero enero enero enero julio(*)

2009 2010 2011 2012 2013

(*) Datos provisionales

Grafica 29. Evolucién del crecimiento interanual de la poblacién en Espafia por semestres. Fuente:
INE

El descenso poblacional fue fruto de un saldo vegetativo (nacimientos menos
defunciones) positivo de 6.678 personas y de un saldo migratorio negativo de -
124.915 personas durante el semestre (134.312 inmigraciones procedentes del
extranjero frente a 259.227 emigraciones con destino al extranjero).

La Encuesta Continua de Hogares (ECH) es una encuesta continua que ofrece
informacién anualmente sobre las caracteristicas demograficas bdsicas de la
poblacion y de los hogares que componen (tipologia y tamario) asi como de las
viviendas que habitan.

La muestra anual efectiva es de unos 57.000 hogares.
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Afio 2013 Valor
Hogares 18.217.300
Tamafic medio del hogar 2,53

Tipos de hogar mas frecuentes:

Perscona scla menor de 65 afics 2.606.400
Persona sola de mayor de 64 afios 1.805.600
Pareja sin hijos 3.943.200
Pareja con hijos 6.362.800
Madre con hijos o padre con hijos 1.707.700

Tabla 28. Encuesta continua de hogares. Fuente: INE

En cuanto a nuestro publico objetivo que son las mujeres con edades
comprendidas entre los 30 y 75 afios suman un total de 1.522.667 personas.

En lo que se refiere a nacimientos dentro de la comunidad y repartidos por
provincias

Nacimientos en la comunidad valenciana
Ano 2013 Porcentaje

Valencia 22874 52%

Castelldn 5461
Alicante 15846 36%

1 de enero de 2014 JRR.YITEESTIIN
Espafia

2008 - 483207
2007 450.536

437.780

422.788

Tabla 29 y 30. Nacimientos dentro de la Comunidad Valenciana y en Espafia. Fuente: INE
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En el conjunto nacional nacieron un total de 425.390 bebes, lo que representa un
10,38 % en la Comunidad Valenciana.

El rango medio para tener familia oscila entre los 24 afios hasta los 42 afios. De los
425.390 nifos nacidos, un total de 388.299 pertenecen a ese rango, es decir, mas
de un 90% de los nacidos corresponde a este tramo de edad.

En cuanto a los nifos que comprenden las edades entre 6 y 12 afios suman mas
de 3 millones de nifos.

En cuanto a matrimonios de distinto sexo en el 2013 ascendié a 151.996 personas.
Es un dato para tener en cuenta.

Matrimonios en la Comunidad valenciana fueron de 16.254.

En cuanto a la edad media para tener el primer hijo tanto a nivel nacional como
en la Comunidad Valenciana ronda los 31 afios. Para tener el segundo o siguientes
la media de edad oscila entre los 34-35 afios.

Gasto medio de los hogares espafioles para el Grupo 3: articulos de vestir y
calzado

A continuacidn voy a presentar los graficos pertenecientes a los gastos medios por
hogar mas interesantes para nuestro proyecto

Gasto medio por persona por grupos de gasto, segin tamafo del municipio de residencia.
Unidades Euros

Grupo 3. Articulos de vestiry calzado
2013 2012 2011 2010
Al A | Al 1
Total 53216 54707 50706 63242

Tabla 31. Gasto medio por persona por grupo de gasto. Tamafio residencia. Fuente: INE

Gasto medio por persona por grupos de gasto, segun densidad de poblacion.
Unidades:Euros
Grupo 3. Articulos de vestir y calzado
2013 2012 2011 2010
Zona densamente poblada 569 07" 57697 62027 66124
Zona intermedia 40549°  E2162 59250  6O5ET

550 55534 50007

Zona diseminada 19367 5

Tabla 32. Gasto medio por persona por grupo de gasto. Densidad de poblacion. Fuente: INE
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Gasto medio por persona por grupos de gasto, segiin sexo y edad del sustentador principal.
Unidades:Euros

Grupo 3. Articulos de vestiry calzado

2013 2012 2011
Muijeres entre 16 y 29 afios 55407 §15.14" 676,17
Muijeres entre 30 y 44 afios 5777 50086 609.85"
Mujeres entre 45y 64 afos 57207 652,06 669.28"
Mujeres de 65 6 mas afios 18247 48815 50540

Tabla 33. Gasto medio por persona por grupo de gasto. Edad y sexo. Fuente: INE

Gasto medio por persona por grupos de gasto, segin situacién en la actividad del sustentador principal.
Unidades:Euros

Grupo 3. Articulos de vestiry calzado

2013 2012 2011
Ocupado 0172 61935 67020
Parado 7604 31927 34557
Jubilado o retirado 50142 7498 51375

Tabla 34. Gasto medio por persona por grupo de gasto. Actividad. Fuente: INE

Gasto medio por persona por grupos de gasto, segiin composicion del hogar.
Unidades:Euros

Grupo 3. Articulos de vestiry calzado

2013 2012 2011
Hogares con 1 miembro 708.02" 703.43" 76245
Hogares con 2 miembros 503,26 60665 646,03
Hogares con 3 miembros 52417 556,22 606,33
Hogares con 4 miembros 504,34 511,84 563,71
Hogares con 5 0 mas miembros 364,07 308,67 46311

Tabla 35. Gasto medio por persona por grupo de gasto. Composicién. Fuente: INE
Las conclusiones de estas tablas son las siguientes:

El gasto medio para cesta de la compra de articulos de vestir oscila en algo mas de
532 €/anual. Se consume mas en las zonas densamente pobladas (569 €) que en
las diseminadas, el rango de edad que mas consume (femenino) es el que
corresponde al de 30-44 afios (577 €) y por situacion laboral los ocupados.

Factores tecnoldgicos

La competitividad de un pais se apoya fundamentalmente en su esfuerzo de
inversion investigacion y desarrollo tecnolégico (I+D), en su esfuerzo para
conseguir un capital humano capacitado para adquirir conocimientos y desarrollar
tecnologias de cualquiera de sus formas, y en la existencia de un tejido
empresarial que sea capaz de aprovechar las fuentes de conocimiento vy
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tecnologia a su alcance para producir productos y servicios novedosos que tengan
aceptacion en el mercado global.

Los indicadores basicos de las actividades de I1+D en Espafia muestran la clara
caida en 2011 de los recursos invertidos en el sistema de innovacién. Después de
una década de crecimiento, al 12,3% anual entre 2000 y 2005 y al 5,7%, entre
2005 y 2011, en 2011 el gasto espaiiol en 1+D se redujo respecto a 2010 el 2,77%
en euros corrientes, o el 3,69% en términos de euros constantes, una vez
compensada la inflacién. Con ello, el gasto total en I1+D cayd a 14.184 millones de
euros corrientes, continuando la tendencia al descenso de este indicador, iniciada
en 2009. En términos de PIB, el gasto en 1+D cae por primera vez, desde el 1,39%
del afio anterior al 1,33% en 2011, un esfuerzo inferior al realizado en 2008. La
reduccidn del esfuerzo afecta tanto al sector publico como al privado, ya que el
primero reduce su esfuerzo del 0,67% al 0,64% del PIB, mientras que el sector
privado baja del 0,72% de 2010 al 0,70% en 2011.

El patrdon de la contribucion de las CC. AA. al gasto total de 1+D espafiol en 2011 es
similar al de afios anteriores, con las comunidades de Madrid y Catalufia
ejecutando el 26,5% y el 21,9% del total, respectivamente, lo que supone,
respecto al reparto del afio 2010, una décima de subida para la Comunidad de
Madrid y dos décimas de bajada para Cataluiia. La region que aumenté de forma
mas marcada su contribucién en 2011 fue el Pais Vasco, que pasé del 8,9% al
9,9%, mientras que la Comunidad Valenciana se mantiene en un peso idéntico al
de 2010, y Andalucia cae dos décimas, del 11,8% al 11,6%.

Innovacion y Tecnologia en la distribucién comercial

La innovacion se ha convertido en un factor esencial para lograr el éxito de las
empresas y, consecuentemente, en un factor clave en el crecimiento de cualquier
economia. En las actividades de distribucidn comercial, la innovaciéon es un
concepto que se utiliza como respuesta a las demandas de los consumidores, a las
exigencias del mercado y a la competencia global (el entorno competitivo en el
que se vive actualmente empuja a las empresas a innovar mds rdpida vy
eficientemente). Por otra parte, los procesos de globalizacion e
internacionalizacién de los mercados, la ampliacion de los canales de
comunicacion y la oferta de un amplio abanico de servicios plantean nuevas
posibilidades para la utilizacion de las tecnologias de la informacién (TIC) en el
sector comercial.

El desenvolvimiento de la distribucion comercial en el sector de la tecnologia era
muy ligero y se basaba fundamentalmente en la imitacién de otros sectores. El
panorama se modifica radicalmente en las dos ultimas décadas. Las invenciones
se convierten en innovaciones y éstas se difunden en el ambito del comercio. La
tecnologia intangible del autoservicio se extiende —convirtiéndose en un vendedor
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silencioso pero implacable—y va acompanada de nuevos disefios tecnoldgicos (en
la fase logistica, en el punto de venta..). Las nuevas cajas registradoras, los
sistemas de lectura Odptica, las balanzas electrdnicas, los equipamientos de
etiquetado, los ordenadores de gestion, el B2C (comercio electrénico, Business to
Consumer), etc., conforman un mundo nuevo.

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién han generado un nuevo
escenario en las actividades distributivas. Los comerciantes se encuentran ante
una serie de factores que van a modificar, en mayor o menor medida, las practicas
desarrolladas en sus negocios. Entre otros factores cabe destacar los siguientes:

Digitalizacion y conectividad. La tecnologia analdgica, que domind el
funcionamiento de muchos dispositivos, ha dejado paso a la digitalizacion de
los sistemas y, por tanto, textos, datos, sonidos e imagenes se apoyan en
informacién digital. Para que la informacién fluya entre dispositivos se precisa
conectividad (red de telecomunicaciones); gran parte de los negocios actuales
se favorece de la utilizacién de redes para conseguir comunicar a personas,
empresas e instituciones (por ejemplo, Intranet, Extranet e Internet).

Difusion de Internet. Durante los ultimos afios, los usuarios de Internet han
crecido notablemente y, por tanto, se ha pasado de contar con una
herramienta de comunicacién a disponer de una tecnologia
plenamente aplicable (por ejemplo, se afirma que en Estados Unidos uno de
cada tres consumidores confia en Internet a la hora de recopilar informacién
para escoger una escuela, adquirir un automoévil, encontrar un trabajo,
enfrentarse a una enfermedad o invertir en bolsa).

Nuevos tipos de intermediarios. Las nuevas tecnologias han supuesto el
lanzamiento de negocios a través de Internet. Las empresas virtuales han
proliferado en la red y, en consecuencia, las grandes compafias han tenido
que adaptar su estrategia para poder competir en este nuevo canal. Los
consumidores se encuentran, como resultado, una nueva opcién para cubrir
sus demandas.

Personalizacidon de la relacion vendedor-cliente. Durante mucho tiempo las
relaciones han girado en torno a la estandarizacién de las grandes empresas
manufactureras que apoyadas en sus marcas buscaban aprovechar las
economias de escala. No obstante, en los ultimos afnos la rapida difusion de la
informacién ha supuesto que las empresas cuenten con capacidad para
individualizar sus mensajes, productos y servicios.

El impacto de la crisis econdmica y financiera, los esfuerzos de consolidacién fiscal
y el importante coste que suponen las elevadas tasas de desempleo para nuestra
sociedad no pueden hacernos olvidar que el bienestar social del pais y su futuro
desarrollo y crecimiento econdmicos estdn ligados a la educacién, a la capacidad
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para generar conocimientos cientificos, tecnolégicos e innovaciones y a la
necesidad de liderazgo empresarial en 1+D+i, como motores de cambio y progreso
en un contexto de acelerada transformacion e intensa competencia internacional.

Desde 2008 la progresiva erosién de la competitividad de la economia espafiola
pone de relieve la urgencia de abordar un ambicioso proyecto que contemple
medidas destinadas a promover la generacién de conocimientos cientifico-
técnicos, su aplicacién y difusion al conjunto del tejido productivo y de la
sociedad, asi como a favorecer la generacion y la adopcién de innovaciones claves
para la modernizacién del pais en su conjunto.

Estas medidas deben formar parte de una agenda politica en materia de I+D+i que
incluya la coordinacidn entre las actuaciones de la Administracién General del
Estado, las Comunidades Autdnomas y la Unidn Europea, a la vez que el disefio de
mecanismos eficientes de articulacién entre los agentes del Sistema Espafiol de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion. En este contexto, las prioridades y los objetivos
dela

ESTRATEGIA DE CIENCIA Y TECNOLOGIA Y DE INNOVACION, que estard vigente
durante el periodo 2013-2020, son compartidos por todas las Administraciones
comprometidas en su elaboracion y obedecen a una propuesta consensuada con
los agentes del Sistema que han participado a través del proceso de informacion
publica establecido.

El propdsito general de la ESTRATEGIA ESPANOLA DE CIENCIA, TECNOLOGIA Y DE
INNOVACION es promover el liderazgo cientifico, tecnolégico y empresarial del
conjunto del pais e incrementar las capacidades de innovacién de la sociedad y la
economia espafiolas. Para ello se establecen
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CUATRO OBJETIVOS GENERALES:

1. El RECONOCIMIENTO Y PROMOCION DEL TALENTO EN I1+D+i Y SU
EMPLEABILIDAD. Estd dirigido a mejorar las capacidades formativas en
I+D+i del Sistema; impulsar la insercion laboral y la empleabilidad de los
recursos formados, tanto en el sector publico como en el sector
empresarial, y facilitar la movilidad temporal de los mismos entre las
instituciones publicas y entre estas y el sector privado para la ejecucion de
actividades de [+D+i.

2. El FOMENTO DE LA INVESTIGACION CIENTIFICA Y TECNICA DE
EXCELENCIA. Se trata de promover la generacidon de conocimiento,
incrementar el liderazgo cientifico del pais y sus instituciones y fomentar
la generaciéon de nuevas oportunidades que puedan desencadenar el
futuro desarrollo de capacidades tecnoldgicas y empresariales altamente
competitivas.

3. El IMPULSO del LIDERAZGO EMPRESARIAL EN I+D+l . El objetivo es
aumentar la competitividad del tejido productivo mediante el aumento de
las actividades de I+D+i en todos los ambitos y, principalmente, en
aquellos sectores estratégicos para el crecimiento y la generacién de
empleo de la economia espafiola y la de sus Comunidades Auténomas.

4. El FOMENTO de ACTIVIDADES DE I+D+i ORIENTADAS a los RETOS
GLOBALES DE LA SOCIEDAD, y en especial a aquellos que afectan a la
sociedad espafiola. Este objetivo responde a la necesidad de estimular el
potencial cientifico e innovador del pais hacia dmbitos que den respuesta
a los numerosos problemas a los que se enfrenta nuestra sociedad y que
reclaman un importante esfuerzo en materia de 1+D+i. Estos retos, por su
naturaleza y complejidad, obligan a combinar la generacién de nuevo
conocimiento, con su aplicacién a tecnologias, productos y servicios que
en un futuro puedan contribuir al liderazgo cientifico, tecnoldgico y
empresarial del pais.

Por ultimo, los mecanismos de articulacidon incluidos hacen referencia a la
adopcién de principios de gestion y de instrumentos que obren una accidn
coordinada en las actuaciones de las Administraciones Publicas. Entre ellos
figuran:

a) La CORRESPONDABILIDAD DE TODAS LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS
en la consecucion de los objetivos y el compromiso con los ejes
prioritarios establecidos, incluyendo la puesta en marcha de
INSTRUMENTOS DE PROGRAMACION CONJUNTA Y DE COFINANCIACION
entre las Administraciones para el desarrollo y la consolidacion de las
capacidades del Sistema vy el liderazgo cientifico, tecnoldgico vy
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b)

c)

d)

f)

empresarial de sus agentes, junto a la cofinanciacion de las
Infraestructuras Cientifico Técnicas Singulares en base a escenarios
coherentes con el nivel de evolucidn cientifica y tecnoldgica de las mismas
y las capacidades de endeudamiento establecidas.

El impulso al ACCESO ABIERTO de las publicaciones y los resultados de la
investigacion financiada con fondos publicos.

La puesta en marcha de un SISTEMA INTEGRADO DE INFORMACION y
mejora de la calidad de los indicadores de seguimiento de las actuaciones
sufragadas por las Administraciones Publicas y de su impacto.

La SIMPLIFICACION ADMINISTRATIVA y la racionalizacién de las
actuaciones publicas asi como la adopcidn de procedimientos e
instrumentos fundamentados en esquemas sencillos, flexibles y dinamicos
gue reduzcan progresivamente los costes de transacciéon soportados por
los agentes, abonando la comunicacion e interaccion con los mismos.

La ARMONIZACION DE CRITERIOS Y PRACTICAS DE EVALUACION -ex ante y
ex post- amparadas en las mejores practicas internacionales que procuren
la competencia entre los agentes en la asignacion de los recursos publicos
y el fomento de la financiacién por resultados, incluido un decidido apoyo
a las practicas de evaluacidon que involucren a expertos independientes
internacionales.

Medidas, reformas y disefio de instrumentos que capten FINANCIACION
PRIVADA para la investigacion cientifica y técnica y la innovacion, asi
como la atraccion de inversiones en [+D procedentes del exterior y las
realizadas por empresas extranjeras.

Las empresas dedicadas a la I+D+i se bonificaran el 40% de las cuotas de la

Seguridad Social

El Consejo de Ministros ha aprobado un Real Decreto sobre bonificaciones en las
cotizaciones a la Seguridad Social del personal investigador para que las empresas
gue trabajan en el ambito de [+D+i puedan bonificarse el 40% de las cuotas por
contingencias comunes, y que se aplicard con cardcter retroactivo desde el 1 de
enero de 2013.

Seglin ha informado el Gobierno, con este nuevo mecanismo se posibilita la
reduccidon inmediata de gastos empresariales y se favorece la contratacion del
personal investigador. El objetivo del Ministerio de Economia y Competitividad es
fomentar la creaciéon de empleo de calidad, aumentar la actividad de las pymes
innovadoras y reorientar el peso de la I+D+i hacia el sector privado.
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Para el Ministerio, esta actuacidén permitird que se incremente el nimero de
investigadores que trabajan en empresas (en la actualidad supone un tercio del
total) y que Espafia se acerque el objetivo de la Unién Europea, que establece
qgue, al menos, dos tercios de la inversion total en |+D+i debe provenir del sector
privado. En Espafia este porcentaje apenas alcanza el 50%.

Segun los datos disponibles, se prevé la creacién de quinientos puestos de
investigadores en empresas durante los préximos tres afios y una bonificacion
media por trabajador de 2.138 euros. El coste para la Administracién seria de
veinte millones de euros para las bonificaciones de 2013 y veintidds millones para
las de 2014.

Las pequeias y medianas empresas, reconocidas con el sello de Pyme Innovadora
por la Secretaria de Estado de |+D+i, podran contar con otra ventaja, ya que esta
bonificacién sera plenamente compatible con la deduccién fiscal por actividades
de 1+D+i que recoge la normativa del impuesto de Sociedades. Para el resto, la
bonificaciéon serd compatible con el régimen de deduccién siempre que no se
aplique sobre el mismo investigador.
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3.2. Analisis del microentorno: las cinco fuerzas de
Porter

El Andlisis Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el
ingeniero y profesor Michael Porter de la Harvard Business School en 1979.

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un marco de reflexidén
estratégica sistematica para determinar la rentabilidad de un sector en concreto,
normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccién futura de empresas o
unidades de negocio que operan en dicho sector. Cada modelo es estructurado
bajo la eficacia y eficiencia de las cinco fuerzas.

Las citadas fuerzas que se proponen son:
Amenaza de

los nuevos
competidores

l

Poder de .
I Rivalidad entre los Poder de
negoc:gglon de i negociacion
proveedores de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Grafico 30. Fuerzas de Porter. Fuente: Wikipedia

Poder de negociacion de los Clientes:

Si los clientes son muchos, estdan muy bien organizados y se ponen de acuerdo en
cuanto a los precios que estdn dispuestos a pagar se genera una amenaza para la
empresa. Ya que estos adquirirdn la posibilidad de plantarse en un precio que les
parezca oportuno pero que generalmente serd menor al que la empresa estaria
dispuesta a aceptar.

Ademas, si existen muchos proveedores, los clientes aumentaran su capacidad de
negociacién ya que tienen mas posibilidad de cambiar de proveedor. Debemos
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analizar el grado de dependencia de los canales de distribuciéon de nuestros
productos, la posibilidad de negociacién, la disponibilidad de informacion para el
comprador, la ventaja diferencial del producto, el porcentaje relativo del cliente
en el conjunto de las ventas, analizar la frecuencia de compra del cliente, el
margen de ingresos que deja, el volumen del comprador, etc...

En nuestro caso nos centramos en el mercado minorista, donde la oferta lo
configuran los puntos de venta y la demanda es el consumidor final. Al ser la
principal via de negocio tendran un gran poder de negociacién ya que también
cuenta con la competencia que les sirven y pueden comparar precio y servicio. El
servicio postventa tiene que ser excepcional para que cuenten con nosotros como
posible nuevo proveedor.

Hay que diferenciar las tiendas especializadas en puericultura, las cooperativas de
compras Maxibebe (Andalucia) y Dulcebebe (Valencia), y las grandes cadenas de
distribucién (El Corte Inglés, Alcampo, Carrefour, etc....)

En la actualizad Maxibebe posee 7 tiendas y a nivel nacional posee mas de 50
tiendas.

Dulcebebe posee mas de 90 tiendas en toda Espaina y en la Comunidad Valenciana
en concreto con unas 20 tiendas. Estas tiendas supondrdn un gran poder de
negociacién ya que nos puede posicionar en poco tiempo en una marca a nivel
nacional.

En cuanto a las tiendas no adscritas a ningun grupo de compras, generalmente se
corresponderan con tiendas especializadas de puericultura. Este grupo tendrd un
menor poder de negociacion con nosotros al realizar un menor volumen de
compras y suponer para nosotros una pequefia parte de la facturacién. Sin
embargo, no podemos descuidar a estas tiendas, ya que son las que nos ayudaran
a posicionar nuestra marca y darle el valor afiadido que necesitamos que el cliente
perciba. La manera de fidelizar a estos clientes no sera mediante el precio, sino
mediante el merchandising, con plv personalizados en las tiendas, regalos,
concursos, etc...
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Tiendas dulcebebe

Tiendas Maxihehe

Grafico 31y 32. Tiendas Dulcebebe y Maxibebe. Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la aplicacion de un ecommerce nos centramos directamente en el
consumidor final para todo el territorio espafiol.

Poder de negociacion de los Proveedores

El “poder de negociacién” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su
grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

* Tendencia del comprador a sustituir

* Evolucidn de los precios relativos de sustitucion

* Los costos de cambio de comprador

* Percepcion del nivel de diferenciacidon de productos

* Numero de productos sustitutos disponibles en el mercado
* Facilidad de sustitucion.

* Producto de calidad inferior

* La calidad de la depreciacion

En este caso nuestras materias primas son pocas (Tejido base, embalaje,
fornitura) y hay una gran cantidad de proveedores de aquellas materias primas
gue necesitamos para producir nuestros articulos. Se afiade que al conocer el
sector podemos comparar precios de manera rapida y eficiente. Esta claro que
habrd que hacer compras por volimenes para conseguir precios mas
competitivos, pero hoy en dia se pueden gestionar precios con volimenes bajos.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos
productos/competidores. Cuanto mas facil sea entrar mayor serd la amenaza. O
sea que si se trata de montar un pequefio negocio sera muy facil la entrada de
nuevos competidores.

Hay mucha competencia en lo que se refiere a la tienda detallista, pero hay que
contar con la competencia a nivel online. Cada vez la gente ve mucho mas
comodo la compra por esta via, pero es cierto que para el sector infantil, por
norma general, prefieren que sean nuevos, prefieren verlo in situ. Aunque
también una competencia que esta subiendo muchisimo debido a la crisis
econdmica es la venta de articulos de segunda mano. (milanuncios,
segundamano, etc...)
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Amenaza de productos sustitutos

En la misma tienda hay productos sustitutivos y es el valor de la marca y el
del propio vendedor el que incida en la venta del consumidor. Si en nuestro caso,
posicionamos bien el valor de marca y mejoramos el margen para el vendedor, si
gue tenemos mas posibilidades de diferenciarnos de la competencia. Si afladimos
gue nuestros articulos son totalmente innovadores y diferentes hasta la fecha,
tenemos la obligacién de comunicarlo para que sepan que somos los primeros en
realizar estos articulos. Factores que pueden influir en el cambio de producto:

* Propension del comprador a sustituir.

* Precios relativos de los productos sustitutos.

* Coste o facilidad del comprador.

* Nivel percibido de diferenciacidn de producto o servicio.
* Disponibilidad de sustitutos cercanos.

* Suficientes proveedores.

Rivalidad entre los competidores existentes

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de
las cuatro anteriores. La rivalidad define la rentabilidad de un sector: cuanto
menos competido se encuentre un sector, normalmente serd mas rentable y
viceversa.

Porter identificd seis barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la
organizacién una ventaja competitiva:

# Economias de escala.

# Diferenciacion del producto.

# Inversiones de capital.

# Desventaja en costos independientemente de la escala.
# Acceso a los canales de distribucidn.

# Politica gubernamental.

Factores que influyen:

Diferenciacion del producto: para competir en un mercado tan global nos tienen
que recordar por algo diferente a la competencia actual, ya sea por la calidad del
producto, imagen, disefio, confianza, prestigio, etc...

Concentracion: Para tener mas probabilidades de éxito tenemos que conocer las
empresas que existen en el sector, si existen oligopolios, el precio de sus
productos, etc...
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Este sector tiene mucha rivalidad, hay muchas marcas y estamos en una economia
global que puede hacer que una marca que quiera internacionalizarse en Espaia
tenga mas posibilidades que la nuestra por motivos tan diversos como poder de
capitalizacién para invertir en marketing y publicidad, valor de la marca en el
extranjero, experiencia en los canales de distribucién, economias de escala, etc...
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3.3. Competencia directa

Nuestra competencia comprende toda empresa que comercializa articulos de
puericultura.

Son aquellas empresas que venden un producto igual o sustitutivo al nuestro y
que tienen el mismo publico objetivo. Hay que conocer a la competencia mas que
a uno mismo. El analisis de los competidores puede aportar informacién util y
valiosa para desarrollar el negocio

Detallamos a continuacidn la principal competencia:

Cambrass® se dedica a la produccion de moda infantil, y se centra en la gama alta
de la confeccién. Su disefio y calidad son las dos bazas que le han permitido
exportar sus productos a 57 paises con mds de 2000 clientes. Su firma, ademas de
estar presente en el mercado europeo y americano, ha llegado en la actualidad a
otros lugares como Extremo Oriente, Oceania, paises africanos y paises del Este
Europeo.

micuna

magic ideas for children

Grupo MICUNA nace en 1973 con la Fundacion de la empresa Francisco Garcia
Moreno, ubicada en la poblacién de Silla. Su actividad principal era la fabricacion
de cunas de madera.

Con el 97% de penetracién en el mercado nacional, mas de 2000 tiendas
especializadas de puericultura cuentan con la presencia de productos del Grupo
MICUNA en sus escaparates. La expansién a nivel internacional se consolida con la
introduccion en los principales paises.

Lider absoluto del mercado nacional, y actualmente la cuarta empresa europea en
la fabricacidn de cunas y mobiliario para nifos, es reconocida como empresa de
gran calidad y seguridad en sus productos.
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Hado

MORA FERRE E HIOS SL fué constituida el 09/07/1993 con el objetivo
"INDUSTRIA TEXTIL." y se dedica a la actividad CNAE de "Confeccion de otros
accesorios". Esta presente en todo el mercado nacional siendo uno de sus puntos
basicos el precio. Tiene marca propia pero también confecciona para grandes
superficies como Carrefour. Su produccidn es tanto nacional como internacional
(Made in China). La calidad en cuanto a confeccién y presentacion de los articulos
es nivel medio.

velino

be baby

Belino Creaciones Infantiles sl es una empresa constituida el 10/02/1994 en
Albaida, Valencia, aunque ha estado presente en el mercado nacional desde 1985.
Desde sus inicios sedujo a las familias que buscaban productos textiles de calidad
dirigidos al bebé. Desde productos relacionados con la Habitacidn del Bebé, tales
como edredones, protectores, sabanas y mantas, doseles, bolsas panales, mini
cunas, capazos...

Hasta articulos relacionados con el Paseo del Bebé, sacos para silla, sacos porta
bebés, colchonetas, bolsos neceser, sacos cuco,...

Para ello hacen hincapié en la seleccién de tejidos, del colorido y los detalles
ornamentales. Su centro de produccidn es integramente nacional.

ArteMur S.A.

ARTEMUR, S.A fue fundada el 11 de Enero de 1.967 en la ciudad de Molina de
Segura provincia de Murcia, y tiene como objeto social la fabricaciéon de prendas
de textil hogar, ropa de cama y articulos de canastilla para bebé.
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La empresa cuenta con unas instalaciones de mas de 33.000 m2 dividida en dos
naves industriales de 12.000 y 21.000 m2 situada en la poblacién de Molina de
Segura. Cada una de estas naves acoge a las distintas lineas de los productos de la
empresa:

1. LINEA BEBE.
2. LINEA TEXTIL HOGAR.

ArteMur, S.A la componen varias marcas dedicadas principalmente al sector textil
en sus distintas variantes:

> Bolin Bolén y Piccolandy cuya principal actividad es la fabricacion vy
comercializacién de productos de Puericultura como son edredones, baberos,
sillones, cunas, es decir todo lo necesario para el cuidado del bebé.
> ArteMur Hogar, cuenta con una gran variedad de articulos destinados a la ropa
de cama para el hogar, desde colchas, edredones, fundas nérdicas, cojines,
visillos...etc.

Desde hace ainos es el proveedor oficial de articulos de puericultura para El Corte
Inglés, teniendo un catalogo participativo junto a Micuna (Textil de Artemur y
cunas de Micuna)

Prenatal

La empresa italiana Prénatal, propiedad del grupo Artsana, se abre a las
franquicias para lograr un mayor crecimiento en Espafa. Tras llevar a cabo la
apertura de macro tiendas en Espafia, la companiia busca ahora socios locales para
extender su nuevo concepto de tienda de unas dimensiones mas reducidas en el
centro de ciudades del mercado espaiiol.

Prénatal emprendié en 2009 un proceso de reconversion que le llevd a poner en
marcha macro tiendas con una superficie comercial de mil metros cuadrados en
las afueras de una gran cantidad de ciudades espafiolas.

Ahora, la compafiia quiere crecer con tiendas de un tamafio reducido en el centro
de las ciudades de Espafia. Estas nuevas aperturas se llevaran a cabo de la mano
de franquiciados y en locales de, aproximadamente, 300 metros cuadrados.

Actualmente, Prénatal cuenta con una decena de macro tiendas en Espafia, 28
establecimientos en estandar en el centro de las ciudades de Espafia y dos puntos
de venta outlet.
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Prénatal cuenta con presencia en mas de quince paises. Artsana, propietario
también deChicco, finalizdé 2011 registrando unas pérdidas de alrededor de 41
millones de euros debido al mal comportamiento de sus marcas en el mercado
europeo.

Con mas de 400 tiendas en 17 paises y una propuesta comercial Unica en
linea, los minoristas Prénatal es la referencia de las madres en el sur de Europa,
gue se especializa en ropa para la mujer embarazada y el bebé y articulos de
puericultura.

Los mercados mds importantes son Italia, Espafia, Paises Bajos, seguido de
Portugal y Grecia, pero carece de la atencidn a los mercados emergentes.

pefitpraia’
Baby products
Praia Articles Textils SL es una empresa de disefio, creacion y fabricacion de ropa

para el hogar y para bebé. Con 30 afios de experiencia es nua de las empresas
punteras del sector textil y gozan de un basto

Reconocimiento nacional e internacional.

Poseen tres marcas nos representan en el mercado para cubrir las necesidades de
tres sectores; Baby Clic, un nuevo concepto de textil para el bebé, Petit Praia, para
cubrir todas las necesidades de los mas pequefios, y Praia, la ropa que viste tu
hogar.

Su sede central estd en Alcoi. Junto a Interbaby son de las empresas mas
competitivas en precio. Su producciéon estda en gran parte realizada en el
extranjero, aunque estan comenzando a confeccionar en territorio espafiol.
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ROS 1, S.A.

Grupo ros nace en 1933, afio en el que el sr. Josep Ros Puigpinds abre en artesa
de segre, provincia de lleida, un taller artesanal de carpinteria y ebanisteria, hasta
llegar a ser lo que es hoy: un grupo de mobiliario infantil y juvenil, moderno y
dinamico, procedentes del entorno de la empresa familiar, y con una tradicién de
mads de 75 anos en el disefio y fabricacion de muebles, trayectoria avalada por
numerosos reconocimientos.

Actualmente la actividad del grupo se centra en el disefio y la fabricacion de
mobiliario de dormitorio infantil y juvenil, complementos y textiles, estos ultimos
dentro del mundo de la puericultura. Una linea de mobiliario de dormitorio juvenil
e infantil de gran disefio cercana a tus hijos. Nuestros productos crecen con tus
hijos.

Ros Group se compone de diversas marcas cuya interrelacién garantizan una
oferta amplia y variada al cliente: Por un lado ROS 1 S.A. dedicada al disefio y
fabricacion del mobiliario de dormitorio juvenil e infantil ya citado. También la
empresa Arcom, S.A. garantiza el servicio de productos de alta decoracidn, el
trabajo manual mas laborioso. La marca ROS Textil satisface con su disefio original
y su variada oferta, todas las necesidades de textil a nuestra gama de muebles de
puericultura. Montaje ROS garantiza acabados profesionales y montados
totalmente adaptados a las demandas del cliente, finalmente Ros Contract trabaja
dentro de proyectos colectivos para terceras empresas.

La visidn realista e inmediata del disefio del espacio, unida al rdpido servicio que
Group ROS ofrece a sus clientes -se trabaja sobre pedido y los plazos de entrega
oscilan entre los 30 y los 35 dias- constituye un argumento de venta mas para un
nuevo concepto de mobiliario, adaptado a las nuevas viviendas -cada vez mas
pequefias y con mayores necesidades de almacenaje.

Presentes en toda Espafia y buena parte de los mercados exteriores, el nivel de
calidad de todos los programas de mobiliario de Group ROS esta a la altura de los
publicos mas exigentes, una muestra de ello ha sido la continua y exitosa
presencia de nuestras marcas en las ferias mas importantes del sector.
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|
RALONDRA

Alondra tiene sus origenes en 1985 confeccionando articulos textiles para bebe. A
partir de los afios 90 empieza a crear sus propios disefios y a comercializarlos
exponiéndolos por primera vez en la Feria de Valencia de puericultura. Para crear
una sinergia entre textil y mueble lanza al mercado su propio catalogo de
mobiliario infantil. Es de las empresas mas punturas del sector con mas de 1200
puntos de venta en el territorio nacional. Actualmente cuenta con una delegacion
internacional en Italia y una amplia red de ventas de Portugal, Francia, Alemania,
Bélgica, Luxemburgo, Paises bajos y suiza. Y una red de distribuidores exclusivos
en Rusia, Grecia, Chequia, Rumania, Hungria, Finlandia, ucrania, etc...

Petit Lazzari es una marca espafiola (Ontinyent) de productos textiles y
complementos para el bebé, que nace en otofio de 2012 con el objetivo de
convertirse en una referencia en el panorama nacional e internacional dentro de
la moda de hogar, caracterizdndose por poseer un estilo propio basado en la
perfecta combinacidon entre las lineas cldsicas y tradicionales, mezclado con
disefios y colores mas actuales e innovadores.

TANUKI2010 es una empresa perteneciente a un grupo de empresas lider en el
mundo del textil B&C FABRICS.

Poseen la licencia de la marca internacional NAFNAF “ligne de maison enfant”.

También estdn entrando en el mercado de las minicunas, con el objetivo de
entrar en el mundo del mueble infantil.
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BC Fabrics es una empresa de primera generacién, cuyo espiritu innovador, le ha
permitido posicionarse como una de las firmas espafiolas con mayor presencia en
el mercado del textil-hogar y decoracion en el dmbito internacional.

Actualmente exportan el 100% de su facturacion a mas de 700 clientes a lo largo
de 80 paises.

O Uztune

Uzturre se fundd en 1928 en el campo de la lenceria y hace 40 afios evoluciond
hacia el mundo de la puericultura en consonancia con las necesidades y
tendencias del mercado. En Uzturre hacen productos de puericultura de alta
gama. Todos los productos de Uzturre estdn hechos con Materias Primas de
proveedores nacionales (made in spain). Estd presente en todo el mercado
nacional y cuenta su presencia en todas las ferias referentes del sector.
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3.4. Analisis DAFO

Es imprescindible realizar un diagndstico de nuestra empresa antes de tomar
cualquier decisidon estratégica. El objetivo del andlisis DAFO es determinar las
ventajas competitivas de la empresa y la estrategia a emplear por la misma que
mas le convenga en funcién de sus caracteristicas propias y de las del mercado en
que se mueve.

El principal objetivo, en definitiva, es ayudar a la empresa a encontrar sus factores
estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos y de esta manera
consolidar las fortalezas, minimizar las debilidades, aprovechando las ventajas de
las oportunidades, y eliminando o reduciendo las amenazas.

Matriz DAFO AMENAZAS OPORTUNIDADES
PUNTOS FUERTES Estrategias defensivas Estrategias ofensivas

PUNTOS DEBILES | Estrategias de supervivencia | Estrategias de reorientacion

ANALISIS INTERNO:

Consiste en detectar las fortalezas y debilidades de la empresa que originen
ventajas o desventajas competitivas. Las fortalezas describen los recursos y las
destrezas con las que contara la Empresa, en qué se diferencia de la competencia
y qué podemos hacer mejor. Las debilidades analizan los factores en los cuales
poseemos una posicion desfavorable respecto a la competencia.

Debilidades

- Reducida dimensién empresarial

- Dificultad para captar clientes: Dificultad para conseguir introducir
la marca en estas tiendas.

- Marca de nueva creacion en el mercado nacional.

- Volumen importante de empleo sumergido.

- Produccién subcontratada: nuestra capacidad de produccién
depende de los talleres que podamos conseguir, ademas de tener
que implantar un control de calidad para la recepcién de los
productos.

- Finanzas: Necesidad de recursos financieros externos para realizar
el proyecto, mediante subvenciones, préstamos ICO, ect...
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Tiendas outlet online (vente-privee, privalia...) hacen que las
marcas consolidadas se desprendas de sus colecciones obsoletas
o que no han cuajado en sus previsiones de ventas.

Fortalezas

Imagen de marca: Nueva marca en el mercado, ofreciendo la
posibilidad de que el consumidor se diferencie de las marcas
hasta ahora distribuidas en Espafia.

Pedidos via web: Los clientes podran realizar sus pedidos a través
de la web y sin necesidad de realizar ninguna llamada.

Logistica: Servicio urgente de envios a las tiendas que les permitan
disponer de los productos solicitados en menos de 48h.
Publicidad: Se insertara publicidad en las revistas especializadas
(ser padres, mi bebe y yo, guia del nifio, puericultura market,...)
Alta capacidad creativa: contar con disefiador interno que plasme
nuestras necesidades.

Sector flexible, con alta capacidad de adaptacidn a los cambios en
la demanda del mercado.

Capacidad de lucha y superacién de crisis.

Profesionales altamente cualificados: conocemos el sector desde
el prisma de creacién del producto, lo que nos da una vision mas
global.

Profesionales altamente cualificados en las nuevas tecnologias:
permite que los clientes eviten esperas innecesarias y organizar el
numero de pedidos.

Los precios muy competitivos, sin renunciar a la calidad.

Producto innovador en el mercado que se pueda patentar el
disefio.

Conocimiento del sector: proveedores, clientes, contactos en
general.

ANALISIS EXTERNO:

Se trata de identificar y analizar las amenazas y oportunidades de nuestro
mercado. Las amenazas evallan los factores que pueden poner en peligro la
supervivencia de la organizacién con el objetivo de conocerlas a tiempo vy
convertirlas en oportunidades. Las oportunidades estudian los posibles mercados,

nichos de negocio para reconocerlos a tiempo y asi consegu
competitiva.

ir una ventaja
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Amenazas:

Nuevos competidores: Al ser un mercado global pueden irrumpir
marcas extranjeras.

Marcas blancas: Hay mucho intrusismo en el sector infantil, sobre
todo en los grandes centros comerciales que a nivel de precios
haga imposible competir. Un ejemplo que lo clarifica todo es
Carrefour.

Situacion econdmica: La persistencia de la crisis econdmica
generaria un desvio del consumo hacia marcas mas asequibles
como Coimasa o Interbaby.

Cierre de tiendas especializadas: El cierre de tiendas
especializadas disminuiria nuestras ventas e influiria en nuestra
imagen de marca.

Crecimiento lento del mercado.

Mercado maduro

Oportunidades: Se utilizan para conseguir el posicionamiento
adecuado que permita crecer con respecto a las demas empresas.

Posibilidad de ampliar a otros mercados: Una vez realizada la
introduccion de la marca en Espafia tendremos la posibilidad de
exportarla al resto de paises de Europa.

Aumentar el reconocimiento de la marca: aparicién en revistas
especializadas.

Disminuir los tiempos de reparto: Al alcanzar un mayor volumen
de ventas podremos conseguir envios en 24 horas sin aumentar
los costes de envio.

Precio-Calidad competitivos: Nuestros productos ofreceran la
misma calidad que la competencia y se situardn por debajo en
precios.
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3.5. Epilogo
A modo de resumen podemos concluir con las siguientes reflexiones.

En el analisis del macro entorno, los factores mas determinantes son, los factores
politico-legales, donde destacamos la creacion de un plan de estabilidad
econdmica 2014-2017. En cuanto a los factores econdmicos existe una mejora en
los indicadores coyunturales que apuntan a una ligera mejora a corto plazo y
también a través de unas reformas econdmicas que mejoran las condiciones
actuales de las pymes de nueva creacion.

A En los factores socio-culturales, donde se ha producido un
aumento demografico desde el aifio 2.000 que se ha visto frenado
en estos ultimos afios por la situacién econdmica.

A través de la Asociacion Asepri se ha hecho un estudio de las
l tendencias de Puericultura 2014-2015. Los nuevos perfiles de

Y-

padres. El cuaderno de Tendencias de Puericultura 2014-15 de AEI
de la Infancia continta el trabajo iniciado en 2011 por ASEPRI,
quien editd por primera vez en Espafa una publicacion de este tipo. En esta
investigacion se proponian cuatro tendencias basadas en cuatro valores de gran
relevancia en la sociedad- el tiempo, la seguridad, el estilo de vida y lo natural-,
gue siguen siendo importantes hoy en dia, y que teniendo en cuenta nuevas
consideraciones, llevan a definir las cuatro nuevas tendencias del reciente
estudio.

Las Tendencias 2014-15 responden a cuatro macro perfiles de padres, que tienen
una relacién especial con la tecnologia y la sostenibilidad, como aspectos
indisociables de los nuevos padres. La influencia de la tecnologia es tan fuerte que
protagoniza incluso una de las tendencias.

Active Parenting se centra en todos aquellos padres que reivindican la crianza
como una experiencia Unica. Los “Active parents” valoran y tienen en cuenta las
diversas teorias y metodologias de crianza, eligiendo en cada momento vy si-
tuacion la que consideran mas adecuada. Son muy activos en Internet a través de
blogs y las redes sociales y llegan a convertirse en grandes prescriptores dentro de
su comunidad.

Fashion Parenting hace referencia a aquellos padres para los que la moda es
consustancial a su estilo de vida. Seguir la moda y las tendencias es para ellos una
cuestion de estatus y esta conducta, cuando llegan los hijos, se extiende a todo lo
que tiene que ver con el universo del bebé. Siguen modelos de crianza
instaurados en la sociedad a través del consejo de familiares, de medios de
comunicacion especializados y de las propias marcas.
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Techno Geek Parenting muestra como puede utilizarse la tecnologia como aliada
en la crianza. Son padres muy receptivos a incorporar la tecnologia y la innovacion
en su relacién cotidiana con sus hijos. Las Apps y productos para bebés de ultima
generacion, los ultimos materiales y disefios simplifican su labor como padres.

Finalmente, Rational Parenting hace referencia a padres urbanos que han
pospuesto la paternidad hasta conseguir una estabilidad econdémica y tener
encaminada su profesidn. Son padres mas reflexivos y practicos que apuestan por
la conciliacidn sin abandonar su carrera profesional. Esta madurez les hace
seleccionar productos tanto desde el punto de vista estético como funcional
porque cuando forman una familia, el hogar pasa a ser un lugar de referencia en
sus vidas.

Los factores tecnoldgicos, en los que los comerciantes se encuentran ante una
serie de factores que modifican las practicas desarrolladas en sus negocios:
digitalizacion y conectividad, difusién de internet, nuevos tipos de intermediarios
y personalizacion de la realizacién vendedor cliente.

Con respecto al andlisis de la competencia, hemos concluido que existe una
elevada competencia en el mercado y que éste estd dominado por un grupo
reducido de marcas que aglutinan la mayoria de las ventas. Ademas de la
competencia con estas marcas tenemos que tener en cuenta la aparicion de
productos sustitutivos por parte de marcas blancas de los grandes centros
comerciales.

Por ultimo, hemos finalizado realizando un analisis DAFO de los cuales hemos
concluido que las principales debilidades son nuestra reducida dimension
empresarial y la falta de reconocimiento de la marca, y las amenazas mas
importantes son la entrada de nuevos competidores y la actual situacidn
econdmica. Por otro lado, como puntos positivos hemos destacado el lanzamiento
de un producto innovador la mejora que realizaremos en la comunicacién con el
cliente ya que nuestra filosofia no es vender sino fidelizar a los clientes, gracias al
conocimiento del sector y de la propia esencia de ser padre, la facilidad para
realizar los pedidos, asi como la posibilidad de ampliar nuestro mercado en un
futuro ampliando la distribucién de la marca a otros paises europeos.
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4.PLAN DE OPERACIONES

4.1. Localizacion

He elegido la zona de la Vall D’Albaida por los siguientes motivos
fundamentalmente:

1. La primera es la mano de obra cualificada y con posibilidades de
contratacién ya que la idea de negocio es subcontratar la confeccion.

2. La segunda también muy importante es la cercania de los proveedores,
que facilita y reduce los gastos de aprovisionamiento del negocio.

3. Las posibilidades de acceso a las materias primas y compradores

Grafico 34. Oficina. Fuente: Elaboracion propia

Ubicacion de la oficina

Las oficinas y almacén se situaran en el Poligono Industrial el Pla de Ontinyent, a
menos de 1 Km de la autovia. Dispone de 280 m?, 1 aseo, accesibilidad, divisible,
oficina, planta baja, puertas de acceso, agua, luz. Se opta por el alquiler de una
nave de 280 m? dividida en dos alturas, en la parte inferior situaremos el
almacén, para facilitar la carga y descarga, y en la parte superior las oficinas.

4.2. Distribucion de la nave

Aqui se detalla la distribucion en planta .Se intentard encontrar aquella
ordenacion de las areas de trabajo que sea mas eficiente.

A continuacidn adjuntaremos el plano del inmueble con las diferentes areas en las
que se dividira.
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Distribucién primera planta Distribucion planta alta

C F

Grafico 35. Plano del inmueble. Fuente: Elaboracion propia
En los planos se pueden distinguir las siguientes zonas:
Zona A: Muelle de carga.
En esta zona se sitla el muelle de carga de la nave y por tanto se utilizara
como espacio para la recepcion y envio de las mercancias.
Zona B: Almacén.

Constituye el almacén de la empresa. Una vez recibida la mercancia se almacena
en este espacio en palets en altura, hasta su utilizacidn en la zona de preparacion
de envios.

Zona C: Sala zona visitas (proveedores y clientes).

Zona sin uso definido que se utilizard ante cualquier necesidad transitoria de la
empresa.

Zona D: Zona de preparacioén de pedidos.

En esta zona se prepararan los pedidos para su envio a los clientes. Contara con
una mesa grande para facilitar la tarea y una maquina de etiquetado para pegar
las direcciones de envio en las cajas.

Zona E: Oficinas.

Espacio destinado a las oficinas de la empresa. Se sitUa en la primera planta Se
situaran los puestos de trabajo con los ordenadores y la sala de reuniones.
Contara con una buena iluminacién y todas las instalaciones informaticas para el
buen funcionamiento de la empresa.

Zona F: Servicios.

Lavabos para el personal de la empresa.
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4.3. Procesos productivos

Nuestra empresa se dedica a la fabricacion y comercializacién de productos
textiles. Concretamente fundas ndrdicas de cama de 90. Toda nuestra produccién
es nacional y no se importa nada del exterior. Nuestro sistema de calidad que
hemos impuesto requiere que todos nuestros proveedores tengan sede en Espafia
y que gran parte de su cadena productiva se realice en territorio nacional. Ademas
de que posean el certificado de okotex estdandar 100 (clase |) especifico para
bebes.

Los procesos son los siguientes:
1. Diseiio de las colecciones:

El disefiador desarrolla sus ideas a través de un programa informatico especifico
de disefio como es Coreldraw, lo que permite que el boceto se pueda visualizar
facilmente (ya sea en pantalla o impresas) y las decisiones sobre un disefio
pueden tomarse antes de ser manufacturado. También sirve para pedir opiniones
a expertos del sector textil, clientes o comerciales, para pedir su opinién
profesional., antes de lanzarlos al mercado.

2. Prueba de los diseios:

A través de una base de edreddn y protector de color blanco se imprimen los
disefios en papel para colocarlos encima. De esta manera nos realizamos una idea
mas real de cémo quedaria finalmente el producto. Dando el visto bueno al
disefio final procedemos a dar la orden de fabricacidn.

3. Prueba de produccion:

Como nuestra base de tejido siempre serd tejido 100% algoddn de color blanco
tenemos la posibilidad de hacer lanzamientos de produccién pequefios para
primero no hacer grandes desembolsos en stock de tejidos y segundo que en el
caso de que la coleccion no funcionara que su coste fuera asumido por la
empresa.

Para realizar los calculos de una produccidn de estampacion digital de una funda
ndrdica, para una pieza de 80 metros saldrian 170 fundas. Sabemos que para un
disefio que tiene 6 colores tiene un coste aproximado de 7 €/metro. (Incluida la
tela), entonces cada juego costaria solamente en tejido estampado 3,15 €. En este
caso el coste total ascenderia a 560 €.
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ancho tejido 280 cm

- 220,00 mm -

FUNDA NORDICA 90X190

Grafico 36. Plano funda ndrdica. Fuente: Elaboracién propia

4. Produccién de los muestrario/catalogos: para poder visitar a los clientes
con muestra fisica la primera vez y con un triptico explicativo de todas las
colecciones.

5. Recogida de pedidos: la recogida de pedidos es relativa ya que depende
del cliente en cuestidn. Si se trata de una gran superficie como por
ejemplo Toysrus, o centrales de compra con muchas sucursales exigen
que para que puedas exponer tus productos tengan un descuento
importante o sean gratuitas. Es una manera de posicionarse a costa de tus
propios beneficios. Lo que convierte la rotacion del producto en esencial
para la subsistencia del proyecto.

6. Produccion: Una vez se han recogido todos los pedidos se remite la orden
de produccién a fébrica. En nuestro caso, el centro de produccién lo
tenemos subcontratado. Lo que seria interesante es tener varios centros
productivos en el caso de tener un aumento considerable de pedidos.

7. Envio de la mercancia: Terminada la produccion, se recoge de los centros
productivos para su embalaje y expedicion. En nuestro caso, el envio se
realiza via transporte terrestre. A través de la pagina
https://tenderlog.com. Como funciona para ahorrar costes de tiempo
logistico.
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Es un servicio 100% online y gratuito que facilita y organiza el proceso de
creacién, envio y evaluacién de tenders de transporte. Sin ser necesaria una
formacidn previa o ser un experto.

Pasos

Desde tu espacio tenderlog.com confeccionas la peticion de presupuesto.
Tenderlog te muestra proveedores capaces de satisfacer tu distribucién. Crea el
escenario/detalle de tu distribucion para conseguir ofertas a medida de tus
necesidades. Al enviar la propuesta, Tenderlog la canaliza anédnimamente a los
Dptos. Centrales de Andlisis de los proveedores de transporte.

Los proveedores confeccionaran tu presupuesto personalizado y a ti te llegaran
todas las propuestas en un mismo formato.

Tenderlog te ayudard a evaluarlas y te permitird desvelar la identidad de los que
consideres mas apropiados.

Cémo funciona — “paso a paso”

Desde tu espacio de trabajo, creas tu proyecto y confeccionas la peticion de
presupuesto, definiendo:

e Tipo de mercancia a distribuir (Documentos, paqueteria o paleteria).
e Ambito (Urbano, Nacional e Internacional).

e Plazos de entrega.

e Horarios de entrega y recogida.

Al instante, la aplicacién te muestra sélo a los proveedores capaces de satisfacer
tu solicitud. Estos proveedores disponen de un servicio acorde a tu necesidad,
parametro por el que han sido seleccionados por Tenderlog.

En el siguiente paso deberas crear tu escenario/detalle de distribuciéon para
conseguir ofertas a medida de tus necesidades. Deberds indicar destinos, pesos,
bultos y m3 de tus envios. Dispondras de un formulario o si lo prefieres puedes
usar el fichero Excel de Tenderlog. Bastara con descargarlo, rellenarlo y subirlo.

Tenderlog canalizard tu propuesta a los Dptos. Centrales de analisis de cada uno
de los candidatos propuestos. Recibiran de forma andnima los datos suficientes
para realizar un estudio previo con el que responder de forma personalizada,
haciéndote llegar su mejor oferta.

Una vez los proveedores envien su oferta, y terminado el plazo para ofertar que
hayas indicado, podras disponer en tu espacio de trabajo de todas las propuestas
recibidas:

Siempre en un mismo formato.

Con todos los valores en base a tu distribucion.
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Con cotizaciones globales, por proyecto o por destino.
Con informacién detallada y comparable de valor afiadido del servicio.
Con informacién corporativa de cada candidato

Esta informacidn podras analizarla de forma completamente andénima vy
descargarla incluso en formato Excel.

Finalmente podras seleccionar hasta un maximo de 3 proveedores, pasandose a
desvelar la identidad de ambas partes. De esta forma podras acordar los detalles
definitivos de la oferta directamente con cada uno de los proveedores
seleccionados. Este paso no te compromete a ningun tipo de pago o transaccion
con Tenderlog o con el proveedor/es.

8. Recepcidn de nuevos pedidos: las tiendas dispondran de acceso a nuestra
pagina web, mediante la cual podran realizar pedidos puntuales de la
coleccién vigente. Los nuevos pedidos se realizaran de una forma cémoda
y rapida por su parte mediante nuestra tienda on-line. La tienda estara
sincronizada informaticamente con nuestro almacén, para que no se
puedan realizar pedidos de productos no disponibles.

9. Preparacion de los nuevos pedidos: Las nuevas érdenes de compras serdn
preparadas durante el mismo dia de recepcidn, embaladas y etiquetadas
con la direccién de destino, en el caso de que exista stock, si no es asi se
procederd a introducir la orden de fabricacidon y proporcionar al cliente
una fecha de entrega lo mas fidedigna posible.

10. Envio de los nuevos pedidos: Volveriamos al punto 7.
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4.4. Epilogo

En este capitulo hemos analizado la importancia de la ubicacidn de la empresa, el
motivo de su eleccion es fundamental por motivos estratégicos, ya que influyen
aspectos tales como la proximidad de todos o casi todos los proveedores, la
cercania con operadores logisticos como Seur, DHL, MRW, etc... La proximidad a la
autovia favorece su ubicacién también. En cuanto a las instalaciones cubren con
amplitud las necesidades primarias del negocio, con ubicaciones para el almacén,
carga y descarga, oficinas y preparacién de pedidos. También hemos definido los
procesos productivos de la empresa, desde la creacion del disefio hasta su entrega
al cliente.
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5.0BJETIVOS DE MARKETING (PLAN DE
MARKETING)

5.1. Introduccion

En este apartado vamos a desarrollar cual sera la estrategia de Marketing-Mix a
seguir por la empresa, o lo que es lo mismo, las 4ps (producto, precio, distribucion
y comunicacion). Estas seran los factores clave que lograran influenciar en la
decision de compra del cliente en la comercializacion de los servicios. A
continuacién explicaremos cada uno de estos factores.

Gréfico 1: Lascuatro P's de lamezcla de marketing

Precio

Precio de lista
Descuentos
Complementos
Periodo de pago
condiciones de

Clientes meta

Paosicionamiento
buscado

Plaza

Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Kotler (2003)

Grafico 36. Las 4 Ps. Fuente: Kotler

- Producto: es la oferta basica del marketing que incluye una serie de
bienes o servicios dirigidos a la satisfaccion de una necesidad o deseo del
consumidor.

- Precio: representa lo que el consumidor estd dispuesto a pagar por el
servicio y su valor en la satisfaccion de una necesidad. Bajo esta
concepcidn, el precio no es una simple traslaciéon de los costes mas un
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beneficio, sino todo aquello que incluye la oferta comercial, es decir
calidad, marca, imagen y similares.

- Distribucién: comprende el conjunto de actividades relativas al
acercamiento del servicio al consumidor, como por ejemplo su
localizacion.

- Comunicacion: supone en muchos casos el principal instrumento de
conocimiento del producto por parte del consumidor. La comunicacién
condicionara las actitudes, preferencias y comportamientos ante las
diversas ofertas. El conjunto de acciones de comunicacidn contribuiran a
la creacién de una imagen de marca que constituira un elemento clave de
diferenciacidn entre los competidores.

Seguimiento y control del marketing

Es muy importante para la empresa el controlar y evaluar constantemente los
resultados obtenidos por las estrategias establecidas, puesto que, tanto el
mercado como el entorno, experimentan constantes cambios y fluctuaciones. El
seguimiento y control del marketing permite descubrir si los resultados previstos
en el Plan se han logrado, detectando las posibles desviaciones, que pueden ser
positivas o negativas, y en ocasiones permitiendo utilizar la adopciéon de medidas
correctoras. Para que pueda lograrse esta dultima utilizacién, no deben
establecerse controles exclusivamente al final del afio, deben establecerse
rutinariamente para que permita corregir desviaciones no deseadas.

Establecimiento Acciones
. Medidion Diagnistico o
de objetivos cormectorss
(Onaé quieremos 1Qué esta [ Por qué [Cheé deberiamos
conseguir? sucediendo? sucede? hacer?

Grafico 37. Seguimiento y control. Fuente: elaboracion propia

Establecimiento de objetivos

El establecimiento de los objetivos es un punto muy importante en el plan de
marketing de la empresa, ya que definen dénde queremos llegar y favorecen la
motivacion del personal para alcanzar esos objetivos. Cuando establezcamos los
objetivos estratégicos, debemos tener en cuenta que cumplan una serie de
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caracteristicas; éstos deben ser especificos, medibles, realizables, realistas,
limitados en tiempo.

Nuestra estrategia se basa en la Diferenciacion:

El objetivo principal de la marca es posicionarse como la primera empresa que
fomente la creatividad mediante la ilustraciéon y el grafismo, con un valor anadido
y diferenciador que no realiza nadie en estos momentos y es la capacidad de
poder personalizar sus fundas ndrdicas.

Para ello se seleccionan dos sectores de edades: de cinco a siete afos y de ocho a
once anos.

Este target esta cuidadosamente escogido debido a los estudios que previamente
se han realizado en este trabajo donde se ha fundamentado a través de los
estudios mencionados como los de Piaget, que los nifios a partir de los cinco o seis
afios tienen la suficiente autonomia para comprender los aspectos fundamentales
del mundo que les rodea, es el punto algido de la creatividad que a partir de este
momento y sobre todo cuando el nifio entra en la etapa de operaciones complejas
hacia los siete afios experimenta un retroceso en sus capacidades creativas en
favor de la rectitud y organizaciéon que requieren los nuevos conocimientos que
estd aprendiendo.

Nuestro objetivo consiste en realizar fundas ndrdicas infantiles para nifios cuyas
edades oscilen entre los 5 y los 11 afios.

¢Y por qué esa edad y no otra?
Esa diferencia se debe sobre todo a que...

El nifio ya es consciente de su entorno, son capaces de razonar, de opinar y de
crear su mundo interior a su gusto. Pero lo mds importante es porque es la época
en la que los padres tenemos que conseguir formar a nuestros hijos de la mejor
manera posible y eso se hace potenciando sus habilidades innatas, su creatividad,
imaginacion, en definitiva educandolos para que sean buenas personas. Con esta
informacién la Unica empresa que existe en el mercado y que congenia con
nuestra forma de pensar es “Imaginarium”. Es una empresa donde su filosofia es
conseguir un mundo mejor, mediante la transmisién de valores, mediante la
creatividad, mediante la diferenciacion, mediante la educacién y la formacién de
los ninos.

Es por ello que nuestro objetivo es realizar colecciones de fundas ndrdicas con
esta filosofia y poderlas vender en toda Espania.

Nuestro objetivo de marketing Cuantitativo es:

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 113



PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN @enCiaS

EL SECTOR TEXTIL HOGAR

- Conseguir una rentabilidad a medio plazo y un volumen de ventas
suficiente para soportar nuestra masa critica de empresa o en definitiva la
cantidad de ingresos necesarios para ese sostenimiento.

- Facturacién ecommerce primer aiilo como minimo igual al coste de su
inversion.

- Reduccidn de los costes fijos

Nuestro objetivo de marketing cualitativo es:

- Notoriedad de nuestra marca a través de la empresa que inciten a motivar
la creatividad infantil (Imaginarium, cocobooks, Fnac, etc...)

- Ser los lideres e innovadores en esta nueva vision de las fundas infantiles.

- Obtener la maxima satisfaccion del cliente, asi como su fidelidad.

- Posicionar nuestra empresa como referente en cuanto a fomento vy
desarrollo de la creatividad infantil.

e Medicidn:
Cuantitativos:

Mensualmente se llevard a cabo un proceso de control, a través del cual
evaluaremos de qué manera se estdn alcanzando los objetivos propuestos. En lo
gue respecta a los objetivos cuantitativos, observando los datos de facturacion,
asi como la evolucién de los distintos ratios del analisis econdmico-financiero,
podremos evaluar facilmente, si se han logrado los objetivos esperados y en qué
grado.

Cualitativos:

Son mas dificiles de medir, por lo que pensamos que una buena medida, seria,
gue los clientes rellenaran un cuestionario de opinion después de cada compra,
de esta manera conoceriamos la opinion de la gente en cuanto al servicio
prestado. Esto, también nos serviria para corregir las principales deficiencias del
servicio al cliente, que no hayan sido percibidas por nuestra parte.

e Diagnostico

Mediante el proceso de medicidn, es decir a través de las encuestas y resultados
econdmicos, se recoge gran cantidad de informacidn, la cual debe ser analizada
rigurosamente. En funcién de los resultados que se obtengan, se elaborard un
diagnodstico de la situacion de la empresa, respecto al logro de los objetivos
marcados. Mediante este diagndstico se pretende llegar a una conclusién sobre
gué esta sucediendo, es decir, si se estan alcanzando las pautas establecidas y en
qué grado. El resultado de este diagndstico, es necesario para, posteriormente
poder establecer unas adecuadas medidas de actuacién

e Acciones correctoras

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 114



PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN @enCiaS

EL SECTOR TEXTIL HOGAR

Si los objetivos se han cumplido satisfactoriamente, se seguird en la misma linea
de actuacion se propondrdn nuevos retos a conseguir. Mientras que si parte de
los objetivos no se han logrado, se deberd investigar dénde estan las debilidades y
como corregirlas.

También es importante que si el diagndstico es negativo, se revisen los objetivos,
ya que el fracaso en su consecucién también podria deberse a factores externos a
la empresa, siendo imposible lograr dichos objetivos en ese momento.

5.2. Segmentacion y posicionamiento

Hay que segmentar a los clientes para poder dirigirse a aquellos consumidores
homogéneos que comparten una caracteristica comun (situacién familiar, estilo
de vida, clase social, nivel cultura, etc...)

Con la segmentacion conseguiremos:

- ldentificar nichos de mercado

- Detectar nuevas oportunidades de negocio

- Generar ventajas competitivas de posicionamiento sobre un competidor

- Conocer muy bien al publico donde dirigirse

- Adaptar la oferta a las necesidades reales del consumidor

- Eliminar nichos poco rentables

- Tomar menos riesgos en la decisidn estratégica

- Aumentar la fidelidad, la intensidad de compra y un crecimiento de
clientes

Tras analizar los sectores y por el conocimiento interno del mismo me he
decantado por el sector educativo, de formacion y creatividad cuya empresa
emblema es Imaginarium. Para ello mi objetivo es poder convertirme en la
primera empresa “Made in Spain” que realiza ropa de cama con esta premisa
principal y que es nuestra vision de futuro.

Para saber como puede ser acogido nuestra ropa de cama para nifios entre 4 y 12
afios, hemos realizado dos estudios: uno que esta centrado en los nifios a través
de bocetos y otro dedicado a las compradoras potenciales que son las mujeres y
para ello hemos realizado un cuestionario que nos sirva de informacién de cémo
puede ser valorado nuestro producto en él.

La encuesta consta de 9 preguntas y se ha centrado en mujeres que oscilan entre
los 30y 45 afios.

Palabras clave

e Creatividad infantil
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e Disefio gréfico
e Juego
e |lustracidn aplicada al producto

A través de “Google forms” hemos realizado esta encuesta.
Realizacidn de la encuesta:

La encuesta se realizd a personas del ambito espafiol, preferentemente de la
Comunidad Valenciana y perteneciente a mi entorno profesional y personal.

Se encuestaron a 54 personas a través de una encuesta online, todas mujeres.
Los resultados fueron los siguientes:
éConoce la empresa Imaginarium?

http://www.imaginarium.es/

No [24] Si 45 83%
No 6 11%

é¢Compraria ropa de cama en Imaginarium?

—— No [6]

Si 45 83%
i [45]— No 6 11%
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¢Cuanto pagaria usted por una funda nérdica de 90?

De 51 a 70 €[15]

Mas de 70 € [0]

De 20 a 50 € [36]

De20a50€ 36 67%
De51a70€ 15 28%
Masde70€ O 0%

¢Qué importancia le da a la calidad y al disefio de una ropa de cama infantil?

~— Regular impor [7]
Importante [30] — . por [7]

— Poca importan [1)
_\Na:.-aiﬂ::n:u‘ [6]

—— Muy importan [15]

Tiene una edad comprendida entre

—+39 anos [11]

39 a 45 afios

31 y 39 afnos [26]
35 a 39 afios

30 a 35 afios

Muy importante 15 28%
Importante 30 56%
Regular importancia 7 13%
Poca importancia 1 2%

Nada importante 0 0%

30 a 35 afios 16 30%
36 a 39 afos 26 48%
39 a 45 aios 11 20%

22 v 30 anos [16]
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Personalizacion funda nérdica infantil

Le gustaria poder personalizar una funda nodrdica con su pufio y letra con
rotuladores y pinturas (por supuesto no toxicas)? Ej.: Escribir el nombre de su hijo,
de sus padres,...

Si 47  87%
No 5 9%

éEstarias dispuesta a comprar ropa de cama infantil que puedan despertar su
creatividad y formacion?

- Si 44 81%

—— No me interes [7] No 0 0%

No me interesa 7 13%

oA AT

Prefiere que este confeccionada la prenda en Espafia aunque su precio sea un
poco superior?

Si 36 67%
Nao [3]
——— Depende de 1[13] No 3 6%
Depende de la 13 24%
diferencia de
precio
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Estaria interesada en que le enviemos 6 imagenes de prototipos de fundas
nérdicas para conocer su opinion

Las pruebas piloto son esenciales para conocer los gustos de los clientes y su
posible salida al mercado

Mo [15]

Si 38 70%
No 15 28%

Prototipados enviado por Google Drive para su valoracion por el target femenino.

Prototipados

Ropa de cama infantil 5-11 anos
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Prototlpo 1 5 A 7 ANOS
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Prototipo 3: 5 A 7 ANOS

MG, O adlitos

Sensibilidad y afectividad

Prototipo 4: 5 A 7 ANOS

PLANTILLA PARA DECORAR EN FAMILIA
MEDIANTE
PINCELES/ROTULADORES
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Prototipo 4: 5 A 7 ANOS

Colaboracion con Jovi

Dribujiar la candion que
Mas Nos guste con rolulador Ensefiar sjedrez en esta etapa indica
tener un acercamisnto al pensamisnto
logico que se comienza 3 estructurar en
los nifos ya que como dicen en su libro
de Psicologia genstica Casterina,
Femandez y Lenci “La experiencia no
&5 secesible jamds sine por intermedio
de cusdros logicos matemsaticos que
consisten en clasificaciones,
ordensciones, comespondencias y
funciones”, es decir gue la expenencia
no s lee de forma directa, porlo tanto
el ajedrez es uno de kos pocos juegos
que nos da la posibilidad de aprender
matematicas jugando.
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Prototipo 4: 8 A 11 ANOS

} b . En la cscuridad las fases de la luna

brillan con luz fluorescente

¥
‘ ' @ . . Se pueden crear disefios propios

con pinturas fluorescentes

E M = Le=s gusta explorar las cosas gue les llaman la
§ t‘ba atencion y en este caso ko he realizado a traves
de la astronomia. Porgue existen las fases

lunares?

~ Funda nordica artistica: concebida para
‘*.' 3quelios padres que quisran

© I‘ componer su propia funda para su hijo de
© | forma totaimente personalzads.

Ayuda 3 encender la vertients artistica
' ® mediante manualidades, 3 crear su propia
habitacion, pasando de Iz edad infantila
I3 juvenil.

modelos 3 los clientes y crear comunidad
mediants |2 interrelacion de imagenes
de las creaciones.

L1
£ o < ‘_‘ Subir plantillas para facilitar

A/
2

Con los resultados obtenidos de esta encuesta hemos conseguido informacion
valiosa sobre la percepcién que tienen sobre el precio y en lo que estarian
dispuestos a pagar, en lo que refiere a la importancia del disefio y la calidad, la
valoracion de ser articulos que despierten la creatividad y la formacion, el valor de
ser realizado en Espafia y sobre todo la posibilidad de personalizar fundas
nordicas al gusto del cliente.

Si analizamos los datos vemos que conocen la empresa Imaginarium la mitad de
los encuestados, pero a la pregunta de si comprarian ropa de cama de esta
empresa obtenemos mas de un 80% de respuestas positivas. Eso se debe a que
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han visitado el enlace colocado en la encuesta y les ha gustado la filosofia de la
marca.

También hemos obtenido datos de la valoracidn del precio dispuesto a pagar por
una funda ndrdica de 90 y que oscila entre los 20 y 50 € que es la media del sector
actualmente.

La calidad y el disefio también son aspectos valorados por el target con mds de un
80% que valoran de manea importante o muy importante ese aspecto.

La posibilidad de personalizar la funda ndrdica tiene una gran aceptacién dado
que casi el 100% lo ve como algo muy positivo sobre todo porque nadie da esa
opcion en el mercado hoy en dia.

El hecho de que sean fundas ndrdicas que despierten la creatividad del nifio es
fundamental para posicionarse en un mercado tan maduro como el sector textil y
gue sea realizado en Espaiia le da un plus que si se valora.

En definitiva el posicionamiento lo conseguiremos realizando la segmentaciény la
diferenciacion.

La segmentacidn se trata de agrupar a los clientes a través de sus caracteristicas
similares.

- Sociodemograficas: sexo, edad, estado civil, religion, tipo de familia, etc...

- Psicograficas: estilos de vida, valores, etc...

- Estas caracteristicas son mas efectivas y se utilizan mas para segmentar el
mercado.

- Caracteristicas de comportamiento son importantes para posicionarse:
niveles de uso, niveles de fidelidad, momentos de uso.

De esta manera analizamos el mercado y los clientes y buscamos a través de estos
criterios cuales son los segmentos a los que podemos aportar valor.

¢Coémo accedemos a los clientes?

Pues a través de la diferenciacién, a través de las caracteristicas del producto
(fisicas, atributos, valores), a través de la imagen (la marca), a través de los
empleados (relacion con el cliente) y a través de los canales (la distribucion).

A través de la segmentacion tenemos el quién (los clientes de valor)
A través de la diferenciacion tenemos el qué (la propuesta de valor)
Asi conseguimos el posicionamiento.

Una vez decidido esto podemos realizar el Marketing mix:

- Como va a ser mi producto
- A qué precio lo voy a vender
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- Através de que canales lo voy a distribuir
- Y como lo voy a promocionar

Vista la teoria vamos a contestar a todas estas cuestiones.
¢Quiénes son nuestros clientes de valor?

Nuestros clientes de valor son las mujeres, que son las que deciden por regla
general la ropa de cama infantil.

Nuestro target seria el siguiente:

- Mujeres

- Edad comprendida entre 25 y 39 afios

- Al no ser un objeto de regalo no incluyo en este grupo a familiares ni
amigas de las madres.

- Nivel cultural medio-alto

- Estado civil: casada, divorciada, separada.

- Estado social: medio-alto

- Mujeres comprometidas con los valores de la marca en cuestion
(creatividad, formacién, educacién, personalidad)

Qué propuesta de valor le proporcionamos para poder diferenciarse:

- La posibilidad de dibujar su funda nérdica a su gusto mediante pinturas
acrilicas no toéxicas y rotuladores permanentes, a través de plantillas para
facilitar su aplicacion.

- Poder personalizar la funda ndrdica pudiendo escribir los nombres de la
familia en él (arbol genealdgico, por ejemplo)

- Tener la posibilidad de tener fundas ndrdicas para diferentes tramos de
edad (se realizaran consultas a pediatras y psicdlogos infantiles para
poder orientar las colecciones)

o De 5 a 7 afos (son importantes los colores, las letras, juegos
frases, etc...)

o De 8 a1l afios (crear su propia habitacion segun sus gustos)

- Realizar fundas noérdicas de disefios realizados por nifios (mediante
concursos infantiles a través de centros educativos o mediante
promociones a través de las RR.SS)

- Realizado todo en Espafia por empresas espafiolas.

- La posibilidad de realizar producciones cortas con rapida rotacién de
disefos para innovar rapidamente segln tendencias.

- Materiales textiles con certificados de calidad tanto de Aenor como de
Aitex.
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5.3. Prueba piloto

A través de los datos de la encuesta anterior he realizado unos bocetos.
(Imagenes apartado anterior)

Prototipados
Ropa de cama infantil 5-11 aios

Grafico 38. Prototipados. Fuente: elaboracion propia

Segun la encuesta las colecciones que tienen mas vertiente de creatividad y
personalizacion son las que en principio funcionaran mejor y sus posibilidades son
infinitas para realizar disefios graficos. Lo que se quiere conseguir es conectar con
el cliente de manera emocional y nos tenga en continuo recuerdo cuando quiera
conseguir algo diferente por el mismo precio pero que ademads le dé un plus de
valor afiadido, con la misma calidad que la competencia y realizado por una
empresa espafiola.

La ventaja competitiva radica en:

- Contacto emocional

- Experiencia en el punto de venta

- Atencidn al cliente

- Diferente pero estandar (no deja de ser una funda ndrdica)
- Calidad igual que la competencia

- Made in Spain
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5.4. Marketing Mix
En este apartado hablaremos de las 4 p’s que son el:

- Producto,

- Precio,

- Promocién o comunicacion
- Distribucién

Que son las variables clave para la toma de decisiones adecuadas en la
comercializacion de la ropa de cama.

Producto

Esta variable engloba tanto el producto en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese
producto en si. Estos elementos pueden ser: la marca, el embalaje, la atencién al
cliente, la garantia, etc.

En nuestro caso comercializamos una marca de creacién propia no conocida en el
mercado.

Cubriremos la necesidad de aquellos consumidores que buscan diferenciarse del
resto comprando fundas nérdicas que no han visto nunca antes y que conectan
con sus hijos de manera educativa, formativa o de pura creatividad.

Nuestra empresa va a distribuir solo fundas nérdicas de cama de 90, mas adelante
cuando la empresa esté en funcionamiento y hayamos conocido la aceptacion de
la marca veremos la posibilidad de ampliar la cartera de productos.

- Fundas para nifios entre 5-7 afios
- Fundas para nifios entre 8-11 afios

Observando la competencia de textil hogar, normalmente tienen pocas
colecciones para medida de 90, ya que su publico objetivo es mas amplio.
Haremos 2 colecciones por rango de edad y 2 colecciones personalizables, en total
12 colecciones de ropa de cama tamafio 190x90 cm.

Colecciones Kuna textile home

Por rango de edad 5-7anos 8-11afos

Orientacion nifo 2 2

Orientacion nifa 2 2

Personalizacion 2 2

Total 6 6 12

Tabla 36. Colecciones Kuna. Fuente: Elaboracion propia
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Recursos

Es por ello que para comenzar el proyecto solamente se realicen 12 modelos,
teniendo en cuenta sobre todo nuestra capacidad productiva ya que nuestra
filosofia es externalizar el proceso de confeccidn.

a) La marca:

Uno de los pasos que ha de realizar un producto es la creacién de la marca con la
gue se va a dar a conocer. Como es una empresa de nueva creacion se ha decidido
crear una marca propia.

Para esto he tenido en cuenta el sector donde se va a comercializar y al publico
objetivo, de esta manera nace la marca “Kuna Textile Home” made in spain.
Aparece la palabra Kuna con k para dar fuerza e identifica la linea infantil y la
palabra “textile home” para centrarse en el sector del textil de hogar. Y por
supuesto la coletilla de made in spain, producto espafiol al 100%.

Es un nombre facil de recordar y que también suena entre infantil y juvenil.

El coste que tiene inscribir la marca en el registro de patente oscila si es a nivel
nacional o europea. Interesa hacerlo a nivel europeo dado las exigencias de
mercado de la marca Imaginarium y Fnac que opera en todo el mundo.

Se ha realizado un Manual de identidad corporativa:

Guia para el uso del logo

Kuna textile home

Filosofia del logo

Liderazgo

e Nos vemos como irruptores en nuestra industria y aspiramos a ser los
mejores a largo plazo.

Pasién por el cliente

e Somos unos apasionados de la construccion de relaciones a largo plazo
con nuestros clientes, con las que creamos valor mutuo y compartimos el
conocimiento

o Nos esforzamos y trabajamos con ellos para solucionar problemas
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Trabajo en equipo

e Creemos que la suma de las partes es mayor que las contribuciones
individuales

Innovacion
e Nos esforzamos para alcanzar nuevas metas

Valores
Excelencia

e Todo lo que hacemos es excepcional
Respeto

e Valoramos aquello con lo que cada persona contribuye y respetamos
nuestras diferencias.

Sostenibilidad

e Satisfacemos las necesidades de hoy sin comprometer el mafnana.

Conceptos

Nuestro logo intenta sintetizar el paso del mundo infantil al juvenil de una manera
lGdica y atractiva. Nuestros productos son Unicos y nuestro forma de ver la vida
es interactuando los padres con los hijos desde una edad temprana, para que se
formen en una educacién sana, despierta y creativa.

Estad formado principalmente por 3 palabras:

e Kuna: Una palabra con K para enfatizar el hecho de que se trata de una
marca dirigida al mundo infantil.

e Textile home: con esta frase queremos transmitir nuestro target. Queremos
realizar articulos para niflos donde tengan conocimiento de causa de sus
actos, es decir, a partir de 5-11 afos.

e Made in spain: importante sobre todo para transmitir valor de pais que es
un referente en el mundo de sus tejidos, moda, calidad, etc...
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El logo, uso y representacion

Anverso Reverso

KUNQ  madeingpon

- 50.00 mm > - 50.00 mm >
A
= &
& &
8 - 40.00 mm - 8
(@ 4 ' (=)
“KUN madeinspan
£ KU Om‘ 5,00 mi 2
£ g
= 25.00 mm 2 y

El logo positivo vy negativo

Pantone 109

. Kuna
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El logo en blanco y negro

Marco color negro
0.2mm O v o —— -

Lextile home
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Reduccion del logo

El logo Kuna se puede reducir hasta MM.20 basica, si bien se puede rasterizar (72
dpi) hasta 51 pixeles. Si se necesita una reduccién adicional se usaria el logotipo

opcional disefado para apoyar a estas reducciones.

Impresion Videoy Web

KUNO KunNa

Kuna
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No alterar el logo

El logo no se modifica

Kuna
KuNa

KuNa KunNa
NO

Es aconsejable mantener un espacio alrededor del logotipo.
En cualquier caso, no inferior al especificado:

Espacio del logo

KunNa

\E]

(=)

500

Los margenes perimetrales equivalente a una quinta parte de la anchura de la
base.
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Paleta cromatica

255 Red
232 Green
15 Blu

pantone 109
103 Red

95 Green
84 Blu

pantone 404

255 Red
255 Green
255 Blu

pantone blanco

0 Red
0 Green
0 Blu

pantone negro

Layout

Posicionamiento del logo en el layout

En orden de preferencia

Kuna

Kuna
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Tipografia

La tipografia es uno de los principales elementos unificadores de la identidad
visual corporativa. Se establece una tipografia.

Arista

Esta se utilizard en la mayor parte de los casos. Al ser una fuente que viene
instalada en todos los sistemas informaticos, serd también la que se utilice en
aplicaciones electrénicas (e-mail y web)

Arista 2.0 light
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu W Ww Xx Yy Zz
123456789
Arista light
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
123456789

Lineas generales

Se utilizard la tipografia preferente de la compafiia (Arista)

Se utilizaran los colores corporativos detallados anteriormente, siendo prioritarios
los colores preferentes y sus variaciones.

Se podran introducir imagenes siempre que sean corporativas

Los boxes, destacados y demas elementos web deberan contener la tipografia y
colores corporativos.

Deberd minimizarse el uso de fondos, buscando que la legibilidad de los textos sea
Optima. No se utilizardn rayados y/o tramados que dificulten la lectura.

Los enlaces aparecerdn en el color pantone 404.

Uso y representacion del logotipo

1. El uso de los colores y del logotipo deberan basarse en el manual
corporativo de Imagen y Marca

2. Ellogotipo debe estar claramente visible en todas las paginas del sitio web

3. Se utilizard el logotipo a color siempre que sea posible aplicar un fondo
blanco al disefio del site
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4. El logotipo se situara en la parte superior izquierda del site, alineado con la
imagen o banner principal

5. Se podra también incluir el logotipo en la parte inferior del site, cuando
fuera necesario por razones estéticas

Como marca comercial se ha realizado esta imagen:

Grafico 39. Marca comercial. Fuente: elaboracion propia

El lenguaje visual es explicito. Se trata de vincular las actividades pldsticas y
creativas con la felicidad del ser humano. Y en nuestro caso es la felicidad de los
nifios que se transmite a través del juego y la diversion. Y que mejor diversién que
dibujar y representar su realidad.

Es por ello que nuestra marca comercial tiene que representar valores educativos
pero también ecoldgicos y de respeto con el medioambiente.

Las cromias que se utilizaran son vibrantes con el objetivo de atraer al nifio a
desear el producto, y representar el mundo del nifio.

En el caso de la tematica ecoldgica, se ha trabajado con la imagen del arbol, por lo
representativo de este objeto como parte de la naturaleza.

La denominacidn de la Submarca Smile estd pensada en hacer referencia directa
al valor agregado y diferencial. Los nifios siempre estan sonriendo. ;)

Se ha buscado que el nombre de la marca sea breve y pregnante.
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A -
¢ C AN sitadex.oepm.es, )
LOCALIZADOR DE MARCAS
5 freNTTD > NNT TA CEEANT
E i == s [ o BUSQUEDA POR DENOMINACION
LOCALIZADOR DE MARCAS NACIONALES Salir | | Volver al menu
Denominacion: Contenga v [Kuna textile Home
Modalidad: Todas v
Localzar Borrar

LOCALIZADOR DE MARCAS INTERNACIONALES CON EFECTO EN ESPANA

Denominacion: Contenga v [Kuna textile Home
Localizar Borrar
LOCALIZADOR DE MARCAS COMUNITARIAS (CON EFECTO EN ESPANA)

Servicio de consulta de Marcas - OAM.I

Grafico 40. Localizador de marcas. Fuente: elaboracién propia

Otra Consulta
Pagina 1de 1 Pagina Siguente vma Pagins

Relacion de Signos Distintivos que contienen en su denominacion:
KUNA TEXTILE HOME

La consulta no ha devuelto registros

Grafico 41. Localizador de marcas - busqueda. Fuente: elaboracién propia

Hemos comprobado en la oficina de patentes y marcas que la marca no esta
registrada ni a nivel nacional ni a nivel internacional.

Tasas que se han de abonar directamente a la OAM

Quick search
Codigo de *
tasa Descripcién de la tasa Importe
F-001 Tasa de base por a solicitud de una marca individual (articulo 26, apartado 2; 1050 EUR
regla 4, letra a))
F-001 Tasa de base por la solicitud de una marca individual - solicitud electrénica (e- a00 EUR

filing)

Grafico 42. Oficina patentes. Fuente: elaboracidon propia
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b) Embalaje:

El objetivo principal del embalaje es proteger el producto de golpes vy
desperfectos.

Las fundas se entregaran en la tienda o en casa con una bolsa personalizada con el
logo de la marca en la parte delantera de la misma y también servird para el
guardado de la misma en el armario.

En cuanto al envio final se realizara en cajas precintadas con el logo de la misma.

-4
7N

' e -

o

KU n O : & textle home
“ K made v nﬂmi,-n.
una
| ‘ | ll] E‘ made: iy spaiy ! FUNDANORDICA SIN RELLENO  FUNDA NORDICA SIN RELLENO

ANVERSO REVERSO

FUNDA NORDICA CON RELLENO
Grafico 43. Packaging. Fuente: elaboracion propia

c) Garantias

Al tratarse de un producto textil se tiene que regir por la normativa europea al
respecto. En este sentido a través de la asociacidon espafiola para la calidad
indican la normativa a aplicar tanto en calidad como en seguridad en el sector
textil.

Normativa sector textil-confeccion:

CALIDAD: NORMATIVA / ESPECIFICACIONES
ETIQUETADOS: - IDENTIFICACION DEL RESPONSABLE.

- MADE IN....

- COMPOSICION.

- CONSERVACION.

- TALLAIE.
SEGURIDAD PRENDAS:

- SEGURIDAD QUIMICA GENERAL.

- PRENDAS INFANTILES. SEGURIDAD FiSICA.
INSPECCIONES DE CONSUMO:

- MERCADO / EN FRONTERA.

- RAPEX.

- TRAZABILIDAD.
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Para conseguir una buena trazabilidad tenemos que realizar la ficha de calidad
pertinente. En este caso hemos realizado la ficha de calidad del tejido tanto si es
en crudo como si tiene un proceso de estampacion o de blanqueo. De esta
manera nos aseguramos que todos nuestros proveedores posean el certificado de
Calidad I1SO 9000 vy el certificado de Okotex para articulos infantiles.

1 FICHA TECHICA TEJDO PRENDA FIMASILLO:
Promasdar;
Mixdaks, Dipta
[ Ewsarior [0 calada
O Fefra [
m] OO mata FICHA
[m]
| CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES DATOS
| WORMA DATOS [— b et Coerwv, Triwea Fitis
CONMPOEICION '."";;‘!:.',;'.'m N Efno LI“QE w—E,N
PESD (gL UME-EN 12017
TRATAMENTS CONMBERVACION << LME-EN 180 3788 >
[ ]
SINBOLOGIA: t:j & L.J D E O @
| LAY ADO BLANGUED Hmm“ m PLANCHADO mm'm." mmm
DESERVACIOMES:
| PROPIEDADES MECANICAS
NORMA URDIMBRE TRAK
|| RESISTEMCIA TRACCION ... UNE-EN 150 13934-1
| |RESISTENCIA RASGADD .. .. UNE-EN 138371
|| DESLIZAMIENTO COSTURAS UNE-EN 150 13936-2
ELASTICIDAD (Indicar método) 1
NORMA mDICE
[ [Pmime .............. UNE-EN 150 12945-2
RESISTEMCLA ABRASION .. .. UNE-EN |50 12847
RESIETEMCL REVENTADD . . UME-EN IS0 1357382
ENCOGIWIENTOS TRATAMIENTO CONSERVACION
| NORMA URNMERE TRAMA
LAVADD ACUDSD . ........ UNE-EM 150 5077
REVIRADD ...... “ra AATCC TS HKH
| LIMPIEZA BN SECD ... UNE-EN 31751
[ SOLIDECES TINTURA _
MNORMA DEGRADACION DESCARGA
o P | P | P | O | AD
|| LavADG AcucsD | UNE-EN IS0 105-C06 97
|| LIMPIEZA EN SECO .. ... UNE-EM IS0 105-D01
| | FROTESECO ............ UNE-EN-ES0 105-X12
|| FROTE HOMEDD ... .. =
SUDOR ..o UNE-EN-ES0 106-E04
Tz ... UNE-EN-E30 105-B02 e
- AGUA CavimsamtEne UNE-EN-ESD 108-E01
AGUAMAR (BASIC) ... UNE-ENES0 106-E12
|| AGUA PISCINA (BAND] ..... UNE-EN-IS0-105-E03
TMPERMEABILIDALD
HORMA INDICE
|| SPRAYTEST ....ocovennnn UNE-EN IS0 2492001993
N PRESHON HIDROSTATICS ., UNE-EM S0 20811:83
|| BUMDESMAN : 1) ABSORCION
2) REPELENCIA|  UNE-EN IS0 2086504
3 TRASPASD

Etiquetado // Ambito de aplicacién

PRENDAS TEXTILES.- Productos cuyo peso esté constituido al menos en un 80% de
FIBRAS TEXTILES (elementos caracterizados por su flexibilidad, finura y gran

longitud en relacidon con la seccién transversal).

R.D. 928 /1987 (5 Junio).
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R.D. 396 / 1990 (16 Marzo).
R.D. 1748 / 1998 (31 Julio).
DIRECTIVA 2008 / 21 / CE.
R.D. 330/2008.

IDENTIFICACION DEL RESPONSABLE DEL PRODUCTO / PAIS DE ORIGEN.

Una de las funciones mds importantes del etiquetado es identificar al
RESPONSABLE del producto, que puede ser el fabricante, el distribuidor, el
vendedor, el importador e incluso el marquista.

1. NOMBRE O RAZON SOCIAL O DENOMINACION DEL RESPONSABLE.
2. ENTODO CASO EL DOMICILIO.

3. Se entiende por tal el domicilio completo con indicacion de calle, nimero,
piso, puerta, localidad, poligono industrial, etc.

4. PRODUCTOS TEXTILES FABRICADOS EN ESPANA: N2 REGISTRO INDUSTRIAL
/ N2 IDENTIFICACION FISCAL.

Al tratarse de productos textiles para el sector infantil requieren de unas
normativas especificas que son las siguientes:

Primero la seguridad empieza en el disefio. En nuestro caso el disefio no implica
gue se merme en la seguridad infantil.

SEGURIDAD FISICA - ANTECEDENTES
A partir de la casuistica de accidentes y el estudio de hdbitos y comportamientos.
... NINOS:
., ASFIXIA (ELEMENTOS PEQUENOS RIGIDOS).
, ESTRANGULAMIENTO (CORDONES).
NINOS PEQUENOS (HASTA LOS 7 ANOS). AREAS DE JUEGO.

NINOS MAYORES (A PARTIR DE 7 HASTA 14 ANOS). VEHICULOS
EN MOVIMIENTO.

» QUEMADURAS (AL FUEGO).
Se hacen necesarias normas de seguridad.

... Comité técnico de normalizacién Europa CEN:CEN/TC 248.
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... Aenor: 40 AEN/CTN, 20/GT 8 (seguridad infantil).

NORMA UNE 40902:
Propiedades fisicas y mecanicas.

e El propdsito de esta norma es evitar los riesgos debidos a la existencia o
generacién de piezas pequefas rigidas y elementos cortantes o
punzantes.

e Dentro de esta definicidén se incluyen los cierres por presion, los broches
metalicos, articulos de pldstico como ajustadores, cierres inyectados,
cremalleras, botones, etc.

e Las normas especifican los requisitos que deben tener estos elementos
para evitar lesiones por corte, puncion o asfixia por ingestién.

NORMA EN 14878:
Comportamiento frente al fuego de la ropa de cama infantil

e El propdsito de esta norma es minimizar el riesgo de accidentes por
inflamabilidad de las prendas.

e La norma especifica los requisitos que deben tener las prendas de ropa de
cama infantil como el tiempo maximo de propagacion de la llama vy
destello superficial.

Por supuesto en caso de pérdida del pedido o defectos de fabrica la empresa se
compromete a reponerlo o a asumir con los gastos de envio.
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Precio

El precio es el Unico elemento del marketing-mix que genera ingresos, todos los
demas generan gastos. El precio es el elemento del programa de marketing mas
facil de ajustar, puesto que modificar las caracteristicas del producto, los canales
de distribucidon e incluso la promocién lleva mas tiempo. El precio también
comunica al mercado el posicionamiento de valor que busca la empresa para los
productos o marca. La demanda determina el limite superior de los precios que
puede cobrar la empresa por sus productos, mientras que los costes determinan
el limite inferior. La empresa necesita fijar un precio que cubra los costes de
produccién, distribucién y venta del producto, incluida un beneficio razonable por
los esfuerzos realizados y los riesgos asumidos.

Modelo de las tres C para la fijacion del precio

Precilo alto

(No hay
demanda a
este preclo)

Limite superior
del precio

Valoracion de los
consumidores de
las caracteristicas
exclusivas
del producto
Punto de
referencia

Preclos de la
competencia
y de productos
sustitutos

Costos

Umbral minimo
del precio

Precio bajo

(No hay
utilidad a
este precio)

Grafico 44. Modelo de las 3 Cs. Fuente: Direccion de Marketing. Kotler, Philipp y Keller, 2006

La empresa debe establecer un sistema de precios que tenga en cuenta una o mas
de estas consideraciones. A continuacién detallaremos tres de estas
consideraciones con las que obtendremos el precio final.

- Fijacion de precio mediante margenes
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- Fijacion de precios basada en el valor percibido

- Fijacion de precios basada en la competencia: Consiste en que la empresa
establece su precio en gran medida en funcién de los de la competencia.
Al ser nuestra empresa de nueva creacidn utilizaremos este método para
seguir a las marcas lideres. Vamos a analizar el precio unitario de los
productos mas representativos de los competidores.

Precios venta al publico de la competencia (en euros)

Zara Home Kids Ikea El Corte Ingles Carrefour
Calidad tela percal | Calidad tela 100% Calidad tela percal 100% | Calidad tela
100% co 29€ co 19,99€ co Antes 49,99 € Ahora | desconocida 18 €
24,95 €
Fundas o
nérdicas cama : : —
de 90 (SIN I i
e\ LI
RELLENO) g 4 % ey |
4 T AR
| \ f
O L :
& f .k '1‘ S
Calidad tela percal | Calidad tela 100% Calidad tela pesco 50% Calidad tela
100% co 39€ co 14,99€ Ahora 29,95 € desconocida 18 €
Fundas = a
noérdicas cama _— g U ~;‘
de 90 (SIN v . LY
RELLENO) el
.m
Calidad tela percal Calidad tela pesco 50%
100% co 49€ Ahora 29,99 €
Fundas g
noérdicas cama —
de 90 (SIN
RELLENO)

Grafico 45.PVPs de la competencia. Fuente: Elaboracién propia

e Seleccion del precio final

En nuestro caso tenemos que vender en tienda fisica y online, pero la politica de
precios tiene que ser coherente para evitar fracasos comerciales nada mas
empezar el proyecto. Es por ello que en ambas tiendas los precios tienes que ser
idénticos.
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Referencia Materiales
Funda ndérdica modelo 90 10,39 €
Funda ndrdica modelo 90 personalizable (+1 €) 11,39 €

Coste materiales Euros

Tela estampada 5,89 €
Corte 0,50 €
Confeccidn 3,00 €
Embalaje 1,00 €
Total 10,39 €

El precio final de los productos comercializados por nuestra empresa tendrdn en
cuenta los tres métodos anteriores. Estableceremos unos precios que nos
reporten al menos un 30% de beneficio, y que el precio de venta final al publico se
encuentren en la media de las marcas lideres del sector y que hagan percibir al
cliente el valor de nuestro producto.

A la entrega de los productos, también marcaremos unos precios de venta
recomendados para las tiendas, teniendo en cuenta los margenes de rentabilidad
con los que trabajan los minoristas, esto nos permitira controlar el precio al que
se vender nuestros productos en las tiendas.

Una vez analizados todos los factores, establecemos los siguientes precios para
nuestros productos:

Precios de venta a la tienda y recomendado al publico

Precios finales Precio Margen METCENEERCED | 212
nuestro (x 1,80) (x2)
Funda ndérdica modelo 90 10,39 € 17,32 € 31€ 62 €
Funda nordlca.modelo 90 1139 € 18,98 € 34 € 63 €
personalizable
Nuestro margen se subdivide en
Gastos logisticos 3%
Gastos publicidad y marketing 3%
Gastos financieros 2%
Gastos personal, etc... 20%
Beneficio 12%

Con estos precios de venta al publico trataremos de posicionar nuestra como una
marca de prestigio.
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Comunicacion

Las comunicaciones de marketing son el medio por el que la empresa intenta
informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos al gran
publico. Una buena comunicacidn entre empresa y cliente es esencial para
cualquier negocio, ya que a través de la comunicacién las empresas presentan la
imagen de la misma y la imagen de sus productos al mercado.

Las comunicaciones desempefian numerosas funciones para los consumidores,
quienes, a partir de ellas, reciben informacion de la empresa sobre cémo y por
qué se emplea un producto, quiénes lo utilizan, dénde y cuando. Ademas,
también se enteran de quién fabrica el producto y qué significan la marca y la
empresa, y en ultimo término, reciben un incentivo o una recompensa por probar
o utilizar el producto. Las comunicaciones de marketing permiten a la empresa
vincular sus marcas a personas, lugares, marcas, experiencias, sentimientos y
objetos. Las comunicaciones de marketing contribuyen a recordar y transmitir la
imagen de marca.

Aunque la publicidad suele ser uno de los elementos principales en la
comunicacién de una marca, no es el unico, la mezcla de comunicaciones esta
compuesto por seis elementos principales: publicidad, promocién de ventas,
eventos y experiencias, relaciones publicas y publicidad, marketing directo y venta
personal.

Promocion Eventos Relaciones Venta Marketing
Publicidad de ventas ¥ experiencias piblicas personal directo
Anuncios impresos, Concursos, juegos Eventos departivas Baletines: de prensa Presentacionss Catdlogos
e radio y ™ 50 loterias e ventas

Empanue Dbsenuios Enfretenimiento Discursos Reuniones de ventas  Mensajies por corren
nsertos en el empague Muestras Festivales Seminarios Programas Telemarketing
de incentivos
Dibujos animados Fiaras y espactaculos Exposiciones artisticas Raportes anuales Muestras Comgras por Infermet
comerciales
Folletos Exhibicicnes Causas Donaciones Farias y espectdculos  Venla por v
comerciales
Carteles y volantes Demastracianes Visitas a las fabricas Publcaciones Mensajes por fax
Directoning Cupones Musa0s de 3 empresa N Cormed elacirinico
Reimpresiones de anuncics  Devoluciones Actividades en la calle i Corred de waz
Anuncios espectaculares Financiamiento con tasa Medios de identidad
de inferés baja
imiento Revista de la empresa

Letreros de exhibicion Entre
Ea ates an puntos Programas de continiidad
anta

Material audiowisual Arierdos

Videos

Grafico 46. Plataformas de comunicacidn mas comunes. Fuente: Direccién de Marketing.
Kotler, Philipp y Keller, 2006
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Las acciones de comunicacidon que la empresa realizaria si tuviese presupuesto
consistiria en publicar en las revistas mas leidas de guia infantil y decoracién de
hogar como:

- Crecer Feliz

- Micasa

- Embarazo sano
- Ser padres

- Yodona

serPadreses

Universo Tarifas

SIEMPRE A TU LADO

SERPADRES .ES e= la web donde las familias pueden encontrar informacion actualizada sobre
los temas que mas les interezan y todas las respuestas v soluciones a las dudas que les surgen
en su dia a dia, con un espacio especifico para los nuevos roles: padres separados, abuelos, efc.

SERPADRES.ES, el site sobre la familia preferido por log intermautas espanioles (NetObserver),
£% Un egpacio participativo, abierto, disefiado para que los usuarios intercambien problemas y
anécdotas, y puedan pedir ayuda a una nutrida red de especialistas.

SERPADRES.ES, lider de su segmento en nuestro pais y con una comunidad de més de 600.000
miembros, es el espacio perfecto para las familias de hoy.

La web en datos:

« MOmero de usuarics (nicos: 1.069.654.

« Mimero de paginas vistas: 3.886.965.

« Mimero de fans en Facebook: 29.384.

« Momerno de seguidores en Twitter: 27.857.

« Sexo del lector: mujeres, 75 %; hombres, 25 %.

« Edad del lector: de 20 a 40 afios, 82 %.

» Clase social: alta y media alta, 60 %.

« Mivel de instruccion: titulacién media y superior, 62 %.
« Actividad actual: trabaja, 71 %.
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Planificacion revistas 2014 2015

Soporte Periodicidad | Formato Posicion Octubre | Diciembre Febrero Marzo Mayo | Inserciones | Total tarifa
Crecer feliz Bimensual

Micasa Bimensual
Embarazo sano | Bimensual
Ser padres Bimensual
Yo dona Bimensual

Evaluacion resultados

Octubre

Publico objetivo
Cobertura

Grps

OTS

Contactos

Tabla 36. Planificacion revistas. Fuente: Elaboracion propia
Target: Mujer entre 30-45 afos

En nuestro caso es inviable realizar publicaciones en revistas especializadas por el
coste elevado de las mismas.

A modo de ejemplo indico que publicar en la revista Ser padres en el tamano mas
reducido cuesta alrededor de 6.000 €

Promocion de ventas:
Dentro de nuestro presupuesto disponemos de un remanente para esta disciplina.

La promocion se realizard tanto a nivel de tiendas como de consumidores finales.
Para la promocion a las tiendas se exhibird la marca y sus productos en las
distintas ferias anuales del sector textil hogar y en las reuniones de los principales
grupos de compras. Para la promocion al consumidor final, se realizaran
concursos en las redes sociales con los que se podrdn obtener descuentos en la
compra de nuestros productos.

A través de fotografias se optaran a premios al mas original y creativo (via
Instagram)

Se realizaran demostraciones de como personalizar una funda ndrdica a través de
artistas implicados en la causa.
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Eventos y experiencias:
Participaremos en la organizacién de eventos educativos, creativos, etc,...
Patrocinar eventos culturales a través de la Fnac, El corte inglés, etc....

También patrocinando actividades culturales en las escuelas infantiles,
proporcionandoles material gratuitamente y publicidad de nuestra marca.

Colaborar con asociaciones de arte como “Arte Valencia” que para dar a conocer
la ilustracidn y la creatividad de la Comunidad valenciana.es culturales

Venta personal:

En nuestro caso no hay representantes como tal, luego la labor correra a cargo de
Gerencia o del director comercial. También debe acudir a las diferentes ferias de
su zona, realizar visitas a las tiendas con los muestrarios para realizar ventas
directas. Pero al enfocarnos a grandes centrales de compra como Fnac,
Imaginarium, El corte inglés,... las visitas serian mads controladas y menos en
numero.

Muy importante realizar presentaciones de como vender los articulos en las
tiendas. Explicar los puntos fuertes de la marca y en qué se diferencia de la
competencia.

Marketing directo:

Se entregard un pequefio catdlogo en el que se mostraran todos los productos.
Las tiendas podran realizar los pedidos directamente al director comercial o
mediante la intranet de la empresa.

Planificacion Comunicativa via online (Social media y eCommerce)

Hemos dicho que nuestros productos se venden tanto en tienda fisica como en
pagina web. Hemos hablado de cédmo nos van a conocer los clientes via offline,
pero y los que estan en la nube?

¢Cudl es nuestra estrategia comunicativa de Social Media? {Y porque es necesario
invertir en esta estrategia?

Nuestra estrategia es vender tanto en tienda fisica como online.
Ahora nos vamos a centrar en la version online de la tienda.

Que se espera encontrar el consumidor cuando visite la pagina web. Nuestro
objetivo es que encuentre un lugar de creatividad donde lo mds importante es la
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educacion de los nifios y de su felicidad proporcionandole todos los medios
necesarios para estimularlos.

En nuestra politica esta subcontratar la creacion de la pagina web, el blog de la
empresa y la gestion de los medios sociales.

METODOS O FORMAS DE DESEMBOLSO

Desde este punto se van a estudiar las distintas posibilidades de las que se
dispone para formalizar los pagos dentro de la eCommerce y conocer cuales son
las mas adecuadas. Las distintas formas de pago online disponibles son:

Tarjeta de crédito

Transferencia bancaria

Cobro contra reembolso

Pasarela de pago

FORMAS DE PAGO A TRAVES DE NUESTRA ECOMMERCE
1. Pagos con tarjeta Existen tres entidades a nivel mundial las cuales
deberiamos prestar atencién, estas serian VISA, American Express vy
MASTERCARD, para poder hacer uso de ellas serd necesario acudir a una
pasarela de pago, ya sea de alguna entidad bancaria o de Internet, por lo
general aceptaran los pagos con cualquiera de las tres mencionadas,
ademas de con las suyas propias en el caso de los bancos.

2. Transferencia bancaria El cobro por transferencia bancaria es uno de los
peores medios de cobre que se pueden implementar por las siguientes
razones: o Poca aceptacidn por parte de los consumidores, la mayoria de
los clientes disponen de banca online pero no saben o no pueden realizar
una simple transferencia. Hoy por hoy existe un gran nimero de personas
que no utilizan los servicios de banca online y que cuando requieren hacer
alguna operacion con el banco sencillamente se desplazan fisicamente
hasta él para llevarla a cabo. o Tiempos de demora y de servicio, este
punto es una consecuencia directa del punto anterior. Si un usuario o
cliente se tiene que desplazar fisicamente hasta el banco para hacer
nuestra transferencia estaremos en primer lugar causando una molestia
innecesaria al cliente, también estaremos dilatando los tiempos de
operacion, es decir, cuanto menos se tarde en cobrar y enviar el producto
antes estaremos en condiciones de cobrar y enviar uno nuevo y por
extensidn se conseguirdn mejores y mas apremiantes ingresos. El ahorro
en comisiones bancarias desaparecerd, se puede pensar que al gestionar
nosotros mismos la operacién se puede ahorrar un pequefio porcentaje
gue cobran por ejemplo las pasarelas de pago pero en realidad no es asi.
Si las ventas se efectuan por transferencia, un empleado designado para
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ese puesto tendrd que estar controlando cada transferencia con su
numero correspondiente de pedido, y esto se traduce en tiempo, esfuerzo
y salarios. Si se hace balance entre lo que cuestan esos salarios y lo que
cuestan los porcentajes de las pasarelas veremos que seran mas rentables
las segundas. En definitiva los pagos mediante transferencia han de estar
presentes en la eCommerce por tener mas opciones que ofrecer a los
clientes, pero solo de esa manera, como una alternativa y no como una
forma de pago unica.

3. Cobro contra reembolso Es un tipo de pago muy demandado por parte de
los clientes, sencillamente porque hasta que no reciben el producto en
sus manos no lo van a tener que pagar, con esto desaparece el miedo
existente cuando se realiza una compra de si se va a recibir el producto o
no. La situacién para la empresa no es tan favorable ya que los costos de
envio se podrian encarecer si el comprador rechaza el mismo, la empresa
se vera forzada a pagar esos gastos de envio cuando en realidad no se ha
producido ninguna venta.

4. Las pasarelas de pago Una pasarela de pago es un proveedor de servicios
de aplicacion de comercio electrénico que autoriza pagos a negocios
electréonicos y minoristas electrénicos. Es el equivalente a un terminal
punto de venta (TPV) fisica ubicada en la mayoria de los almacenes al
detalle. Las pasarelas de pago cifran informacién sensible, tal como
numeros de tarjetas de crédito, para garantizar que la informacién pasa
en forma segura entre el cliente y el vendedor. Dentro de la modalidad de
pasarelas de pago, es habitual que los consumidores se decanten por el
uso de PayPal, por ser un sistema sencillo de implementar dentro de
cualquier tipo de pagina web y segundo porque tiene una gran aceptacion
entre los clientes. Para el comprador existe una razén de peso a la hora de
realizar la compra desde PayPal, si hay algun tipo de problema con la
misma, el mismo PayPal se hace cargo del importe de esa compra para la
completa devolucion del mismo. Para el vendedor actia de forma
diferente, PayPal controla toda la venta, desde que se realiza el cobro al
cliente hasta que recibe el producto dando siempre preferencia al
comprador. Si se comete algun error en la venta el responsable es el
vendedor y por consiguiente sera el que tendra que pagar. PayPal es un
buen método para empresas que venden productos con precios elevados,
por el contrario si el producto es al por mayor o tiene muy poco margen
de beneficio serd conveniente estudiar mas alternativas. Concluyendo, se
dard opcion al pago desde nuestra eCommerce de varias formas, entre
ellas las ya mencionadas, pagos contra reembolso, por transferencia
directa y por tarjeta de crédito ya sea con una pasarela de pagos o
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directamente con un TPV bancario y la “merchant account” que nos
proporcionen.

PROMOCION Y PUBLICIDAD

FONDO DE MARKETING Y PRESUPUESTO PUBLICITARIO Todos los meses se debera
reservar el importe correspondiente al 3% de nuestras ventas, esta cantidad se
destinara a la realizacidn de acciones publicitarias y promocionales de la marca en
los medios de difusién en la ciudad, a nivel nacional o internacional.

OBIJETIVOS ANUALES

Se ha querido establecer unos objetivos a lo largo del primer afio para poder
estudiar los mismos en el Ultimo trimestre del mismo, esto serd positivo para
conocer en qué puntos la eCommerce estd logrando sus propdsitos y en cuales
estd fallando y asi poderlos mejorar. De este modo se han llevado a cabo cuatro
fases que se detallan a continuacion:

Fase 1: Inicio/Lanzamiento (primer trimestre)
Creacién de eCommerce.

Definicion de los medios de difusion a emplear a nivel local/nacional.
(prensa, * radio, etc)

Lanzamiento de promocién de apertura. Los clientes podran obtener
ofertas especiales en sus primeras compras.

Captacion de clientes.
Fase 2: Desarrollo (segundo trimestre)

Evaluacién de los resultados de la promocién de apertura.

Disefio de nuevas promociones.

Desarrollo de la eCommerce a nivel local/nacional.

Intentar nuevas vias de desarrollo a nivel internacional.
Fase 3: Posicionamiento (tercer trimestre)

Posicionamiento de la eCommerce.

Revisar protocolo, en funcién de opiniones y sugerencias de los clientes.
Fase 4: Asentamiento (cuarto trimestre)

Asentamiento de la eCommerce a nivel local/nacional

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 151



PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN @enCiaS

EL SECTOR TEXTIL HOGAR

Disefio de nuevas promociones y eventos dirigidas a los clientes ya
existentes para lograr su fidelidad.

Establecer vias relacionales de patrocinio y colaboracién, nuevos
inversores.

El Plan de Social Media es una estrategia de presencia en medios y redes sociales
para mejorar la imagen y la reputacidon de su empresa en Internet y al mismo
tiempo aprovechar todas las potencialidades que este nuevo canal de
comunicacion nos ofrece.

Es importante porque:

- Refuerza el posicionamiento de marca.

- Ofrece una plataforma comercial alternativa.

- Repercusion mediatica a un coste relativamente bajo.

- Amplia las posibilidades de segmentacion del target.

- Aumenta los canales de comunicacidn con los clientes y la posibilidad de
incrementar los vinculos.

- Facilita la atencidn al cliente con un ahorro de costes.

- El efecto viral hace que las promociones y ofertas se difundan
rapidamente.

- Capacidad de monitorear las conversaciones sobre la organizacion.

- ldentifica nuevas oportunidades de negocio.

- Alerta rdpida de posibles problemas de productos o servicios.

- Posibilita el realizar un pre-test de lanzamiento de un producto.

- Permite desarrollar procesos de seleccién de personal.

- Podemos realizar un seguimiento de nuestra competencia.

- Atrae tréfico a la pagina Web.

- Mejora nuestro posicionamiento en internet.

- Adquirimos experiencia en un entorno con gran crecimiento.

Redes sociales

Las redes sociales son un potente canal de comunicaciéon que permite a las
empresas hablar de forma mas directa e instantdnea con sus clientes y
consumidores. Sin embargo, las redes sociales tienen un lenguaje y cédigos
propios que hay que conocer en profundidad para obtener resultados positivos.

Bien utilizadas, esta potente herramienta de comunicacién entre la empresa y el
cliente tiene multiples beneficios para las organizaciones, como son:

- Aumenta la visibilidad
- Aumenta el trafico
- Mejora visiéon de mercado

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 152



PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN

) .
EL SECTOR TEXTIL HOGAR QC/IenCIaS

Fidelizacidn de seguidores

Generacién de clientes potenciales

Mejora posicionamiento buscadores

Favorecer avocaciones empresariales

Reduccidn gastos marketing

Aumento ventas

Mejora de la comunicacién y atencidn al cliente.
Mayor rentabilidad de las campanas de difusidn.
Control de la reputacion online.

Fomento de la iniciativa, la colaboracidén y el trabajo en equipo.
Ofrecer servicios en tiempo real

Focalizar nuestro target.

Crear nuevas plataformas de comercio electrdnico.

Pasos a seguir para realizar un plan de social media:

1
2
3
4
5
6
7-

Definir objetivos

Analizar la situacién

Definir el publico objetivo
Analizar los recursos disponibles
Disenar el plan

Ejecutar el plan

Medir y analizar
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1- Objetivos
¢Qué pretendemos hacer en internet y para qué queremos estar?

Objetivos Generales Objetivos especificos

Generar interés por la marca

Aumentar la calidad y la intensidad de la relacién con el
usuario

Aumentar ventas via online

Generar comunidad con conciencia social, medioambiental
Generar trafico ala |y con intereses artisticos

pagina Generar comunidad concienciada por la educacién de sus
hijos

Fidelizar a los usuarios. Retener y convertir estas visitas en
usuarios habituales

Tener feed-back sobre mis productos

Testar nuevos productos

Conseguir Mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda
posicionamiento Mejorar y retener la reputacion online
online Establecer relaciones con marcas o profesionales

2- Anadlisis de la competencia

Mi competencia es toda aquella empresa que comercializa articulos de ropa de
cama, en concreto fundas nérdicas de cama de 90. Las mas conocidas son El Corte
Inglés, lkea, Carrefour, Zara, Reig Marti etc...

A continuacién analizaremos su trafico y la distribucion geografica de su
audiencia.
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El Corte... Fnac Zara Toys "R... Carrefour

Department stor... Retail chain co... Clothing company Retail company Retail company

Beta: la medicion del interés de blsgueda de diferentes femas es una funcion beta que proporciona répidamente medidas
precisas sobre el interés de bisqueda general. Para medir el interés de bisqueda de una consulfa especifica, selecciona la
opcion "término de bisqueda”

Interés a lo |arg° del tiempo Comparar con la categoria Prevision
[V
= A i
A A o AR 4
- 1 'H iy [RRWANTAA 7
wh o ah -bﬁ"‘”\’l' 1 P Ny la il L)
.l NiY VA \'-1'\"\:‘“\ i [, I 1 *,
s\ \ A L W LT AY, I 1 1 Agosto de 2014 1
e k-\\, S Y AT ...\,'}’J () #\ i I
D A J.’II'|_.I LY !J\J’f ]\\,'\\"f Il‘V'}’ i':;‘:: d "\‘i\é‘#’\;\‘\k ’,—J,‘. = ElCorte Inglés: 18
! A\
ﬁ—,{:\‘ 1%\1‘..{;"‘“.’; A N e 2 h N A, m Fnac17 &
! r} TV "
YW N o Zara: 46 c@

m Toys"R"Us: 30
Promed 2005 2007 m Carrefour: 54

<>
Grafico 47. Andlisis trafico competencia. Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la distribucién geografica de estas empresas se centran sobre todo en
Espana.

El Corte Ingles Fmac Zara Carrefour Imaginarium SA

El Corte Inglés Fnac Zara Toys"R"Us Carrefour
Region | Ciudad

Regién | Ciudad Francia 100 s—
Portugal 96  —
Espafia 100 —
Esparfia 25
Portugal 13 Bélgica 18
Francia 0 Suiza ¢
Brasil 6
ltalia 3

Grafico 48 y 49. Distribucion geogréfica competencia en Espafia: Corte Inglés y Fnac.
Fuente: Elaboracion propia
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ElCorte Ingiés Fnac Zara Carrefour Imaginarium SA ElCorte Inglés Fnac Zara Carrefour Imaginarium SA
Regién | Ciudad Regién | Ciudad
Esparfia 100  e— Espafia 100  n—
Portugal 70— Argentina 66 m—
México 38 Francia AN
Italia 34 Colombia 29
Polonia 34 Bélgica 23
Turquia 33 Tunez 19
Reino Unido 30 Brasil 19

Grafico 50 y 51. Distribucion geografica competencia en Espafia: Zara y Carrefour.
Fuente: Elaboracion propia

Comprobada la busqueda de tendencias de las empresas y su distribucion
geografica, los usuarios buscan los nombres de las empresas directamente. Es por
eso fundamental mejorar el posicionamiento orgdnico en los motores de
busqueda, para que las palabras clave aparezcan de las primeras en los resultados
y se produzca un mayor trafico.

Mediante Alexa analizaremos su trafico para conocer los factores distintivos y las
ventajas competitivas de los lideres del sector retail.

Alexa

¢Qué tan popular es carrefour.es?

Rangos Alexa Traffic

:Cdmo estd este sitio de clasificados en relacidn con otros

sitios?

sitios Pasicién Mundial 2
—— —T— ——

f 1 ©9345
Rango en Espafia ‘2

1 1 1 1

Coémo comprometidos son visitantes carrefour.es?

Porcentaje de rebote Pagina Diarias por Visitante Tiemnpo diario en el sitio
26.10% 4,47 03:44
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;Quién visita carrefour.es? ?

Datos demograficos del pablico

£Qué tan similar es la audiencia de este sitio a la poblacion general de Internet?

Género Educacidn Ubicacidn de navegacion

Internst Madia

Hombre ‘ Mo Universidad

Internat Media Internet Madia

Inicio
Mujer Algo de Escuzla
" universidad
[— L FOTE .
continuacian Escuela de Trabajo
posgrado
Colegio

Grafico 52 y 53. Andlisis trafico internet competencia — Carrefour. Fuente: Elaboracién propia

Alexa Traffic Ranks

How is this site ranked relative to other sites?

Global Rank .2

¢ 3,406 230

Rank in Spain .2

=86

How engaged are visitors to elcorteingles.es?

EBounce Rate Daily Pageviews per Visitor Daily Time on Site

26.90% B 6.928 4:378A

Grafico 54. Andlisis trafico internet competencia — Corte Inglés. Fuente: Elaboracion propia
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Audience Demographics

How similar is this site's audience to the general internst population?

Gender Cducatian Browsing Location
Interme 2 Internes fwcrage

Male _— Mo College - Home -

i i T
Female I Soane Callege I school I

0 i 0

Below i AAamE G aduate School . o .
Callege . ' Bl : Anze
Beiow ! Aboer

Upgrade to View

Audience Geagraphy
Where are this site's visitors located?

Wigilors by Counilry Country Percent of Visilars Rank in Country
= Spain B2 6% a6
W§ United States 29% 26,593
B Mexico 2.3% 3,547

BB ni
’\ =k e 1.1% 11,550
. . 4 Kingdom
v A I France 1.0%

Upgrade o View

Grafico 55. Andlisis geografico de la audiencia. Fuente: Elaboracion propia

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

Global Rank ‘®

© 63,7470

Rank in Spain 2

=1,973

How engaged are visitors to toysrus.es?

Bourice Rate Daily Pageviews per Visitar Duaily Tirme on Site

24.40% B 7.903E3 6:60 B3
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Geografia Audiencia

:Dénde se encuentran los visitantes de este sitio?

Visitantes por pais Pais Porcentaje de visitantes  Posicidn en el pais
= Espafia 90,9% 207
% ClEj:adDS 2,1% 101274
EJ2 Reino Unido 1,0% 34709
*‘_\ =] Argentina 0,9% 14686

w v Alemania 0,6% 68119

Grafico 56. Andlisis trafico internet competencia — Tourus. Fuente: Elaboracién propia

Audience Demographics
How similar is this site's audience to the general internet population?

Gender Cducatian Browsing Location

Male | | Mo Cellege ] Haamie ]
i i
Female IR o Collepe | School |
Bolow | above '
o o Graduate School ] Work ]
0
- Bricw ponT
Catege —
Eclow

Upgrade to View

Audience Geography
Where are this site's visitors located?

Wisilors by Country Country Perce: Rank in Country
= Spain 25.8%
I} France 2.8% 6,122
[ Germany 6.7% 10,767

.’\ W United States £.6% 49,737
el L.1% 9,444

w ﬁ LN ltaly

Upgrade to Wiew

Grafico 57. Andlisis geografico de la audiencia. Fuente: Elaboracion propia
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Alexa Traffic Ranks

How is this site ranked relative to other sites?

¢ 6,385

Rank in Spair k)

=158

How engaged are visitors to fnac.es?

Bource Rale Daily Pageviews per Visitar Daaily Tirne oo Site

33.70% X3 4.210ED 3:203ED

Grafico 58. Andlisis trafico internet competencia — Fnac. Fuente: Elaboracion propia

Audience Demographics

How similar is this site's audience to the general internet population?

Gender Education Browsing Lecation

I ceme [
Male — No College - Hame ——
" i '
Female I Same Callege L School I
e - b . "
Graduate School I ok |
\
- ! Briow
Beiow ! Al

Upgrade to View

Audience Geography
Where are this site's visitors located?

Wigilars by Counlry Country Percent of Visitars Rank in Country
I= Spain 158
Wg United States 2.3% 49,435
Bl Mexico 2.2% 8,441
*\ = Argentina 1.9% 5,026
W I France 1.7% 16,852

v v
4

Grafico 59. Analisis geografico de la audiencia. Fuente: Elaboracién propia

Upgrade to View
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Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

Global Rank 2

Ranik in Spain .2

=1,380

How engaged are visitors to zarahome.com?

Dourice Rate Duaily Pageviews per Visitor

9.80% EEX=0 12.80 XD

¢ 15,1248232)

-

Draily Tirme on Site

7:16 220

Grafico 60. Andlisis geografico de la Zarahome. Fuente: Elaboracién propia

Audience Demographics

How similar is this site's audience to the general internet population?

Genear Cofucation Browsing Lecation
Interncs swerage
Male | famie .
Femal | Sthool I
L [ I
- 1 Boscw !
Eeiow !
Upgrade to Wiew
Audience Geography
Where are this site's visitors locaved?
Visilers by Counliy Country Percent of Visitars Rank in Country
= Spain 78.8% .57

Grafico 61. Andlisis geografico de la audiencia. Fuente: Elaboracion propia
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|n‘teré5 geogréﬁco el corte inglés fnac zara carmefour imaginarum sa

Subregion | Ciudad
Todo el mundo = Espaiia

Comunidad de Madrid 100 o—

Andalucia 75 o

* Cataluria 45 mmm

Grafico 62. Interés geografico - Corteinglés. Fuente: Elaboracidn propia

Interés geogréﬂco elcore inglés fmac =zara carmefour imaginarum sa

Subregidn | Ciudad
Todo el mundo = Espafia

7 Aragén 100 e—
Cataluria 55 mmm
Comunidad de Madrid 53 mmm
Comunidad Valenciana 50
Principado de Asturias 39
Pais Vasco 38
Regién de Murcia 38
Grafico 63. Interés geografico - Fnac. Fuente: Elaboracién propia
Interés geogréﬁco elcofeinglés fnac zara camefour imaginarum sa

Subregion | Ciudad
Tode el mundo = Espaiia

Aragon 100 so—
o Galicia 99 m—
Cantabria 95  oe—

Principado de Asturias 82 e

Castilla y Ledn 30 n—

’ Castilla-La Mancha 75—

Extremadura 74 o

Grafico 64. Interés geografico - Zarahome. Fuente: Elaboracion propia
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Interés geogl’éﬂco el corte ingles fnac zara carrefour imaginarium sa

Subregion | Ciudad
Todo el mundo = Espafia

Andalucia 100 —
Extremadura 98  m—
Cantabria 90  e—
Comunidad Valenciana 76 m—
Comunidad de Madrid 74
‘o Y Castilla y Leon 72
‘ Galicia 65 m—

Grafico 65. Interés geografico - Carrefour. Fuente: Elaboracion propia

Para mejorar nuestro posicionamiento es necesario conocer las palabras clave de
las empresas citadas.

- Carrefour:
Carrefour-Juegos-Consolas-Accesorios-Todos-Online-Seguro-Hogar

Que gastes menos a diario, cuenta.
Por eso
TEDESCONTAMOSEL IVA*
de los productos frescos si eres familia
numerosa o mayor de 65 anos.

) "Megusts' 466.856 9 Hablando de 8.296

o Ingresos 4.245
URL https://www.facebook.com/carrefoures

Indicar un perfil diferente

Nombre Carrefour Espafia

Grafico 66. Palabras clave Carrefour. Fuente: Woorank
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- El corte inglés:
Ver-marcas-moda-zapatos

PRESENTAMOS

POLO

RALPH LAUREN

PARA
MUJER
) "Megusta 1570450 Q Were here 125525
 Hablando de 25.929
URL weps/fwww.fac om/elcorteingles
Indicar un perfil diferente
Nombre El Corte Inglés

- Zara:
United-arab-emirates-espania

) "Megusta 22.789.906 9® Hablando de 101.512
o Ingresos 1
URL

Indicar un per

Nombre ZARA

- Fnac:
Fnac-accesorios-juegos-consolas-libros-mas-gps-musica-cine-novedades

conect@

Cambia las reglas

) "Megusta 270.834 ®  Hablando de 653

com/Fnac.es

Nombre Fnac Espafia
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- Imaginarium:

Afos-nifios-libros-valoracion-juguetes-imaginarium-idioma-juegos-coches

(‘) "Me gusta”

Nombre

-
78.308

https://www.facebook.com
Indicar un perfil diferente

Imaginarium

®  Hablando de

/Imaginarium

& Imagmarlum,

,Lﬂ

En cuanto a las visitas en las redes sociales

Twitter Imaginarium Fnac  El corte ingles Zara home Carrefour
Tweets 3632 11840 7211 1313 17700
Following 859 850 806 65 870
Followers 6238 52872 123000 57800 66600
Facebook Imaginarium Fnac  El corte ingles Zara home Carrefour
Me gusta 78308 931028 1570455 937077 | 466868
Visitas 125529

Tabla 37. Visitas en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia

Definir publico objetivo y estrategias a seguir:

Una vez se tienen claros los objetivos se procede a seleccionar los medios en los
que se estara presente.

1- Facebook

Los motivos para elegir esta red social son por la versatilidad de la plataforma,
como por el alcance que se puede tener gracias al gran numero de usuarios;
ademas en Facebook existen infinidad de paginas interesantes en las que se
puede localizar publico objetivo.

2- Twitter

Twitter es una red muy interactiva y con contenido actualizado,
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La viralidad y alcance en estas dos plataformas es bastante superior al de las
demas dada la naturaleza del contenido.

3- Google +

Para mejorar en los motores de busqueda, ademas de no suponer muchos
recursos extra, ya que el contenido podria ser el mismo que en Facebook gracias a
las caracteristicas de esta red.

4- Pinterest
Entre 60-70 % de los usuarios son mujeres

Posteriormente fue necesario definir el publico al que se dirigirian las acciones. El
publico objetivo de la pagina principal esta definido como:

- Mujeres entre 15 y 40 afios

- Intereses comunes en la educacidn y creatividad infantil

- Comprometidas con el medioambiente y la sostenibilidad
- Salud infantil

- Etc..

Estrategia en Facebook
Se utilizara para generar prospectos (clientes potenciales)

— Con una pégina de Facebook puede construir paulatinamente una base de datos
de personas interesadas en su producto/servicio, de manera que pueda seguir en
contacto y estar presente cuando sea el momento de que tomen la decisidon de
compra: A través de ofrecer un producto/servicio de prueba, inscripcion en
teleconferencias informativas, descarga de informacién o algo similar, puede ir
identificando aquellos que se muestran mas interesados.

Fortalecer la relacion con clientes actuales

— El que alguien ya sea cliente no es garantia de que seguira siendo cliente. Como
en el amor, la relacién debe cultivarse todos los dias y para eso una pagina de
Facebook es una excelente herramienta. Aunque seguramente su comunidad
estara conformada mayoritariamente por personas que aln no son clientes,
también tendra una buena porcidn de clientes actuales, para quienes estar al
tanto de sus novedades y de su valioso contenido les valida que tomaron la
decision correcta.

Incrementar el trafico a la pagina web

— Una pagina de Facebook es un medio, no un fin. Es un poderoso medio de
interaccion, pero su finalidad (desde el punto de vista empresarial), es generar
clientes potenciales. Es por eso que el siguiente paso en muchos casos sera
movilizar personas hacia su pagina web, el centro de operaciones donde tiene
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mas informacion de valor y donde el visitante podra dar el siguiente paso que lo
acercara a una compra futura.

Hacer mas visible la marca

— En otras palabras, una pdgina de Facebook le permite exponerse a su mercado
objetivo. Como dijimos si bien no es gratis, pagar para atraer fans y luego para
promover su contenido, es una forma efectiva y accesible de construir una
comunidad de prospectos calificados.

Twitter
e Sirve para compartir informacidn de nuestro interés de forma inmediata.
e Lainformacién esta abreviada. Asi es facil de recordar y trasmitir
e Te informas de las ultimas noticias en tiempo real casi.
e Podemos obtener respuestas a preguntas lanzadas en twitter.
e Ayuda a promover casusas sociales que es uno de nuestros objetivos.
e Podemos lanzar concursos y su comunicacion es mas rapida

e Podemos seguir a empresas que nos interesen de forma oculta. (Vigilancia
competitiva)

Pinterest

e Es una red social donde su contenido es potencialmente viral

e Atrae publico mas cualificado

e Esuna red proclive a compartir contenido ya que requiere poco esfuerzo.
Google+

e Google+, es importante para el posicionamiento Seo

[ )
Analizar los recursos para gestionar las redes sociales

e Elsiguiente paso fue el analisis de los recursos.

e Software: En principio con hootsuite se pueden llevar todas las redes
comentadas y es gratuita.

e En cuanto al personal creemos que es mas interesante subcontratarlo a
una empresa especializada para poder dedicar nuestro tiempo en otras
cuestiones.

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 167



PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN @enCiaS

EL SECTOR TEXTIL HOGAR

Diseiar el plan

Al decidir subcontratar el servicio de la gestidon de las redes sociales nuestras
publicaciones, post, etc... pasaran a un segundo plano ya que se decidiran en una
reunion con la empresa encargada de realizarlo. Como todo plan tendra fechas de
seguimiento para conocer la evolucién de la pagina web y redes sociales.

Para ello hemos acordado realizar reuniones cada 3 semanas con la empresa
subcontratada.

Se encargaran de las gestiones de las publicaciones
Gestionar las imagenes de la empresa

Elaborar una politica de contenidos y una guia general para cada tipo de red
(como un Manual de bienvenida).

En cuanto al Facebook tenemos que tener en cuenta:
e Cantidad de posts a publicar por dia: si es interesante se publica
e Horarios de publicacidn. Mejor por la mafana a partir de las 9:00
e Contenido.

Noticias dirigidas a nuestro publico objetivo. Ademads de una corta descripcidn de
la noticia y el link, se buscaria imagenes llamativas para ilustrar la publicacion.

e Publicidad.

Se decide no realizar ninguna inversidon para promocionar las publicaciones. Se
analizaria la evolucidn de las redes en el medio plazo y de acuerdo a los resultados
se estudiaria la posibilidad de promocionar contenido.

A qué paginas seguir. Es importante tener conocimiento de lo que los lideres
publican y qué estrategia siguen. Fue por eso necesario buscar los perfiles de los
competidores analizados anteriormente y hacerse fan de sus paginas.

e Eleccidon de KPlIs.

El indicador que se eligié para medir el desempefio en esta red fue el nUmero de
fans.

Para Twitter

e (Cantidad de posts a publicar por dia: si es interesante se publica
Si hay contenido interesante se enviara.

e Horarios de publicacidn.

A partir de las 9 de la mafiana

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 168



PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN @enCiaS

EL SECTOR TEXTIL HOGAR

e Contenido.

Se procurara publicar noticias diferentes a las publicadas en Facebook, pero
dirigidas al mismo publico objetivo.

A qué paginas seguir.
Al igual que Facebook se sigue a los perfiles de los principales competidores.
e Eleccion de KPIs.

En este caso, los indicadores elegidos fueron los seguidores y a cuantas personas
se seguia.

En Google + la estrategia a seguir seria:
e Cantidad de posts a publicar por dia: Igual que en Facebook
e Horarios de publicacion .A las 9 am

e Contenido. Atractivo para los medios, politica de contenidos similar ala
de Facebook; sin embargo, al no estar limitado el publico objetivo, las
noticias son mds variadas en esta red.

A qué paginas seguir. También se sigue a los perfiles de los principales
competidores.

e Eleccién de KPIs. Se decidié que el numero de seguidores seria el
indicador para medir el desempefio.

Para Pinterest
e (Cantidad de pins por dia: si es interesante se publica

e Horarios de publicacidon. En este caso el horario de publicacién serd
después de la hora de la comida y a lo largo de la tarde, ya que es
previsible que durante esas horas una mayor parte del publico objetivo
esté conectado a la plataforma.

e Contenido. Temas variados con links a la pagina, imagenes sueltas o links
a otras paginas.

e A qué paginas seguir. Tanto a los lideres del mercado como a perfiles
particulares que puedan publicar contenido interesante para compartir.

e Eleccidén de KPIs . También se decidié que los seguidores serian un buen
indicador para esta plataforma.
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Ejecutar el Plan

Muchas de las decisiones tomadas han sido basadas en el modelo prueba- error a
nivel personal.

Es importante ejecutar el plan durante un tiempo prudencial, para percibir los
beneficios de las actividades, y todo se consigue con experiencia y tiempo. Al
decidir subcontratar esta gestion debemos definir tiempos de ejecucidn para
poder analizar los resultados y proceder a realizar medidas correctoras si procede.
Hemos planteado analizar 6 meses para comprobar los resultados en la estrategia
de medios.

Medicion y analisis
El principal objetivo planteado, del que se obtienen ingresos directamente, es

generar tréfico a la pagina para que compren articulos via online.

Este objetivo es facilmente medible gracias a Google Analytics, Yahoo Web
Analytics o cualquier otra herramienta de analisis web para medir el trafico.

El otro objetivo, mejorar el posicionamiento online, puede analizarse también
con diferentes herramientas como MetricSpot o Alexa Rank, pero nos asesoraran
los mismos que gestionan nuestra red social.

Analisis de Distribucion

La distribucién es la forma de hacer llegar nuestros productos hasta los
consumidores finales. Por tanto, para elegir la forma mas correcta de realizarla
debemos tener en cuenta las caracteristicas: del consumidor, del producto
mercado y de la cobertura de mercado.

Existen dos canales de distribucién que son:

- Directa: esta se caracteriza porque el producto va directamente del fabricante al
consumidor final sin pasar por intermediarios.

- Indirecta: se caracteriza porque el producto pasa por diferentes intermediarios
antes de llegar al consumidor final. Este proceso puede ser mas o menos largo
dependiendo de los intermediarios que existan.

En nuestro caso tenemos los dos casos ya que vendemos a un intermediario pero
también lo realizamos a través de la pdgina web, directamente al consumidor
final.

El cliente tiene diferentes vias para ponerse en contacto con la empresa
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1) Viatelefdnica: puede realizar pedidos o pedir presupuestos.

2) Via web: el cliente puede pedir presupuestos, informacion, y también
pueden comprar productos

3) Via convencional: Via visita comercial para informarse de los precios, de
todos los productos y servicios. También podra realizar pedidos de forma
mads cercana

Una vez recibido el pedido la empresa actuaria de la siguiente manera.

1) La empresa recibe el pedido y lo transmite al responsable de almacén.
Avisamos a la empresa de transporte de que debe venir a nuestra empresa a
recoger el envio.

2) El responsable de almacén prepara el envio, los productos solicitados son
empaquetados y se imprime la etiqueta con la direccién de envio.

3) Al final del dia la empresa de transporte recoge el pedido o pedidos que haya
habido durante el dia.

4) En un plazo maximo de 48 horas el cliente recibe el pedido en su tienda y firma
digitalmente al repartidor la entrega del producto.

En un plazo maximo de 60 dias el cliente debe realizar el pago de la factura. Una
vez el producto esta en las tiendas, ellas se encargaran de realizar la venta al
consumidor final, haciendo uso de las promociones de ventas comentadas en el
apartado anterior.

Epilogo
El publico objetivo de Kuna Textile Home son mujeres de edades comprendidas
entre los 30 y los 45 afios, con un poder adquisitivo medio-alto.

Estableceremos unos precios que nos reporten al menos un 40% de beneficio, y
gue el precio de venta final al publico se encuentren en la media de las marcas
lideres del sector y que hagan percibir al cliente el valor de nuestro producto.
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6. ANALISIS, ORGANIZACION Y RR.HH.

En este apartado trataremos de aclarar cual es la misidon de la empresa, su visidn
futura, y los valores que pretende adoptar. A través de estas tres premisas
definiremos qué vamos a hacer, a donde pretendemos llegar y qué actitud
adoptaremos para lograrlo. También abordaremos la determinacién del régimen
juridico y fiscal que seguiremos para lograr el mejor funcionamiento posible de
acuerdo a nuestras caracteristicas. Y por ultimo, analizaremos los puestos de
trabajo necesarios que cubrir y con qué funciones, para poder desarrollar las
actividades de la empresa de manera adecuada.

Las ventajas de este analisis son:

Detectar los aspectos positivos y los que se tienen que mejorar en la
composicion de la estructura humana de la empresa.

Conocer la cualificacion de los empleados, si se corresponde con las
exigencias del puesto, y la potencialidad de estos, es decir, saber qué podran
llegar a ofrecer a la organizacion.

Conocer el coste y productividad de los recursos humanos.

Disponer de informacion sobre la motivacion y satisfaccion de las personas
en el trabajo, pues es la que va a permitir canalizar la capacidad vy
potencialidad de los trabajadores hacia la eficiencia y consecucion de los
objetivos.

La informacion anterior nos va a permitir tomar decisiones enfocadas a
mejorar la eficiencia de los recursos humanos y a predecir su evolucién
futura, con el fin de contribuir a la consecucion de los objetivos y estrategias
de la empresa.

6.1. Mision, Vision y Valores de la empresa

Misidn: Se define como la razén de ser de la empresa, el motivo por el cual
existe. En nuestro caso consiste en ofrecer una nueva marca de textil en el
mercado espafiol, diferente a lo establecido hasta el momento, productos
con un disefio innovador y de gran calidad.

Vision: Pretendemos posicionar la marca entre las mds reconocidas a nivel
nacional, apoyar a las madres y a los padres de todas las condiciones,
(casados, divorciados, separados, gays, lesbianas, etc...), ofrecer el mejor
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servicio a nuestros clientes, comunicar la identidad de la marca y tener al
mejor equipo de gente.

Valores: Nuestros valores apoyan nuestra misién vy regulan el
comportamiento general de la empresa. Los principales valores de nuestra
empresa son:

e Satisfaccién del cliente: Existimos por y para nuestros clientes y los
atendemos de manera personalizada, con dedicacién, trato amable y
velocidad en las respuestas, ganando asi su confianza.

e Compromiso: Cada trabajador de la empresa, con independencia de su
puesto de trabajo, mostrard en todo momento un alto compromiso
personal en el éxito de la empresa.

e (Calidad: Todos los productos ofrecidos por la empresa cuentan con la
mas alta calidad en su produccion.

e Responsabilidad: Cumplimos con nuestras obligaciones con excelencia
desde el principio y hacemos un correcto uso de los recursos.

e Respeto y cuidado del medio ambiente.

6.2. Forma juridico-fiscal

Antes de crear una empresa, es necesario conocer el tipo societario que mas se
ajusta a las necesidades del emprendedor. Por tanto, estudiaremos las
caracteristicas mas representativas de nuestro negocio con el fin de elegir la
forma juridica mds adecuada.

El socio se responsabiliza con

Empresario Individual
todos sus bienes

No existe minimo legal

El socio se responsabiliza con

Comunidad de Bienes Minimo 2 No existe minimo legal .
todos sus bienes
- . . El i r nsabili n
Sociedad Civil Minimo 2 No existe minimo legal socto se. (LU R
todos sus bienes
. . . . . El socio se responsabiliza con
Sociedad Colectiva Minimo 2 No existe minimo legal ) .
todos sus bienes
Emprendedor de 1 No existe minimo legal Limitada al capital aportado en
Responsabilidad Limitada g la sociedad
Sociedades Profesionales Minimo 1 Segun la forma social que Limitada al capital aportado en

Sociedad Limitada Nueva

Empresa
Sociedad Anénima

Sociedad Limitada de
Formacion Sucesiva

Minimo 1 Maximo 5

Minimo 1

Minimo 1

adopte

Minimo  3.012 Maximo

120.202

Minimo 60.000 euros

No existe minimo legal

la sociedad

Limitada al capital aportado en
la sociedad

Limitada al capital aportado en
la sociedad

Limitada al capital aportado en
la sociedad
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Sociedad
Simple

Comanditaria

Sociedad Comanditaria por
acciones

Sociedad Cooperativa

Sociedad Anénima Laboral

Sociedad de Responsabilidad
Limitada Laboral

Sociedad de
Reciproca

Garantia

Sociedad de Capital Riesgo

Agrupacion de Interés

Econdémico

Sociedad de Responsabilidad
Limitada

Minimo 2

Minimo 2

Cooperativas  ler grado:
Minimo 3 - Cooperativas 22
grado: 2 cooperativas

Minimo 3

Minimo 3

Minimo 150 socios participes

Al menos 3 miembros en el
Consejo Administracién

Minimo 2

Minimo 1

/| 73 -
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No existe minimo legal

Minimo 60.000 euros

No existe minimo legal (en
algunas CCAA si existe)

Minimo 60.000 euros

Minimo 3.000 euros

Minimo 10.000.000 euros
Minimo 1.200.000 €.
Fondos de Capital Riesgo:
Minimo 1.650.000 €

No existe minimo legal

Minimo 3.000 euros

El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

Limitada al capital aportado en
la sociedad

Limitada al capital aportado en
la sociedad

Limitada al capital aportado en
la sociedad

Limitada al capital aportado en
la sociedad

Limitada al capital aportado en
la sociedad

El socio se responsabiliza con
todos sus bienes

Limitada al capital aportado en
la sociedad

Tabla 38. Formas juridicas de una sociedad. Fuente: ipyme.org

Se descartan las sociedades que posean una responsabilidad ilimitada a terceros,
de esta manera ningun socio respondera con su patrimonio. La forma juridica que
hemos optado para crear el proyecto es la de Sociedad de Responsabilidad
Limitada (S.L.). Es, por tanto, una sociedad mercantil cuyo capital esta dividido en
participaciones iguales, acumulables e indivisibles, que no pueden incorporarse a
titulos negociables ni denominarse acciones.

La responsabilidad del socio se limitara al capital aportado protegiendo asi el
patrimonio personal.

Caracteristicas de la forma juridica elegida:

Descripcidn:

Sociedad de cardcter mercantil en la que el capital social, que estara dividido en

participaciones sociales,

indivisibles y acumulables,

se

integrara por

las

aportaciones de todos los socios, quienes no responderan personalmente de las

deudas sociales.

Minimo 1

Tabla 39. Sociedad. Fuente: ipyme.org

Responsabilidad Fiscalidad

Limitada al capital aportado

Minimo 3.000 €

Impuesto sobre
Sociedades
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Marco Legal

Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 julio, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley de Sociedades de Capital.

Orden JUS/3185/2010, de 9 de diciembre, por la que se aprueban los
Estatutos-tipo de las sociedades de responsabilidad limitada.

Real Decreto-ley 13/2010, de 3 de diciembre, de actuaciones en el ambito
fiscal, laboral y liberalizadoras para fomentar la inversién y la creacion de
empleo.

Ley 14/2013, de 27 de septiembre, de apoyo a los emprendedores y su
internacionalizacién

Caracteristicas de una Sociedad Limitada

El nimero de socios es minimo de uno, sin haber un limite maximo.

La responsabilidad de los socios es solidaria entre ellos y limitada al capital
aportado, de manera que los socios no responden ante las deudas con su
patrimonio personal.

Los socios pueden ser socios trabajadores y/o socios capitalistas.

Para fijar el nombre del negocio se debe efectuar la pertinente consulta
en el Registro Mercantil Central.

El capital social es de un minimo legal de 3000 euros totalmente
desembolsado, sin existir limite maximo. Puede ser monetario o en
especies.

La divisién del capital social serd en participaciones sociales.

La constitucidn se realiza mediante estatutos y escritura publica firmada
ante notario y presentada posteriormente en el Registro Mercantil. Serd
necesario detallar las aportaciones que realiza cada socio y el porcentaje
de capital social que le corresponde.

Ventajas de una Sociedad Limitada.

Responsabilidad frente a acreedores limitada al capital social y a los
bienes a nombre de la sociedad.

Sencillez en cuanto a tramites burocraticos, con una gestion mas sencilla
gue la de una sociedad anénima.

Capital social minimo exigido relativamente bajo, 3.000 €.

El n2 de socios es el minimo posible, no hay limite maximo exigido.

Los costes de constitucién son de 600 €, sin contar la aportacion de capital
social.

El tipo del impuesto de sociedades es fijo (25%) mientras que los tipos del
IRPF son progresivos, pagando mas cuanto mas ganas.
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Con una sociedad, el auténomo puede fijarse un sueldo y desgravarlo
como gasto.

Mayor facilidad de acceder al crédito bancario ya que a los bancos les
ofrecen una mejor informaciéon sobre su funcionamiento y ademas el
hecho de ser Sociedad suele ofrecer una mejor imagen.

Inconvenientes de una Sociedad Limitada.

Las transmisiones no son facilmente transmisibles.

Largo proceso para comenzar a ejercer la actividad.

Es obligatorio llevar contabilidad formal.

El Impuesto sobre Sociedades es bastante complejo.

Incurre en mayores gastos que el empresario individual o las comunidades
de bienes.

No puede emitir obligaciones.

No puede cotizar en Bolsa.

Pasos para constituir una SRL
a) Registrar el nombre de la empresa.

Para registrar el nombre de la empresa debemos dirigirnos al Registro Mercantil
Central y solicitar el certificado negativo de denominacién social, es decir, el
documento que acredita que el nombre elegido para la sociedad o empresa no
coincide con el de ninguna otra sociedad ya existente.

Para la obtencién de este certificado de denominacion social se debera presentar
el documento en el que figuren tres posibles nombres para la empresa. Una vez
concedido el certificado, el nombre tendrd una validez de tres meses hasta su
registro en el notario. En caso de superar este periodo, se deberd proceder a su
renovacion.

b) Abrir una cuenta bancaria a nombre de la empresa.

Una vez obtenido el certificado, se debera abrir una cuenta bancara a nombre de
la empresa que se va a constituir e ingresar el capital minimo inicial, es decir,
3.000 euros, de forma integra. El banco emitird un certificado de dicho ingreso
gue posteriormente habremos de presentar en la notaria.

c) Redaccion de los estatutos sociales.

Los socios deberemos redactar los estatutos sociales, es decir, el conjunto de
normas que regirdn la empresa y que se incorporaran posteriormente a la
escritura publica de la constitucion. Normalmente, se delega esta tarea en un
abogado o se encarga directamente a la notaria, dada la complejidad que puede
traer la labor. No obstante, existen una serie de elementos minimos que debe
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contener cualquier Estatuto Social, tales como la denominacidn de la sociedad, en
la que debera figurar necesariamente la expresion “sociedad de responsabilidad
limitada”; el objeto social o actividad a la que se va a dedicar la sociedad, la fecha
de cierre de cada ejercicio, el domicilio social dentro del territorio espaiiol, el
capital social, las participaciones en que se divida, valor nominal de cada
participacién y numeracién de las mismas, y el sistema de administracion de la
sociedad.

d) Escritura publica de constitucion.

La escritura publica de la constitucién de la sociedad se realiza ante notario y es,
quiza, uno de los trdmites mas costosos econdmicamente, pero necesario para la
posterior inscripcién en el Registro Mercantil. Para la obtencién de la escritura, es
necesario aportar la siguiente documentacion:

1. Estatutos Sociales de la Sociedad.

2. Certificacién negativa del registro mercantil central (original).

3. Certificacién bancaria de la aportacién dineraria al Capital Social.

4. D.N.l. original de cada uno de los socios fundadores.

5. Declaracion de inversiones exteriores (si alguno de los socios es
extranjero).

e) Liquidacidn del impuesto sobre transmisiones patrimoniales.

El Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados
es un tributo que gravaba la constitucién de la sociedad y que hay que liquidar en
las oficinas de Hacienda de la Comunidad Auténoma en un plazo de 30 dias desde
el otorgamiento de la escritura. Para ello, se tiene que aportar debidamente
cumplimentado el modelo 600, junto con la copia simple de la escritura publica o
fotocopia de la misma.

f) Tramites en Hacienda: Obtencion del CIF, alta en el IAE y declaracidn
censal.

e Obtencion del NUmero de Identificacion Fiscal

Tras la firma de las escrituras, deberemos dirigirnos a Hacienda para obtener el
Numero de ldentificacidn Fiscal (N.I.F.) provisional de la sociedad, asi como las
etiquetas vy tarjetas identificativas. Para ello, deberemos aportar debidamente
cumplimentado el modelo 036, la fotocopia del D.N.I del firmante y la fotocopia
de la escritura de constitucién de la empresa obtenida en el notario.

De esta forma, se asignara un N.LF. provisional que tendra una validez de 6
meses, plazo en que la Sociedad debera canjearlo por el definitivo.

e Altaenell.A.E.
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También tendremos que darnos de alta en el Impuesto de Actividades Econdmicas
(IAE). Se trata de un tributo local que grava la actividad de empresas y necesita de
tantas altas como actividades se vayan a desarrollar. Para llevar a cabo los
trdmites de alta, modificacion o baja de este tributo, serd necesario que
aportemos el modelo 840 junto con el NIF en la Administracién Tributaria
correspondiente al lugar donde se ejerce la actividad. Para los supuestos exentos
de este gravamen, es decir, aquellos que tengan una cifra de negocio inferior a
1.000.000 de euros al afio, solo es necesario aportar el modelo 036 de la
declaracién censal.

e Declaracion censal (IVA)

En esta declaracién se detalla el comienzo, la modificacion o el cese de la
actividad. Ha de ser presentada por empresarios, profesionales, artistas y
todos aquellos con obligaciones tributarias. Para su expedicidn, es necesario
aportar el modelo oficial 036, el NIF de la Sociedad y el documento acreditativo de
alta en el Impuesto de Actividades Econdmicas.

g) Inscripcién en el Registro Mercantil.

La sociedad ha de inscribirse en el Registro Mercantil de la provincia en la que se
ha fijado su domicilio social. Para ello, tenemos un plazo de dos meses desde la
obtencién de la escritura de la constitucion y se necesita aportar la siguiente
documentacion:

Copia auténtica de la escritura de constitucion de la Sociedad.
Certificaciéon negativa de denominacion social.

Documento acreditativo de haber liquidado el Impuesto sobre
Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados.

Copia del N.I.F. Provisional.

Obtencidén del NIF definitivo.

Una vez completados los pasos anteriores, y como ultima accién, deberemos
dirigirnos nuevamente a Hacienda para canjear la tarjeta provisional de N.I.F. por
la definitiva, una vez se haya inscrito efectivamente la constitucidn de la sociedad.

Tramites laborales

Inscripcion de la empresa a la tesoreria general de la seguridad social y
obtencién del nimero de patronal.

Es el acto mediante el cual la Tesoreria General de |la Seguridad Social asigna a la
empresa o empresario un numero para su identificaciéon en el respectivo régimen
del Sistema de la Seguridad Social. La inscripcion de la empresa sera
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imprescindible para dar de alta a los trabajadores afiliados. Este tramite debe
realizarse antes que los trabajadores comiencen su actividad.

Alta y afiliacion de los trabajadores al régimen general de la seguridad social.

Estan obligadas a hacer este tramite las empresas que tengan trabajadores por
cuenta ajena dentro del Régimen General de la Seguridad Social. El nimero de
patronal es Unico para cada centro de trabajo y valido para todo el territorio
espafiol. El empresario o representante legal de la sociedad esta obligado a afiliar
a todos los trabajadores de la empresa incluidos al régimen general.

Alta del empresario en el régimen de auténomos de la seguridad social.
Estaran obligatoriamente incluidos al régimen especial de auténomos:

- Los empresarios individuales.

- Los profesionales.

- Administradores, consejeros y trabajadores de una sociedad que realicen
funciones de direccién o gerencia y a su vez posean el control efectivo.

- También lo estaran aquellos trabajadores que presten sus servicios a una
sociedad mercantil capitalista a titulo lucrativo (no teniendo funciones de
gerencia) de forma habitual, personal y directa siempre que posean el
control efectivo de la sociedad. Se entendera que se ostenta el control
efectivo en todo caso cuando el trabajador posea acciones o
participaciones que representen al menos el 50% del capital social. Esto
deberd realizarse en los 30 dias naturales siguientes al inicio de la
actividad.

Alta de cobertura de riesgos de accidentes de trabajo y enfermedad profesional.

Los empresarios, cuando inscriban la empresa, tendran que acogerse,
obligatoriamente, a la cobertura de riesgos de accidentes de trabajo y
enfermedad profesional, o bien a la Seguridad Social o bien a una mutua de
accidentes de trabajo o enfermedad profesional.

Formalizacién de los contratos de trabajo.

En funcidn de los tipos de contratos laborales entre la empresa y los trabajadores,
éstos tendran que formalizarse en modelo oficial ante las oficinas del INEM.

Comunicacion de apertura del centro de trabajo.

El empresario o representante legal de la sociedad comunicara a la autoridad la
apertura del centro de trabajo donde se desarrollara la actividad de la empresa.
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6.3. Analisis de los recursos

A través del plan de recursos, vamos a realizar el andlisis de la estructura e
infraestructura necesaria, para la puesta en marcha y buen funcionamiento de la
empresa.

Estructura

La estructura se refiere a los recursos humanos de la empresa, es decir, el
conjunto de empleados y colaboradores de la organizacién, mientras que a través
de la infraestructura, analizaremos el conjunto de elementos o servicios que se
consideran necesarios para el funcionamiento de la empresa y desarrollo de la
actividad.

También realizaremos una estimacidon de la inversién necesaria y su posible
financiacién. En este Plan de negocio que estamos desarrollando, el andlisis de los
puestos de trabajo serd mas sencillo, ya que, el nimero de trabajadores que
integrara la empresa sera reducido, por lo que se tratard de una estructura plana
y una organizacion sencilla.

Organizacion funcional: La organizacion funcional trata de estructurar
de la forma mds adecuada los recursos humanos e integrar éstos con
los recursos materiales y financieros, con el fin de aplicar eficazmente
las estrategias elaboradas y los medios disponibles, y conseguir los
objetivos propuestos.

Entre estos objetivos, podemos destacar los siguientes:

Determinar la organizacidon funcional de la empresa: sus
areas, relaciones, jerarquia y dependencia.

Organizar las tareas que realizard cada empleado, establecer
el nimero de empleados necesarios para cumplir con cada
funcién especifica y el tipo de horario que deba aplicarse.

Definir el nivel de conocimientos técnicos requerido, asi como
la capacitacion profesional.

Obtencion de los RRHH: Dentro de este apartado analizamos y
describimos los puestos de trabajo, con la finalidad de obtener toda la
informacion relativa y relevante de un puesto. Para esto es
importante analizar las necesidades de empleados para la tienda, en
primer lugar determinando qué actividades se llevaran a cabo y
posteriormente la cantidad de empleados necesarios para cada
actividad.
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A continuacién se detallaran los distintos puestos de trabajo que hay en la
empresa.

> Gerente (Socio)

El negocio esta formado por dos socios. Se forma una sinergia perfecta entre
ambos ya que su formacion y experiencia se complementan para este proyecto.

Poseen las habilidades para realizar un excelente trabajo en equipo motivando a
los trabajadores que les rodean, capacidad de comunicacidn, de relacionarse con
los demds y visidon critica. Son personas cuyos valores se basan en la
responsabilidad, generosidad, amabilidad, humildad, honestidad, disciplina,
valentia, discrecion, tenacidad y respeto, entre otros.

La experiencia con la que cuentan los gerentes es comercial y de produccidn, lo
que lleva a la idea de cubrir las necesidades que aun existen en este dmbito.

Sus funciones son:

Gestion y liderazgo del negocio.

Politicas de marketing.

Administracion y control del negocio.

Existencias de productos.

Supervision del personal.

Negociacion proveedores.

Relaciones publicas (contactos internos

Control produccion.
y externos).

Condiciones laborales:

- Sueldo bruto anual: 18.000 €.
- Tipo de contrato: Indefinido.
- Horario: Lunes a Viernes de 8h a 13:30h y de 15:30h a 18:30h.

> Director Comercial (Socio)

Funciones:

Gestion y liderazgo del negocio. Politicas de marketing.

Negociacion clientes Control Redes Sociales

Relaciones publicas (contactos internos

Supervision del personal.
y externos).

Su papel es el de revalorizar los productos a través de su colocacién en los puntos
de venta en las vitrinas, en los lineales o con promociones especializadas en
tienda. Elaborar el manual de identidad visual corporativa que debera seguirse en
todas las tiendas y elaborar los cddigos concretos que transmite a los puntos de
venta. Reflexiona igualmente sobre el concepto y el desarrollo de la decoracién e
implantacion de productos. Generar estrategias de marketing y comunicacion
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para lograr un mayor posicionamiento de la marca y los productos de la empresa.
Seguimiento de los clientes de las grandes superficies personalmente.

Condiciones laborales:

- Sueldo bruto anual: 25.000 euros.
- Tipo de contrato: Indefinido.
- Horario: Lunes a Viernes de 8h a 13:30h y de 15:30h a 18:30h.

> Disefiador/disefiadores

Es el encargado de creacién de prototipos para nuestra empresa. No estd
contratado directamente ya que cobrard segln prototipo aceptado. Se le realiza
un briefing de las ideas que segun Gerencia deberia de imponerse en cuanto a
moda e innovacién y sera el disefiador el encargado de plasmarlo.

Se le indicaran fechas de presentacién de trabajos ya que habra un timeline
definido. Necesaria formacion en disefio textil, con experiencia demostrable en el
sector y con conocimientos de programas informaticos de disefio industrial:
autocad, coreldraw, photosphop,...

Coste por prototipo aceptado: 150 €.
> Delegado Comercial:

Realizar la promocién, venta y distribucion de productos de la compaiiia, segun las
directrices de la Direccion Comercial, manteniendo e incrementando la cartera de
clientes.

- Experiencia profesional de al menos 10 afios en la direccién comercial de
los cuales minimo 5 afios en el ambito textil.
- Zona de trabajo: Comunidad Valenciana

Condiciones laborales:

- Sueldo bruto anual: Comisién 8% s/ventas
- Tipo de contrato: Freelance
- Vehiculo propio

> Auxiliar administrativo

Funciones:

Apoyar la gestién administrativa, de

Atencidn a clientes y proveedores.
compras, contable y de cobro.

Recopilar, verificar, registrar y tramitar
documentos y formularios, como
solicitudes, licencias, permisos,

Realizar diversos tramites derivados de
la gestién administrativa.
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contratos, inscripciones y requisiciones,

de acuerdo con procedimientos
establecidos, pautas y programacion,
utilizando sistema manual o

computarizado.

Apoyo en la coordinacién y ejecucidn

de procesos administrativos, como | Contribuir con el desarrollo,
presentacion de impuestos, | supervision, coordinacién y control las
administracion de contratos, entre | actividades de oficina.l

otros.

Condiciones laborales:

- Sueldo bruto anual: 15.000 euros.
- Tipo de contrato: Indefinido.
- Horario: Lunes a Viernes de 9h a 13h

> Responsable almacén

Funciones:
Recepcién de la mercancia Recogida articulos confecciones
Ubicacion de la mercancia en el L, .

, Organizacion de almacén.
almacén.
Preparacion de envios. Control produccion

Condiciones laborales:

- Sueldo bruto anual: 15.000 euros.
- Tipo de contrato: Indefinido.
- Horario: Lunes a Viernes de 8h a 13:30h y de 15:30h a 18:30h.

Por ultimo el servicio de limpieza se subcontratard, se encargard de la limpieza del
almacén y de las oficinas y el servicio de transporte, que se realizara a través de
empresas especializadas.

A continuacién se muestra un cuadro-resumen, donde se puede observar los dias
y horas que trabajardn todos los empleados.

EMPLEADOS TOTAL SEMANAL

|
Gerente | 8H-13.30H Y 15.30-18.30 40
Director comercial | L-M-X-J-V 8H-13.30H Y 15.30-18.30 40
Auxiliar administrativo | L-M-X-J-V 8H-13.30H Y 15.30-18.30 40
Encargado almacén L-M-X-J-V 8H-13.30H Y 15.30-18.30 40

Tabla 40. Calendario trabajadores. Fuente: Elaboracidn propia
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Gerencia (Socio)

Disefiador
Externo
Marketing
Externo

Grafica 67. Organigrama. Fuente: Elaboracion propia
Notas importantes que comentar sobre el organigrama:

Asesoria

Este departamento pertenece a lo que se llama asesoramiento externo. Se trata
de una empresa externa que ofrece sus servicios en los que estd especializada, de
forma que se ahorra crear un departamento adicional para realizar estas labores
gue pueden ser subcontratadas.

Esta asesoria gestiona las cuentas de la empresa, tanto la financiacion como la
contabilidad. También se encarga de la parte administrativa de RRHH, aquella que
no es realizada por el gerente.

Logistica

Este departamento esta dividido en dos fases diferentes, cada una llevada a cabo
por distintas partes. En primer lugar, cuando se recibe un pedido a través de la
pagina web se debe realizar el packaging del producto antes de ser enviado. Esta
tarea es llevada a cabo en el almacén por el responsable del mismo y por el
gerente, en momentos en los que haya baja demanda en la nave. Por tanto, el
responsable del almacén destina una parte de su jornada laboral al embalaje de
los pedidos.

La siguiente fase en el proceso de logistica es la distribucion. Se trata del
transporte del producto desde la nave hasta el domicilio del cliente. Esta actividad
estd subcontratada a otra empresa, de forma que se produce una
descentralizacion de esta unidad productiva, también llamada outsourcing. Esto
implica que la empresa principal no realice directamente el envio, desplazandolo
a una empresa auxiliar.
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En nuestro caso nuestro principal proveedor para la entrega de los productos
sera realizado a través del operador logistico TNT, pero siempre compararemos
con otros operadores antes de contratar los servicios a través de la aplicacion
tenderlog (gratuita).

Atencion al cliente

Esta tarea la realizara el auxiliar administrativo. Se encarga de recoger los pedidos
de las tiendas via telefénica/mail. Pasar las dérdenes de pedidos al sistema
informatico y calcular las necesidades en su caso.

Confeccidn exterior

Esta tarea se realizara conjuntamente el auxiliar administrativo y el encargado del
almacén. Se encarga de enviar los pedidos y de recogerlos en la confeccion
exterior. Deberan entregarse con albaran y fecha de entrega y todos aquellos
materiales necesarios para su confeccién y presentacion. Ademads de un briefing
de cdmo se tiene que confeccionar y como se debe presentar el articulo. Se
acordara con la confeccién unos minimos de produccién y el precio por prenda, y
también un seguimiento en cuanto a controles de calidad de las prendas
confeccionadas.

Compras

Se encarga de la compra y el suministro de los materiales necesarios para la
confecciéon de los articulos. Esta gestionado por el gerente de la compafiia, quien
se encarga de administrar los pedidos y controlar las existencias.

Marketing Externo

Por ultimo, este departamento recoge todas aquellas acciones que favorezcan la
promocién y el conocimiento de la empresa entre los clientes. Al tratarse de una
tienda online también creada a través de una pdagina web, su publicidad también
va a estar relacionada con el mundo virtual.

Por una parte, su elemento basico de promocidn es su pagina web, a través de la
cual se realizaran también los pedidos. Pero no solamente su utilidad se resume a
la tramitacién del proceso de compra. La péagina alberga una gran cantidad de
informacién acerca de la empresa y de los productos que ofrece, permitiendo asi
al cliente estar bien informado. Pero también hay otros detalles que hacen que el
producto sea mas atrayente para el consumidor, como son colores llamativos,
presentacion adecuada combinando apropiadamente imagenes, colores y texto,
lenguaje sencillo, etc. La creacidén de esta plataforma se encargard una empresa
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externa que se encargue de todos estos aspectos. Hemos pensado que la mejor
posicionada es Cadenalia, por su proximidad, profesionalidad y experiencia.

Por otra parte se fomenta las relaciones publicas a través de las redes sociales, lo
gue también es llamado web 2.0. Tenemos que adaptarnos y actualizarnos para
poder llegar al publico objetivo. La conceptualizacion de la web 2.0, entendida
como una plataforma donde los usuarios pueden generar herramientas que les
permitan crear, colaborar y compartir contenidos y servicios, constituye un
escenario online emergente que abre posibilidades, oportunidades e importantes
desafios para los profesionales de las relaciones publicas y equipos de
comunicacion en las organizaciones. Constituyen, por tanto, alternativas para
desarrollar estrategias y programas de comunicacion.

Ademas de estar presente en las redes sociales, la pagina web incluird un blog,
con posts o entradas sobre un tema especifico. Se aprovecha esta herramienta
para publicar eventos, fotos, novedades, informacién relevante sobre el sector
textil, de la madre, fundaciones de apoyo a la mujer, etc...

Toda esta informacién también se hard cargo la empresa Cadenalia, siempre con
nuestro apoyo en todo momento.

Sistema de retribuciones

Los Tipos de cotizacidon para el Régimen General de la Seguridad Social, quedan
resumidos en las tablas que se muestra a continuacién. La tabla pertenece a los
tipos correspondientes a los trabajadores de la empresa.

TIPO DE COTIZACION EMPRESA TRABAJADOR TOTAL
Contingencias Comunes
Desempleo (tipo general)

Fogasa
Formacion profesional

Total
Tabla 41. Tipos de cotizacion. Fuente: Elaboracion propia con datos de la Seguridad Social

En el siguiente cuadro podemos observar lo que ha de pagar la empresa por los
trabajadores, que calculamos sobre el salario bruto, y que ingresaremos en la
Seguridad Social mensualmente. También deberemos ingresar la parte
correspondiente al trabajador, pero no vamos a calcularla, ya que esta cantidad
no nos afecta como gasto, simplemente se retiene del salario del trabajador.
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EMPLEADOS SALARIO BRUTO (€/MES) COT. EMPRESA (€/mes)
Gerente 1.200,00 € 358,80 €

Auxiliar administrativo 900,00 € 269,10 €

Director comercial 1.200,00 € 358,80 €

Encargado almacén 900,00 € 269,10 €

Total 4.200,00 € 1.255,80 €

Tabla 42. Gastos personal mensual. Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra lo que debe pagar la tienda mensualmente (durante todo el
afio). Por tanto la empresa tendrd un gasto de 5.455,80 € euros correspondientes
a los salarios y las cotizaciones.

Por ultimo mostramos un resumen de la carga econdmica que suponen los
trabajadores a la empresa anualmente, siendo ésta de 24.600 euros
correspondientes a los salarios y 9.446,40 euros de las cotizaciones a la seguridad
social, lo que hace un total de 65.469,60 €.

EMPLEADOS SALARIO BRUTO ANUAL COT. EMPRESA ANUAL
Gerente 14.400,00 € 4.305,60 €

Auxiliar administrativo 10.800,00 € 3.229,20 €

Director comercial 14.400,00 € 4.305,60 €

Encargado almacén 10.800,00 € 3.229,20 €

Total 50.400,00 € 15.069,60 €

Tabla 43. Gastos personal anual. Fuente: Elaboracidn propia

Comentar que nos hemos acogido al Régimen General. En cuanto a las pagas
extras, éstas se han prorrateado a lo largo de todo el afio y todo trabajador
disfrutard de un mes de vacaciones. Y al auxiliar administrativo se le ha hecho un
contrato a tiempo parcial, cubriendo las necesidades inicialmente.

6.4. Infraestructura

Nos adentramos en el andlisis de aquellos elementos que serdn imprescindibles
para la puesta en marcha y funcionamiento de la empresa. Serd necesario estimar
su valor asi como la fuente de financiacion.

Inversion inicial

Vamos a estimar el importe de la inversidn inicial, para montar la empresa y
comenzar a funcionar.

Partimos de la base que es mas recomendable ser prudente en las estimaciones
de las inversiones iniciales. Se deben contemplar las siguientes partidas a
financiar:
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- Gastos de constitucion: deberemos considerar el tipo de sociedad a
montar y sus costes de puesta en marcha.

- Adecuacién de la nave y mobiliario: en nuestro caso no hay que modificar
la nave ya que viene condicionada. Solamente algunos gastos de
mobiliario seran necesarios.

- Pagina Web y Tienda online: para captar clientes desde el principio y para
gue nos conozcan via web es necesaria la pagina web.

- Equipamiento informatico: serd necesario 3 ordenadores, para Gerencia,
Almacén y Administracion.

- Existencias iniciales: Se debe contar un stock minimo necesario para
iniciar el negocio, es decir, una cantidad de existencias recomendadas en
el momento de apertura de la tienda online.

La inversion inicial asciende 13.000 € con IVA. Redondearemos a 15.000 € para
tener un fondo de tesoreria desahogado para posibles imprevistos. Pero para
asegurarnos los gastos de personal de los 2 primeros meses los incluiremos en los
gastos iniciales.

INVERSION INICIAL IMPORTE IVA (18%)

Gastos de constitucion 1.000,00 € 180,00 €

Alquiler nave 600 € 126 €
Pagina Web 2.000,00 € 360,00 €
Geston RR.SS. 400,00 € 84,00 €
Mobiliario 2.000,00 € 180,00 €
Equipamiento informatico 2.500,00 € 450,00 €
Aprovisionamiento 2.000,00 € 420,00 €
Existencias iniciales 1.500,00 € 270,00 €
Gastos personal (bruto) 11.000,00 €
Total 23.000,00 € 846,00 €

Tabla 44. Inversion inicial. Fuente: Elaboracién propia

Fuentes de financiacion

En nuestro caso las necesidades de financiacidon ascienden a 25.000 euros. Para
ello, vamos a solicitar un préstamo ICO por el 80% del importe de la inversidn, es
decir 20.000 euros, mientras que el 00% restante; 5.000 euros, seran fondos
propios.

El préstamo tendrd un horizonte temporal de 5 afios. La amortizacion sera
mediante el método francés y se ha previsto un tipo de interés nominal del
5,605% con un afio de carencia (TAE del 5,765%), con pagos periddicos mensuales
y revision del tipo de interés semestral. Solicitaremos el préstamo en la Caixa
D’Estalvis D’Ontinyent.
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En el anexo se puede observar el cuadro de amortizacién del préstamo.

SIMULACION DE PRESTAMOS SISTEMA FRANCES

FECHA DE FORMALIZACION PAGOS TOTALES
CAPITAL INICIAL PRINCIPAL 12000
FORMA DE PAGO COM Y GASTOS 0,00
PLAZO EN MESES INTERESES 3.508,75
CARENCIA EN MESES TOTAL 23.508,75
% INTERES NOMINAL ANUAL
COMISION DE APERTURA COSTES
GASTOS DE ESTUDIO T.IR 0,47%
FECHA FIN DE CARENCIA 01/09/2015 TAE 5,779%
MESES | FECHA | COM Y GASTOS | INTERESES | AMORTIZACION | PAGO TOTAL | SALDO PENDIENTE

0 |01/09/2014 0,00 0,00 20.000,00
1 01/10/2014 93,42 0,00 93,42 20.000,00
2 01/11/2014 96,53 0,00 96,53 20.000,00
3 01/12/2014 93,42 0,00 93,42 20.000,00
4 |01/01/2015 96,53 0,00 96,53 20.000,00
5 |01/02/2015 96,53 0,00 96,53 20.000,00
6 |01/03/2015 87,19 0,00 87,19 20.000,00
7 | 01/04/2015 96,53 0,00 96,53 20.000,00
8 01/05/2015 93,42 0,00 93,42 20.000,00
9 01/06/2015 96,53 0,00 96,53 20.000,00
10 01/07/2015 93,42 0,00 93,42 20.000,00
11 | 01/08/2015 96,53 0,00 96,53 20.000,00
12 | 01/09/2015 96,53 0,00 96,53 20.000,00
13 | 01/10/2015 93,42 372,67 466,09 19.627,33
14 | 01/11/2015 91,68 374,41 466,09 19.252,92
15 01/12/2015 89,93 376,16 466,09 18.876,76
16 01/01/2016 88,17 377,92 466,09 18.498,84
17 01/02/2016 86,41 379,68 466,09 18.119,16
18 | 01/03/2016 84,63 381,46 466,09 17.737,70
19 |01/04/2016 82,85 383,24 466,09 17.354,47
20 |01/05/2016 81,06 385,03 466,09 16.969,44
21 | 01/06/2016 79,26 386,83 466,09 16.582,61
22 01/07/2016 77,45 388,63 466,09 16.193,98
23 01/08/2016 75,64 390,45 466,09 15.803,53
24 | 01/09/2016 73,82 392,27 466,09 15.411,26
25 | 01/10/2016 71,98 394,10 466,09 15.017,16
26 | 01/11/2016 70,14 395,94 466,09 14.621,21
27 | 01/12/2016 68,29 397,79 466,09 14.223,42
28 | 01/01/2017 66,44 399,65 466,09 13.823,77
29 01/02/2017 64,57 401,52 466,09 13.422,25
30 01/03/2017 62,69 403,39 466,09 13.018,85
31 01/04/2017 60,81 405,28 466,09 12.613,58
32 01/05/2017 58,92 407,17 466,09 12.206,41
33 | 01/06/2017 57,01 409,07 466,09 11.797,33
34 |01/07/2017 55,10 410,98 466,09 11.386,35
35 |01/08/2017 53,18 412,90 466,09 10.973,44
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36 01/09/2017 51,26 414,83 466,09 10.558,61
37 01/10/2017 49,32 416,77 466,09 10.141,84
38 01/11/2017 47,37 418,72 466,09 9.723,13
39 01/12/2017 45,42 420,67 466,09 9.302,45
40 01/01/2018 43,45 422,64 466,09 8.879,82
41 01/02/2018 41,48 424,61 466,09 8.455,21
42 01/03/2018 39,49 426,59 466,09 8.028,61
43 01/04/2018 37,50 428,59 466,09 7.600,03
44 01/05/2018 35,50 430,59 466,09 7.169,44
45 01/06/2018 33,49 432,60 466,09 6.736,84
46 01/07/2018 31,47 434,62 466,09 6.302,22
47 01/08/2018 29,44 436,65 466,09 5.865,57
48 01/09/2018 27,40 438,69 466,09 5.426,88
49 01/10/2018 25,35 440,74 466,09 4.986,14
50 01/11/2018 23,29 442,80 466,09 4.543,34
51 01/12/2018 21,22 444,87 466,09 4.098,47
52 01/01/2019 19,14 446,94 466,09 3.651,53
53 01/02/2019 17,06 449,03 466,09 3.202,50
54 01/03/2019 14,96 451,13 466,09 2.751,37
55 01/04/2019 12,85 453,24 466,09 2.298,13
56 01/05/2019 10,73 455,35 466,09 1.842,78
57 01/06/2019 8,61 457,48 466,09 1.385,30
58 01/07/2019 6,47 459,62 466,09 925,68
59 01/08/2019 4,32 461,76 466,09 463,92
60 01/09/2019 2,17 463,92 466,09 0,00
Tabla 45. Simulacién amortizacién préstamo. Fuente: Elaboracién propia
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7.PLAN ECONOMICO FINANCIERO

7.1. Introduccion

En todo proyecto que se precie, debe haber un anadlisis econémico financiero,
ddnde se evalue la viabilidad del proyecto. En primer lugar vamos a llevar a cabo
la estimacion de los flujos de caja, en funcién de la corriente de cobros y pagos
generados por la empresa. Estos flujos de caja, seran necesarios para
posteriormente poder calcular el VAN y la TIR del proyecto.

También hemos considerado necesario, elaborar una Cuenta de Pérdidas y
Ganancias previsional, para los 3 primeros afios de funcionamiento de la empresa,
asi como un Balance de Situacion Previsional para los dos primeros ejercicios. Por
ultimo, en este apartado realizaremos un analisis de los principales ratios, y con
los resultados obtenidos sacaremos las pertinentes conclusiones, asi como
posibles recomendaciones.

7.2. Estudio de viabilidad

Antes de calcular el Valor Actual Neto, es preciso realizar un cdlculo de la
previsién de cobros y pagos, que hemos estimado.

COBROS

Los cobros se han estimado en funcién de la suma de los gastos necesarios para
subsistir durante el primer afio de creacién de la empresa. Por tanto los cobros
(escenario normal) quedarian de la siguiente manera:

Con los datos anteriores en cuanto a coste de infraestructura y de personal
asciende alrededor a 75.000 €, pero para evitar sorpresas ascenderemos a un
total de 84.000€/primer afio.
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ESTIMACION COBROS (ESCENARIO REALISTA)

Mes Total
Enero 7000,00
Febrero 7000,00
Marzo 7000,00
Abril 7000,00
Mayo 7000,00
Junio 7000,00
Julio 7000,00
Agosto 7000,00
Septiembre 7000,00
Octubre 7000,00
Noviembre 7000,00
Diciembre 7000,00
TOTAL 84.000,00 €

Tabla 46. Estimacidn costos. Fuente: elaboracién propia a partir de datos estimados
PAGOS

En cuanto a los pagos pueden diferir de un mes a otro, por tanto algunos de ellos
se han estimado en funcién de las ventas, mientras que otros se han considerado
mensualidades constantes.

Publicidad: Sera diferente cada mes, al ser proporcional al importe de las ventas.
(3%)

Aprovisionamientos: Los aprovisionamientos también los vamos a calcular en
funcidén de las ventas (2%)

Gastos de personal: Incluye tanto los sueldos y salarios, como las cotizaciones a la
seguridad social a cargo de la empresa. El importe de este pago sera el mismo
para todos los meses. Como hemos calculado en el apartado de RRHH esta
cantidad quedaria de la siguiente manera:

Mes estandar: 5.455,80 €

Alquiler: En cuanto al alquiler, si que es una cantidad constante todos los meses, y
tiene un importe de 600 €/mes

Seguros: El importe correspondiente a los seguros tampoco varia de un mes a
otro, por lo que representa una cantidad de 60€/mes
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PREVISION PAGOS MENSUALES

Pu?;;t)jad Apro:;si(c;zmlen G. personal Alquiler Seguros Total

Enero 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00€ | 60,00€ | 6.490,80 €
Febrero 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00 € | 60,00€ | 6.490,80 €
Marzo 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00€ | 60,00€ | 6.490,80 €
Abril 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00 € | 60,00€ | 6.490,80 €
Mayo 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00 € | 60,00€ | 6.490,80 €
Junio 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00€ | 60,00€ | 6.490,80 €
Julio 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00 € | 60,00€ | 6.490,80 €
Agosto 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00€ | 60,00€ | 6.490,80 €
Septiembre | 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00 € | 60,00€ | 6.490,80 €
Octubre 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00€ | 60,00€ | 6.490,80 €
Noviembre | 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00 € | 60,00€ | 6.490,80 €
Diciembre 225,00 € 150,00 € 5.455,80 € 600,00 € | 60,00€ | 6.490,80 €
TOTAL 2.700,00 € 1.800,00 € 65.469,60 € | 7.200,00 € | 720,00 € | 77.889,60 €

Tabla 47. Prevision pagos mensuales. Fuente: elaboracion propia a partir de datos estimados

VAN

El VAN es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un
determinado numero de flujos de caja futuros, originados por una inversién. La
metodologia consiste en descontar al momento actual (es decir, actualizar
mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este valor se le
resta la inversidn inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor actual neto
del proyecto. Vamos a suponer que los cobros y los pagos se producen en el
mismo instante al final de afio, y de esta manera calcularemos los flujos de caja de
cada afio. A la hora de realizar los calculos no tendremos en cuenta ni el IVA ni los
impuestos, ya que la finalidad, es estudiar la viabilidad del proyecto sin tener en
cuenta cémo va a ser financiado.

Como parametros de la inversién tenemos los siguientes:

1. El pago de lainversion, K.

2. Lavida del proyecto, n.

3. Los Flujos de Caja, Fj, generados por el proyecto a lo largo de su
vida.
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Pago de la inversion

El pago de la inversidn es la cantidad monetaria que el inversor debe desembolsar
para conseguir que el proyecto empiece a funcionar como tal. Asi pues, en este
caso, la cantidad la constituyen diversos elementos:

Gastos de establecimiento - Publicidad de lanzamiento - Adecuacién de local y
mobiliario - Material especifico - Decoracién - Equipamiento informatico -
Existencias iniciales

K=20.000€

Vida del proyecto

Se entiende por vida del proyecto el nimero de afios durante los cuales la
inversion estara funcionando y generando rendimientos positivos, de acuerdo con
las previsiones realizadas por el inversor.

Al ser una inversién normal para este tipo de empresas y un negocio rentable, se
ha estimado en 4 afios la vida del proyecto. n=4 afos

Los Flujos de Caja

A lo largo de su vida util toda inversion genera dos corrientes de tipo opuesto: la
corriente de cobros y la corriente de pagos. Los cobros corresponden a los
ingresos anuales por la venta de productos textiles. Por otra parte, la corriente de
pagos es atribuible a los desembolsos que hay que efectuar cada afio para poder
llevar a cabo el plan previsto por la inversidn.

El Flujo de Caja F del afio j-ésimo se define pues como la diferencia entre el cobro
Cjy el pago Pj, generado por la inversion en dicho afio j-ésimo. Asi tenemos:

Fj = Cj - Pj

Adema3s de realizar el calculo del VAN, debemos definir la tasa de descuento se
puede definir como un coeficiente matematico utilizado para calcular el valor de
una renta o capital futuros. Como tasa de descuento se utiliza normalmente el
coste promedio ponderado del capital de la empresa que hace la inversién. El
coste de capital, o coste promedio ponderado de capital, se define como la suma
del coste ponderado de los recursos ajenos y de los recursos propios. Para el
plan, la tasa de descuento la hemos calculado analizando el porcentaje de fondos
propios y fondos ajenos, que son del 20 y 80% respectivamente, asi como viendo
el coste de cada uno.

El VAN se calculard mediante la siguiente formula:
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VAN = SUMATORIO (Rj/(1+i)%))-K

Consideraciones a tener en cuenta en los distintos escenarios:
Los cobros: aumentan un 1,5% anual.

Los pagos: en funcién de su naturaleza, éstos se comportan de diferente manera.
Los fijos se mantienen constantes, tan sélo los sueldos y salarios se veran
incrementados un 1,5% anualmente. Mientras que los pagos calculados como un
porcentaje de las ventas, incrementaran en funcién de éstas.

CALCULO VAN y TIR ESCENARIO NORMAL

Periodo Cobros Pagos Pago inversion Flujos de caja Flujos de caja acumulados
20.000,00 € - 20.000,00 €
2015 |84.000,00 € | 77.589,60 € 6.410,40 € - 13.589,60 €
2016 |84.126,00€ | 78.753,44 € 5.372,56 € -8.217,04 €
2017 |84.252,19€|79.934,75 € 4.317,44 € - 3.899,60 €
2018 |84.378,57 €|81.133,77 € 3.244,80 € - 654,80 €
Tabla 48. Calculo VAN y TIR. Fuente: elaboracion propia

Tasa de descuento 5,57%
VAN 2.672,64 €
TIR 22,16%
Rentabilidad neta 16,59%

Tabla 49. Tasa descuento. Fuente: elaboracién propia

El VAN se ha calculado mediante la férmula indicada anteriormente, tomando un
valor de 9497,80 euros y una vez aplicada una tasa de descuento del 5,57%.
Puesto que el VAN es mayor a 0, el proyecto podremos decir que es viable, ahora
faltaria analizar la TIR.

TIR

La TIR es la tasa interna de retorno de una inversion, y esta definida como la tasa
de interés con la cual el valor actual neto o es igual a cero. Es un indicador de la
rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.

Una vez calculada, deberemos compararla con una tasa minima o tasa de corte, el
coste de oportunidad de la inversion (si la inversidn no tiene riesgo, el coste de
oportunidad utilizado para comparar la TIR suele ser la tasa de rentabilidad libre
de riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto - expresada por la TIR- supera la
tasa de corte, se acepta la inversion; en caso contrario, se rechaza. La TIR
calculada es del 22,16%, circunstancia que nos hace considerar que el proyecto es
viable, ya que supera la tasa de descuento, la cuadruplica, y por tanto nos
reafirmamos en la idea de invertir en la empresa.
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7.3. Planificacion financiera

A continuacién se va a realizar la cuenta de pérdidas y ganancias previsional, asi
como el balance de situacion previsional. Para elaborar estos estados, hemos
decidido utilizar los datos del escenario que hemos comentado anteriormente, ya
gue debido a la situaciéon econémica y coyuntural en la que nos encontramos es la
situacidn mas realista posible.

Cuenta de resultados previsional

Para completar el analisis econdmico-financiero, hemos considerador oportuno
realizar una cuenta de pérdidas y ganancias previsional. Para su elaboracién
deberemos tener en cuenta lo siguiente:

Los ingresos y los gastos a contabilizar no corresponden con los cobros y
pagos del estudio de viabilidad. En las partidas de gastos se incluiran,
tanto las amortizaciones como los gastos financieros, que no se habian
incluido en el calculo de pagos.

El gasto de publicidad: 3%

Respecto a las amortizaciones, éstas se mantienen constantes afio tras
ano. Esto es debido a que se estan empleando métodos de amortizacion
lineales, ademas de que como hemos comentado, durante los primeros
afios no se producen renovaciones ni nuevas adquisiciones de
inmovilizado. Los porcentajes de amortizacion aplicados, se han extraido
de las tablas correspondientes.

o o Ejercicio Ejercicio
0, 0,
Ejercicio 2015 ‘ % Ejercicio 2016 % 2017 2018
Ventas 84.000,00€ | 100% | 84.126,00€ | 100% | 84.252,00€ | 100% | 84.378,57€ | 100%
Gastos
variables | 1.680,00 € 2,00% | 1.713,60€ | 2,04% | 1.747,87€ | 2,07% | 1.782,83€ | 2,11%
(Aprovs)
M
bz::gtin 82.320,00 € ‘ 82.412,40 € 82.504,13 € 82.595,74 €
Ga(ztlj’;;';“ 75.909,60 € | 90,37% | 75.985,20€ | 90,32% | 76.063,07 € | 90,28% | 76.143,27 € | 90,24%
Publicidad | 2.520,00 € 2.595,60 € 2.673,47 € 2.753,67 €
Alquiler 7.200,00 € 7.200,00 € 7.200,00 € 7.200,00 €
Seguros 720,00 € 720,00 € 720,00 € 720,00 €
Gastos 65.469,60 € 65.469,60 € 65.469,60 € 65.469,60 €
personal

EBITDA

6.410,40 € 6.427,20 € 6.441,06 € 6.452,47 €

Amortizaci
ones

1.123,24 € 1,34% 4.653,34 € 5,53% 4.926,06 € 5,85% 5.203,98 €

6,17%

Gastos

5.287,16 € 1.773,86 € 4.920,96 € 1,80% 1.248,49 €

1.128,23 € 1,34% 939,71 € 1,12% 672,08 € 0,25% 389,06 €

1,48%
0,46%

Cuadernos de Marketing y Comunicacién Empresarial. Vol I. 2014 197




PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA MARCA INFANTIL EN /[ 3 #=p, 1
EL SECTOR TEXTIL HOGAR LIenCIaS

f|nanC|eros

4.158,93 € 4,95% 834,15 € 0,99% 4.248,88 € 1,55% 859,43 € 1,02%

'm‘;gij';os 1.039,73 € 1,24% 208,54 € 0,25% | 1.062,22€ | 0,39% | 21486€ | 0,25%

Beneficio
neto

5.287,16 € ‘ 6,29% 1.773,86 € 2,11% 1.515,00 € 1,80% 1.248,49 € 1,48%

Tabla 50. Amortizaciones. Fuente: elaboracidon propia
Umbral de Rentabilidad

El Umbral de Rentabilidad o Punto Muerto, es aquel volumen de ventas que cubre
todos los costes fijos mds los costes variables de produccién, es decir, aquel
volumen minimo a partir del cual la empresa empieza a generar beneficios, pero
por debajo del cual tiene pérdidas.

/7 \
PE= Costes fijos totales
1- Costes variables totales
L Ventas totales

Para poder realizar la férmula del punto de equilibrio, necesitamos saber:

Importe de las ventas = 84.000 €

Costes variables = 4920 €

Costes fijos =65.469,60 €

Por lo que la el célculo seria: Coste fijos/ 1 - c.vbles/ventas= 69542,83 €.

El punto de equilibrio o punto muerto de la empresa donde ingresos y gastos se
igualan, es de 69.542,83 € de ingresos. Esto quiere decir que la empresa esta por
encima de lo que debe de vender, por lo que la empresa podria asumir una
disminucion de las ventas sin tener que producir pérdidas.

7.4. Calendario de implantacion.
Diagrama de Gantt.

Para finalizar este capitulo financiero, realizaremos el calendario de implantacién
del negocio y un diagrama de Gantt. El diagrama de Gantt es una herramienta
basica en la gestion de proyectos de todo tipo, con la finalidad de representar las
diferentes fases, tareas y actividades programadas como parte de un proyecto o
para mostrar una linea de tiempo en las diferentes actividades haciendo el
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método mas eficiente. Muestra el origen y el final de las diferentes unidades
minimas de trabajo y las dependencias entre si. El diagrama de Gantt, muestra
pues, los pasos que tenemos que realizar antes de poner en marcha nuestra
empresa y con ello, el desarrollo de nuestro primer producto.

SEMANA

Estudio del Entorno | X | X
Objetivos X
Estrategias X | X | X [X
Presupuesto X

Accién X | X | X

Control X

Fuente: Elaboracian propia, 2014.

Calendario de implantacion

El control de la empresa es el proceso que servira para guiar la gestién hacia los
objetivos de la organizacion, por lo que durante todo el proyecto se debera llevar
a cabo.

ACTIVIDAD/SEMANA 1 3 4 B 10 11

Constitucion

Licencia
obra/Tramites

Alquiler

Adq. Mobiliario vy
equipo informatico
Contratacion
empleados

Puesta en marcha

Publicidad

Control

Fuenle: Elaboracian propia, 2014,
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7. CONCLUSIONES

8.1.Conclusiones.

Para finalizar este proyecto sobre la creacidn y venta de productos textiles en
Ontinyent, vamos a enumerar cada una de las conclusiones a las que se ha llegado
en el desarrollo de cada uno de los puntos de este proyecto.

Se realizardn atendiendo al orden en el que hemos ido desarrollando los
diferentes puntos.

RESPECTO A LOS ANTECEDENTES:

- El objetivo de este proyecto es realizar articulos que fomente la
creatividad y la sociabilidad de los nifios, para que sean mas felices si cabe
junto a sus padres. Ese tiempo de 5 a 8 afios es muy breve y se tiene que
aprovechar al maximo. El producto diferenciador de este proyecto es
poder personalizar y hacer Unico la funda nérdica.

- Uno de los cambios mas importantes experimentados es el creciente valor
de la marca Espafia, cuestion que tenemos que potenciar al maximo.

- El sector textil es muy importante dentro de la tradiciéon industrial de
Espafia y ha tenido un bache muy severo en estos Uultimos afios sobre
todo por los paises asidticos.

RESPECTO AL ENTORNO:

- La crisis actual que se estd viviendo en el pais estd causando una guerra
de partidos asi como el declive en la confianza del gobierno, lo cual
provoca una gran inestabilidad tanto a nivel politico como econdmico.

- Gran crecimiento de la poblacidn espafiola a lo largo de los afios. La
variable que mas ha influido en dicho crecimiento ha sido el incremento
de la poblacién extranjera, aunque Espafa aln se encuentra por debajo
de la media de los flujos migratorios.

- El cambio en el estilo de vida de los espafioles ha provocado que los
consumidores sean cada vez mads exigentes en cuanto a la variedad de
productos ofertados y la presencia de productos y marcas mas novedosas.
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Cabe destacar que las barreras de entrada al sector de distribucidén de
productos textiles no son muy altas, ya que no se necesita tecnologia
especifica y experiencia poseemos, siendo el Unico requerimiento
importante el capital inicial, y éste, no es excesivamente caro. Por tratarse
de un sector totalmente globalizado con gran cantidad de productos
sustitutivos y no sustitutivos, existe una elevada competencia en general.

RESPECTO AL PLAN DE OPERACIONES:

La localizacién en nuestra empresa es un factor favorable, ya que se
encuentra en la zona industria textil mas importante de la comunidad
valenciana. Muchos de los proveedores los tenemos en la misma zona.

Nuestra marca se centra solamente a la funda nérdica de 90, para nifios
de 5 a 8 afios, y su punto fuerte es la de personalizar productos a través
de disefios propios o de propuestas de los mismos clientes.

Presencia online y fomentando el aprendizaje de las nuevas tecnologias.
En el caso de las amenazas, deberd adaptarse a las nuevas circunstancias
de los mercados cada vez mas cambiantes para poder eliminarlas.

AL PLAN DE ORGANIZACION Y RRHH:

La misiéon de Smile es ser una marca que contribuya al crecimiento de la
creatividad infantil con un gran respeto medioambiental y de
sostenibilidad.

Por adaptarse mejor a nuestras necesidades, la forma juridica elegida ha
sido la sociedad limitada.

Smile se compone de dos gerentes y dos trabajadores los cuales trabajan
a tiempo completo, desempenando las distintas funciones que se llevan a
cabo en el negocio.

RESPECTO AL PLAN DE MARKETING:

El publico objetivo de Smile esta formado por un publico femenino, con
una edad comprendida entre 30-45 afios, que sean madres, preocupadas
por la educacion de sus hijos, de una clase socioeconémica media-alta.

La estrategia de precio se basa en la competencia, pero diferencidandonos
ya gue no existe nadie en el mercado espafol con nuestra filosofia, luego
nuestros precios los queremos colocar por encima de la media.
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- La comunicacion es una de las estrategias mas importantes, por ello, Smile
utiliza las técnicas de publicidad, venta directa e indirecta, promociones
para atraer y fidelizar nuevos clientes, mediante las redes sociales, etc...

Lo mas importante es crear un vinculo emocional ente madres e hijos
consiguiéndolo mediante la ilustracion, el diseio grafico, la personalizacion de las
prendas. Realizando test en escuelas primarias tanto privadas y publicas y a través
de encuestas realizadas al target escogido poder comprobar que tiene viabilidad
el proyecto.

El objetivo es conseguir que cuando el nifio se vaya a dormir vea su cama y
recuerde las actividades creativas que realiza en su colegio con sus amigos,
profesores, etc...pero también con sus padres si se trata de una funda realizada
por ellos mismos.

Se subirian videos de como personalizar los productos, aparecer en revistas
educativas, hacer presentaciones en centros artisticos...

En las redes sociales se pueden crear premios a los mds creativos y los mas
votados seran seleccionados para hacerlos de forma serial. Subir fotos de las
habitaciones y compartirlas...

Enlazar las imagenes del twitter con el Facebook. Enlazar el linkedin para seguir a
las empresas del sector como asepri. Asociarse a asepro para aparecer en sus
tweets...

Acudir a las ferias del textil hogar en stand compartidos con asepri o realizar
colaboraciones con empresas que realicen muebles (camas,...). Potenciar la marca
Espaia tanto offline como online (@fashionfromspain), ferias del libro infantiles,...

RESPECTO AL ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO:

- Para poder empezar con la actividad, se necesita ademds propia,
financiacién ajena mediante un préstamo con su tipo de interés
correspondiente. de financiacion

- Las ventas seguirdn un crecimiento muy leve siendo el escenario elegido
el pesimista por el consumo interior de Espafia..

- La estructura de costes que presenta la empresa es rigida y por tanto el
umbral de rentabilidad es alto.

El VAN y el TIR, confirman que la inversion es rentable y que por tanto se puede
llevar a cabo el proyecto, siendo de 4 afios el plazo de recuperacion. Los valores
de estos dos indicadores confirman la viabilidad del proyecto. Para finalizar con
las conclusiones, diremos que el proyecto es viable desde el punto de vista
técnico y financiero.
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