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urWish es un proyecto de una tienda de ropa multimarca que ofrece prendas made in
Spain confeccionadas por jévenes emprendedores. Las prendas se caracterizan por su
gran personalidad y por sus disefios frescos e innovadores, tratando de escapar de la

burbuja de las grandes marcas y de los grandes grupos.

Realizando un diagnéstico del entorno se puede apreciar un panorama esperanzador,
donde la expansion de internet, el auge del gasto en moda y la elevada preocupacion por

la imagen fisica pueden contribuir favorablemente al desarrollo del negocio planteado.

El publico objetivo hacia el que se enfoca el negocio son mujeres que aprecian mas la
calidad, el disefio y la diferenciacion individual que el propio precio del producto. Por
ello, se llevan a cabo tres estrategias de diferenciacion: diferenciacion en calidad y disefio,

en servicio y en imagen de marca.

Nuestra estrategia de comunicacion se focaliza en las redes sociales, pues se trata de una
herramienta a traves de la cual se consigue un alto impacto a un bajo coste. Asi mismo,
las redes sociales suponen un punto de contacto fundamental para crear y mantener fuertes

lazos de union con los clientes.

Determinar la inversion inicial necesaria para el proyecto y estimar la prevision de ventas
y gastos para los cinco primeros afios, ha permitido realizar un analisis financiero que

garantiza la viabilidad del proyecto.

diferenciacion,  “influencers”, Instagram, moda, disefos,
emprendedores, Marketing Mix, calidad, comunicacion, imagen de marca, redes sociales,

Plan de Negocio, mision, vision, valores, made in Spain.



urWish is a multi-label store project that commercializes clothes made in Spain by young
entrepreneurs. The clothes are characterized by a great personality, as well as fresh and
innovative designs. The brand tries to escape from the bubble of the big brands and large

groups.

A promising outlook seems to lie ahead after undertaking a diagnostic of the environment.
The growth of this business is backed by the expansion of the Internet, by the new trend
of spending more and more money on new clothes and by people’s concern about body

image.

urWish’s target group are women who appreciate quality, design and differentiation
rather than price. Therefore, we are going to develop three differentiation strategies:

quality and design, service and brand image.

Our communication strategy is focused on social media since it is a very cheap instrument
and with a high repercussion. In addition to this, social media is indispensable to create

and maintain strong ties with customers.

We could carry out a financial analysis thanks to the initial investment needed for the
project, as well as to the sales projections and the expenses for the next years. This

analysis guarantees the viability of the project.

. differentiation, “influencers”, Instagram, fashion, designs, entrepreneurs,
Marketing Mix, quality, communication, brand image, social media, entrepreneur project,

mission, vision, values, made in Spain.
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1. INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

El objeto de este Trabajo Fin de Grado es planear la apertura de una tienda multimarca
dedicada a la distribucion de ropa made in Spain (de la mano de jovenes emprendedores),
cuya futura propietaria es la autora del Plan de Negocio, encargada de convertirlo en un

proyecto real.

A continuacién, se relatan los motivos principales por los que ha elegido realizar este

trabajo, los objetivos y trascendencia del mismo.

El principal motivo por el que se ha elegido este proyecto surge a raiz de una investigacion
Ilevada a cabo durante el tercer curso del grado de Marketing e Investigacion de Mercados,
en la que se profundizo sobre los habitos de compra presencial y compra online. Dicha
investigacion puso de relieve que muchos consumidores no se atreven a comprar ropa de
manera online, debido a los elevados gastos de envio, a las malas politicas de devolucién,
al miedo de ser estafados y a la incertidumbre de si la talla sera la adecuada. Por otro lado,
la elaboracion de un Plan de Negocio como proyecto final supone uno de los trabajos que

mejor puede representar el conjunto de los conocimientos adquiridos a lo largo del grado.

Estos hechos, unidos a una gran pasion por la moda, a un profundo interés por ayudar a
jévenes emprendedores y al deseo irrefrenable de ser una empresaria de éxito, han
motivado el planteamiento de este proyecto. De esta manera nace urWish, una tienda
multimarca en la que jovenes emprendedores del sector textil con una alta reputacion en la
red social Instagram, tendran la posibilidad de posicionar sus productos en la ciudad de
Zaragoza. Estos se caracterizaran por ofrecer un aire fresco e innovador en los disefios,

diferentes a los productos establecidos y con el proposito de escapar de las grandes marcas.

El principal objetivo de este Plan de Negocio es determinar la viabilidad de establecer un

nuevo negocio dedicado a la distribucion textil en Zaragoza.
Los objetivos especificos que se pretenden alcanzar son:

- Realizar un analisis del entorno general y especifico del sector de la distribucion
textil. Es decir, un analisis de todos los factores que pueden influir en la actividad
del nuevo negocio y de las principales caracteristicas de dicho sector.
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1. INTRODUCCION

- Identificar mediante el analisis DAFO las fortalezas y debilidades, asi como detectar
las posibles amenazas y oportunidades del entorno, con el propdésito de implantar con
éxito el nuevo negocio.

- Planteamiento de una estrategia comercial a nivel global. Para ello se definira la
mision, vision y valores de la empresa. Asi mismo, se van a desarrollar las estrategias
de marketing mas adecuadas para conseguir un posicionamiento éptimo y para
adaptarse de la mejor manera posible a las necesidades del publico objetivo.

- Conocer la viabilidad econdmica del proyecto. Para ello sera necesario realizar un
analisis financiero mediante la prevision de las ventas, inversion inicial necesaria, el

balance y la cuenta de resultados.

Los objetivos planteados daran lugar a las siguientes contribuciones:

- Contribucion teorica: se enlaza la teoria clasica del marketing con nuevas
herramientas en auge.
- Contribucion empresarial: sirve para intentar averiguar en qué grado estas nuevas

herramientas potencian el desarrollo y la viabilidad de un negocio.

Este Plan de Negocio adquiere tanto una trascendencia educativa como empresarial.
Durante el desarrollo del mismo, se han empleado materiales y recursos con el fin de que
tanto los estudiantes de la Facultad de Economia y Empresa como otros futuros
emprendedores, comprendan la importancia y el valor de realizar un analisis completo para
el desarrollo de un nuevo negocio. Por lo tanto, se beneficiaran con los resultados de esta
investigacion todos aquellos estudiantes que estén valorando la posibilidad de embarcarse
empresarialmente en el sector de la distribucién textil. Asi mismo, ha permitido generar
una serie de datos significativos y reutilizables para otro tipo de negocios, sirviendo asi de

guia para otros emprendedores.

Por otro lado, este Plan de Negocio ofrece la posibilidad de realizar un analisis sobre el
impacto y el éxito de las influencers en las tiendas de ropa, determinando en qué medida

contribuyen al incremento de las ventas de una marca y al conocimiento de la misma.

Por ultimo, la trascendencia que ha tenido para la autora ha sido que le ha permitido

conocer la rentabilidad del negocio en el caso de que se llevase a la préactica.
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2. METODOLOGIA

2. METODOLOGIA

Este estudio se lleva a cabo siguiendo un orden l6gico, a fin de que resulte dtil para la
consecucion de los objetivos anteriormente citados. A continuacién, se detallan las
principales partes del mismo.

Como punto de partida, se efectia un analisis del entorno, tanto a nivel macroeconémico
como microecondmico. Con este apartado se conocerd la situacion actual del sector textil,
del sector la distribucion textil, asi como sus fuerzas competitivas. Por otro lado, se
estudiaran los gustos y preferencias de los clientes, las condiciones impuestas por los

futuros proveedores y los competidores mas directos.

A continuacién, se elabora un andlisis DAFO, considerando las oportunidades y
amenazas del entorno, asi como las fortalezas y debilidades de la empresa. Asi mismo, se
desarrollaran una serie de acciones que permitirdn aprovechar las oportunidades del
entorno, evitar sus amenazas, mantener las fortalezas y corregir las debilidades de la

empresa.

Posteriormente, se lleva a cabo el plan estratégico, aportando una aproximacion de la idea
de negocio, definiendo la mision, vision y valores que representaran la identidad

corporativa de nuestro negocio.

Por otro lado, también se establece el plan de marketing, en el que se define el publico
objetivo de urWish y las estrategias llevadas a cabo para dar a conocer nuestra tienda. En
este punto, el precio, el producto, la distribucién y la promocién seran los aspectos mas

importantes a considerar a la hora de analizar la rentabilidad del negocio.

Todo ello, ird acompafiado de una estimacién aproximada de las ventas y de la estructura
de los costes del proyecto. Asi mismo, se llevara a cabo un estudio de viabilidad financiera

y econdmica, para concluir en Gltima instancia, si urWish resultaria rentable.

Por altimo, se exponen las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron con el

desarrollo de este Plan de Negocio.

Elena Monclus Negredo




2. METODOLOGIA

En el andlisis de viabilidad del proyecto resulta imprescindible conocer en detalle al
cliente, sus gustos y preferencias, sus necesidades y de qué manera se pueden satisfacer.
Sin embargo, el punto clave de este estudio reside en averiguar en qué medida el resto de
empresas estan cubriendo estas necesidades y gustos, teniendo la posibilidad de obtener
provecho de aquellos nichos de mercado que todavia no estan siendo cubiertos. Asi, las
fuentes de informacion utilizadas para el desarrollo de nuestro estudio han sido:

2.1.1 Fuentes de informacion primaria

A pesar de que el tratamiento de estas fuentes de informacion supone una tarea ardua y
costosa, son las fuentes que mas informacion detallada pueden proporcionar acerca del

mercado y de los gustos de los consumidores.

En primer lugar, se realizé una entrevista en profundidad a Isabel Pocino, propietaria y
gerente de la tienda multimarca Isabel Pocino. El propdsito principal era conocer de una
forma general el funcionamiento de las tiendas multimarca. Asi mismo, se fijaron otros
objetivos especificos como identificar cbmo capta las tendencias del mercado; averiguar
como se establecen las relaciones con proveedores, como se mantienen en el tiempo y
cudles son los acuerdos a los que han llegado; investigar cuéles han sido las acciones de
comunicacion y publicidad a través de las cuales se dan a conocer, y ahondar en las claves

del éxito de las tiendas multimarca.

El principal inconveniente de la entrevista en profundidad fue que la propietaria no quiso
entrar en detalle cuando preguntabamos por temas relacionados con sus distribuidores y
proveedores. Sus respuestas fueron escuetas, y a pesar de que se reformul6 la pregunta en
diversas ocasiones, la propietaria no revelé ninguna informacion acerca de los nombres

de sus distribuidores.

Otra fuente en nuestro estudio ha sido una encuesta online dirigida a doscientas mujeres,
con una edad comprendida entre los 18 y 35 afios. Los objetivos de esta encuesta se
centraban en determinar si las zaragozanas visitan tiendas de ropa multimarca cuando van
de compras; si los proveedores que se plantean eran conocidos en menor o en mayor
medida por las encuestadas; conocer si a las encuestadas les gustaria que una tienda
englobase algunas de las marcas que se plantean; por Gltimo, averiguar cuél seria la

localizacion idonea para nuestra tienda en funcion de las preferencias de compra.
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2. METODOLOGIA

2.1.2 Fuentes de informacidn secundaria

Se trata de fuentes que contienen informacion ya elaborada y tratada, que facilitan en gran
medida el desarrollo del trabajo.

En el caso que nos ocupa, se han consultado las estadisticas publicadas por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE), el nimero de empresas dedicadas a la distribucion textil
en la base de datos de SABI, asi como las publicaciones referidas a la figura del
Empresario de Responsabilidad Limitada publicadas en el Boletin Oficial del Estado
(BOE).

Por otro lado, también se han consultado diversos libros de importantes autores, analisis
de diferentes periodicos, asi como ciertos datos sobre el sector de la distribucién textil en
la revista de la Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos
(ACOTEX).
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3. ANALISIS DEL ENTORNO

3. ANALISIS DEL ENTORNO: GENERAL Y ESPECIFICO

El entorno engloba diversos factores externos que afectan a la actividad de la empresa y
a sus resultados. Se puede definir el entorno general como aquel conjunto de factores
capaces de influenciar de manera global, en un lugar y momento determinado a la
empresa. Son factores alejados de la empresa, que influyen a todas las empresas y cuya
capacidad de influencia es minima. Por ello, se analizaran con el objetivo de minimizar

los efectos de las amenazas y aprovechar las oportunidades (Navas & Guerras, 2012).

Sin embargo, el entorno especifico se define como aquellos factores que se limitan a un
sector o determinada empresa, y por tanto inciden directa e inmediatamente en ella. Al
tratarse de factores més cercanos, la empresa suele tener influencia sobre ellos (Navas &
Guerras, 2012).

El objetivo del analisis del entorno general es identificar los factores que afectan a la
actividad de la empresa de forma directa o indirecta. Para ello, es necesario realizar un
adecuado diagndstico de la situacion actual y futura, para detectar asi posibles amenazas

y oportunidades. De ese modo, utilizaremos el método de anélisis PESTEL.

3.1.1 Analisis PESTEL

Con el anélisis PESTEL se pueden identificar las variables del entorno general que van a
tener un impacto significativo en la actuacion de la empresa. Las seis dimensiones que se

estudian son la politica, econdémica, sociocultural, tecnoldgica, ecolégica y legal.

Con el objetivo de simplificar dicho analisis y determinar el atractivo del sector (ver
justificacion de las variables elegidas en anexo 1), se han introducido en la tabla que se
muestra a continuacion las variables clave que afectaran a nuestra empresa, en la que

ademas se encuentra la siguiente informacion:

- Ponderacion de las variables segun su importancia desde el punto de vista de la
empresa (1 = Menos importante; 2= Importante; 3= Importancia Critica). Celdas

en verde.
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3. ANALISIS DEL ENTORNO

- Evaluacion de como afectard cada una de ellas al sector empresarial en el que se
desenvuelve. (-1 = Me perjudica, me afecta negativamente; 0 = Ni me beneficia
ni me perjudica; 1 = Me beneficia, me afecta positivamente). Celdas en azul.

- Total ponderado, multiplicando la ponderacion otorgada a cada criterio segun su

importancia (1, 2, 3) por la evaluacion realizada (-1, 0, 1).

Aquellos factores que obtengan una mayor puntuacién implicaran oportunidades para la
empresa y, por el contrario, aquellos factores con una menor puntuacion implicaran
amenazas para la empresa. Estos resultados se pueden observar de una manera mas clara

y sencilla en el grafico de dispersion vertical que se muestra a continuacion.
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Tabla 1. Analisis PESTEL

FACT.
POLI-

TICOS

VARIABLES

Inestabilidad del gobierno

Politicas de Apoyo a la Inversion y al Emprendimiento

FACTORES
ECONOMICOS

Estabilizacion de la recesion y leve aumento del producto interior bruto (PIB)

Evolucion negativa de los Tipos de Interés

Disminucion del desempleo

Perspectivas de crecimiento econdmico positivas

Cierta estabilidad de precios.

FACTORES SOCIO-

DEMOGRAFICOS Y

CULTURALES

Igualdad y globalizacion de acceso a las tendencias

Alto nivel de bienestar material (menor desigualdad en el consumo)

Busqueda de comodidad y posicion geografica céntrica

Tendencia de compra online en el sector retail

Tendencia a imitar a personajes famosos

Moda como una representacion social y modo de vida

Gran preocupacion por la imagen fisica, la belleza y el cultivo del estilo

Aumenta la busqueda de ropa exclusiva y personalizada

Elevado gasto en moda

WINWNN®WINNIN|RP| PN P e e N Ponderacion (1,206 3)

3.1 ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL
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VARIABLES

o Aumento del gasto/inversion Pablica en 1+D
& 8 Digitalizacion y conectividad de sistemas
% 8 Expansion de Internet y Redes Sociales
'g:) gj Difusion de Internet
L 8 Nuevos tipos de intermediarios: crecimiento del eCommerce
= Individualizacion de la relacion vendedor-cliente
%:' (_D . Packaging reciclable
5 5 S Uso de pieles sintéticas
E 8 Productos naturales y respetuosos con el medio ambiente
Impulso al proyecto emprendedor
@ Creacion del "Emprendedor de Responsabilidad Limitada"
fp: Facil creacion de empresas en 48 horas.
;')J Nueva deduccion en la cuota del Imp. S. Sociedades (10%)
Iﬁ':J Incentivo fiscal para PYMES (15%)
g Criterio de IVA de caja
E Menor carga fiscal debido a la rebaja del IRPF
Programa Microempresas Iniciativas Locales Emprendedoras (MILE)

Fuente: Elaboracion propia.

(1,263)
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3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

Se define una industria o sector industrial como “el conjunto de empresas que desarrollan
una misma actividad econdémica y venden un producto bien definido o una linea de
productos afines” (Bueno & Ortega, 1994, pag. 125). Gracias a esta definicion, se puede
establecer que la industria de la moda es el sector de la economia que abarca actividades
tales como la produccion de fibras, hilados, telas y productos relacionados con la

confeccion de ropa y vestidos, asi como la logistica de dichos productos.

El microentorno esta constituido por todas aquellas fuerzas o factores con los que la
empresa interactda directamente, los que condicionan su forma de actuar y, a su vez, son
influidos por ella. Dichas fuerzas se refieren esencialmente a los clientes, competidores y
proveedores. Pero antes de estudiarlas detenidamente se procede a analizar la situacion

del mercado actual.

3.2.1 Situacién del mercado

La evolucion de la industria de la moda presenta un comportamiento favorable, no solo a
nivel de empleo, sino también por el crecimiento de la actividad industrial en algunos de
los subsectores, la estabilidad de los precios y el incremento de las exportaciones. El 2014
fue un afo de recuperacion y de expansion, ya que el negocio de la moda representa un

2,7% del P1B espafiol (Compafiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacion, 2015,
pag. b).

Es un sector muy concentrado, ya que el 49,9% de la cuota de mercado se reparte entre
las cinco principales empresas del sector: Grupo Inditex, EI Corte Inglés, H&M,
Carrefour y Primark. En 2014, lideraron la facturacion Inditex, Primark y H&M, por este

orden.

Tras once afios de caidas, el nUmero de empresas industriales espafiolas dedicadas al
sector de la moda ascendid a 19.494 empresas. Estas empresas pertenecen a los sectores
textil, confeccion, cuero y calzado (Compafia Espafiola de Seguros de Crédito a la

Exportacion, 2015, pag. 6).
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3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

llustracion 1. Evolucion del nimero de empresas para el sector moda en Espafia.

Evolucion del numero de empresas. Textil,
confeccién y cuero y calzado. 2005-2014 VARIACION ANUAL EN PORCENTAN

-4,08 -4,18 o

747 ~

Nota Hasta 2008 CNAESS. 2 partir gde 20059 UNAE 20049

Fuente: Informe Econdmico Moda.es de la moda en Espafia, 2014.

La demolicion de compafiias en este sector se produce en los Gltimos afios, en un contexto
de profunda crisis econdmica. Con las dimensiones actuales, las industrias de la moda

representan el 0,63% del total de las empresas espafiolas.

Si nos centramos en los puntos de venta minoristas, éstos cayeron de forma significativa
al inicio de la crisis, pero en 2014 se produjo un repunte del 0,23%, situando asi el nimero
total de puntos de venta minoritas en 60.004 (Compafiia Espafiola de Seguros de Crédito

a la Exportacion, 2015, pag. 32)

llustracion 2. Evolucion del nimero de puntos de venta minoritas.

Fuente: Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos (ACOTEX).

Respecto a la facturacion del comercio textil, en 2014 ésta crecio un 3,93% hasta los
16.473 millones de euros, incremento que deja atras una tendencia descendente durante

siete ejercicios (Modaes, 2015).
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3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

lustracién 3. Evolucion de la facturacion del comercio textil en Espafia.

Fuente: Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos (ACOTEX).

Cabe destacar que el 37,5% de la facturacion del comercio textil se agrupa en el segmento
de mujer, el 31,9% en el de hombre, el 17,3% corresponde a hogar y el resto al segmento

infantil.

En términos laborales, el sector de la moda representa el 4,2% de los puestos de trabajo
del mercado (Compafiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacion, 2015, pég. 7).
La evolucién del nimero de trabajadores en establecimientos textiles es muy similar a la
evolucion de las variables anteriormente estudiadas. El inicio de la crisis y la destruccién
de empresas han ido acompafiados de una paulatina disminucién del nimero de puestos
de trabajo en el sector, que continud hasta el afio 2013, incrementandose en 2014 hasta

alcanzar los 187.874 trabajadores (ver anexo Il).

Cabe destacar que uno de los elementos mas significativos del sector de la moda es la
progresiva transformacion de las estructuras comerciales. Actualmente en Espafia existen
cinco tipos de formatos comerciales: las cadenas especializadas, los hiper/supermercados,

tiendas multimarca, outlets/Factory y los grandes almacenes.

En el siguiente grafico, podemos ver como las tiendas multimarca contindan perdiendo
cuota de mercado a favor de las cadenas especializadas. Asi mismo, también se observa

el mantenimiento de la cuota de los outlets en torno al 15%.
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3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

lustracién 4. Evolucion de cuotas de mercado nacional (en %) 1993-2014
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Fuente: Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos.

A pesar de que las cifras son desfavorables para las tiendas multimarca, el modelo de
negocio que se plantea es totalmente diferente al resto de tiendas establecidas, ya que el
valor afiadido reside en la distribucion de ropa made in Spain, con disefios exclusivos e
innovadores, disefiados por jovenes emprendedores con una alta reputacion en la red
social Instagram. Este hecho hace que se considere el posible éxito de nuestro negocio en

el mercado zaragozano.

Para concretar la situacion de las empresas industriales del sector de moda en Aragon, se
ha realizado un analisis de la industria textil, de la industria del cuero y del calzado, asi
como de la industria de confeccidn de prendas de vestir, a través de la base de datos SABI.
Dicho andlisis pone de relieve que actualmente en Aragon existen 559 empresas
dedicadas a las industrias anteriormente mencionadas. Concretamente, 38 empresas
corresponden a la provincia de Huesca, 489 empresas corresponden a la provincia de

Zaragoza, y 32 empresas corresponden a la provincia de Teruel.

El grafico que se muestra a continuacion representa la distribucién de las empresas

dedicadas al sector moda en Aragén en 2016
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lustracién 5. Distribucion de empresas del sector moda en Aragon.

Empresas del sector moda en Aragén

® Huesca
m Zaragoza

m Teruel

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de la base de datos SABI.

Entrando en detalle, si nos centramos en el sector de la distribucion textil en Aragon,
actualmente existen 102 empresas dedicadas al “Comercio al por menor de productos
textiles, prendas de vestir y calzado” y al “Comercio al por menor de textiles en
establecimientos especializados”. Si desgranamos estos datos por provincias, 18
empresas corresponden a la provincia de Huesca, 75 empresas corresponden a la

provincia de Zaragoza y 9 empresas a la provincia de Teruel®.

El gréfico que se muestra a continuacion representa la distribucién de las empresas
dedicadas al comercio minorista de productos textiles en Aragon en 2016.

lustracién 6. Distribucion de empresas dedicadas al comercio minorista de productos textiles en
Aragon.

Comercio minorista de productos textiles en
Aragon

m Huesca
® Zaragoza
m Teruel

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de la base de datos SABI.

1 Datos extraidos de la base de datos SABI.
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Cabe destacar también el fuerte crecimiento que estd experimentando el e-Commerce, el
cual representd el 4% de la facturacion total en 2014. Por otro lado, comprar prendas de
vestir supuso ser la cuarta actividad con mayor porcentaje de volumen de negocio durante
el segundo trimestre del 2014, situandose en un 4,6% (Asociacion Empresarial del

Comercio Textil y Complementos, 2014, péag. 82).

Respecto al numero total de personas que compran en internet, en 2014 fue de 15.966.920
personas. Aragon se sitta en la décima posicion, con un 29,98% de compradores digitales

(Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos, 2014, pag. 49).

Para concluir, las personas con una edad comprendida entre los 35 y 54 afios son las que
mas productos textiles compran de manera online, representando un 50%, y seguidas por
aquéllas con una edad entre los 16 y 34 afios, siendo un 34% del total. Respecto al sexo,
no se manifiestan diferencias significativas, ya que el 53% de personas que compran
productos textiles online son mujeres (Asociacion Empresarial del Comercio Textil y
Complementos, 2014, pag. 85)

Elena Monclus Negredo

15

——
| —



3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

3.2.2. Competencia.

En este apartado se recopila y analiza informacién sobre los competidores méas directos
de nuestra empresa, con el objetivo de disefiar futuras estrategias y tomar decisiones que

permitan enfrentarnos a ellos de la manera mas eficaz.

La investigacion se centra en el Sector Comercial Royo-Gasca y en el Sector Comercial
Zona Centro, segln establece la Federacion de Empresarios de Comercio.? Para la

recopilacion de la informacion se han utilizado tres métodos:

a. Entrevista en profundidad a nuestro competidor mas potente, Isabel Pocino.

b. Observacion directa, visita a las tiendas de la zona para conocer sus lineas de
productos, calidad de la atencién al cliente, politicas de devolucion...

c. Investigacion a través de internet, para evaluar su presencia en redes sociales, asi

como el grado de interaccidn con los clientes.

Como se ha mencionado anteriormente, en primer lugar, se realiz6 una entrevista en
profundidad a nuestro competidor mas directo, Isabel Pocino®. El proposito principal era
conocer de una forma general el funcionamiento de las tiendas multimarca. Asi mismo,
se fijaron otros objetivos especificos, tales como identificar como captan las tendencias
del mercado; averiguar como se establecen las relaciones con proveedores y como se
mantienen en el tiempo; investigar cuales han sido las acciones de comunicacién y
publicidad a través de las cuales se dan a conocer y ahondar en las claves del éxito de las
tiendas multimarca. De esta manera, los principales resultados de nuestra entrevista han

sido divididos en funcién de los objetivos especificos planteados:

1. Identificar como captan las tendencias del mercado: las herramientas utilizadas para

captar las tendencias son las ferias, internet, bloggers, cazadores de tendencias, viajes
y la experiencia. (Lineas 16-19 anexo V)

2. Averiguar como se establecen las relaciones con proveedores y cOmo se mantienen

en el tiempo: Isabel Pocino conecta directamente con las marcas sin utilizar otros
intermediarios, sin embargo, no existe ningin tipo de relacion con éstas.
Sencillamente cuando la temporada estd disponible la marca llama a sus clientes.
(Lineas 64-69 del anexo V)

2 Ver mapa en Anexo 111
3 Ver transcripcion de la entrevista en profundidad en Anexo 1V
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3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

Por otro lado, las tiendas multimarca son las responsables de fijar el precio, las
promociones, la politica de devolucion... (Lineas 80-81 del anexo 1V)
Respecto a la compra de mercancia y al método de pago, ésta se compra con un afio
de antelacion, pagandola a 90 dias. (Lineas 85-86 y 88-89 del anexo V)

3. Investigar cuéles han sido las acciones de comunicacion y publicidad a través de las

cuales se dan a conocer: Desde sus inicios, el boca a boca ha sido la herramienta mas

potente para difundir su negocio. Sin embargo, las redes sociales también juegan un
papel fundamental y se han convertido en la segunda herramienta mas potente para
darse a conocer.

Con el paso del tiempo realizaron desfiles, showrooms y todo tipo de eventos. (Lineas
110-115 del anexo 1V)

4. Ahondar en las claves del éxito de las tiendas multimarca: Fundamentalmente, las

claves del exito de este tipo de tiendas residen en una excepcional atencion al cliente,
adecuada politica de devolucion y localizacion estratégica. (Lineas 165-179 del
anexo 1V)

Por otro lado, cuando se le preguntaba sobre las posibles debilidades de su negocio,
resulté que éste no tenia ninguno, y en el caso de que se produjese alguna critica, la
propietaria las borraria directamente de la red social. (Lineas 153-154 del anexo 1V)

Para continuar con el anélisis de la competencia, se ha realizado una observacion directa
de los principales competidores de nuestra empresa, asi como una investigacion a través
de internet, para evaluar su presencia en las redes sociales y el grado de interaccidn con
los clientes. Para dicho analisis, se han considerado variables como la ubicacién de los
competidores, lineas de productos, nivel de presencia online en las redes sociales,
fortalezas, debilidades y nivel medio de precio. ElI conocimiento de estos aspectos
otorgara a nuestro negocio una posicion competitiva ventajosa, ya que nos permitira
actuar con rapidez ante acciones defensivas y posicionar a urWish de manera diferencial

respecto al resto de competidores.

Por otro lado, gracias a este andlisis, ha sido posible realizar un mapa de posicionamiento
de los principales competidores de urWish, considerando como variables el nivel de

precios y el nivel de presencia online en las redes sociales.
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3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

A continuacion, se presenta una tabla que resume la informacion bésica los principales
competidores y el mapa de posicionamiento de los mismos (ver mas informacion en anexo
V).

Debemos destacar que no se analizé la totalidad de tiendas ubicadas en el Sector
Comercial Royo-Gasca y en el Sector Comercial Zona Centro, sino un conjunto

representativo de ellas.

Para establecer la relevancia de los competidores, se ha utilizado una escala del 1 al 10,
donde 1 es poco importante, 5 es medianamente importante, y 10 es muy importante. Asi
mismo, la importancia otorgada a cada uno de los competidores representa el tamafio del
circulo en el mapa de posicionamiento. De esta manera, aquellos competidores con una

elevada importancia se representaran con circulos de una mayor superficie.
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Tabla 2. Principales competidores de urWish.

PUBLICO
OBJETIVO

PRINCIPALES
VENTAJAS

LINEAS DE
PRODUCTOS

UBICACION

NOMBRE

PRESENCIA
ONLINE

PRECIO

IMPORTANCIA

Ropa casual,

F!cs)zibn eo C/ Royo Urieta accesorios y Gran variedad '\r/]lgﬁ tr)p;Zsy
calzado
Janw_e ret C/ Royo Urieta Ropa casual'y Atencion al cliente Mujeres
Juin formal
C/ Ledn XIII. Ropa casual, :
: . : Acceso a marcas Mujeres y
Parachute  Residencial accesorios y MUY reconocidas hombres
Paraiso calzado y
Ropa casual,
Julliete C/ Lagasca accesorios y Variedad Mujeres
calzado
. Ropa casual, Personalizacion de
DeCandela &l lilmpel et formal y accesorios y Mujeres
Cervantes . - i
accesorios atencion al cliente

Elevada. Posee cuenta
en Facebook e
Instagram, siempre
actualizadas.
Interaccién constante
con clientes.
Media. Posee cuenta
en Facebook, siempre
actualizada.
Interaccion constante
con clientes.

Bajo

Medio

Nula Alto

Nula Bajo
Elevada. Posee cuenta
en Facebook e
Instagram, siempre
actualizadas.
Interaccion constante
con clientes.

Medio

10
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LINEAS DE PRINCIPALES PUBLICO PRESENCIA

PRODUCTOS  VENTAJAS  OBJETIVO ONLINE ARECIO LRI

NOMBRE UBICACION

opargap] su[ouo Bug

0z

Media-baja. Posee

. . Prendas cuenta en Facebook
) Residencial Ropa formal y X . )
Clé Paraiso (eSS exclusivas. Mujeres pero no mantiene una Alto
Atencion al cliente interaccion constante
con clientes.
Media. Posee cuenta en
Paseo. Ropa casual, Facebook. siempre
Bgd Fernando el accesorios y Variedad Mujeres . ' pre. Medio
L1 actualizada. Interaccion
Catoélico calzado .
constante con clientes.
Ropa casual, .
Size one C/ Madre formaFI) accesorios Gran variedad RIS Nula Medio
Vedruna ' hombres
y calzado
Elevada. Posee cuenta
en Facebook e
. Ropa formal, . .
Almendra C/ Jero_nlmo ACCESOr0S Y Graq varledqd y Mujeres Instagram, siempre Alto
Zurita calzado atencion al cliente actualizadas.

Fuente: Elaboracion propia.

Interaccidn constante
con clientes.



3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

En la siguiente imagen se observa la matriz de posicionamiento de los principales

competidores.

lustracién 7. Matriz de posicionamiento de competidores.

10,0 Almendra
9,0 Parachute ’
Clé
O e
70 Size One Janvier et Juin DeCandela

\ /

6.0 Julliet Bod

50 / ulliete
1

4,0
3,0
2,0
1,0
0,0

3 5 7 11

Isabel Pocino

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones del analisis de la competencia:

Respecto a la entrevista en profundidad, ésta ha sido de mucha utilidad, ya que se ha
podido conocer de una forma general el funcionamiento de las tiendas multimarca. Asi
mismo, se han podido conocer varios aspectos fundamentales que se deben tratar a la
hora de negociar con los proveedores (método de pago, procesamiento de taras, pedido
de stock...). Sin embargo, el principal inconveniente fue que la propietaria no
profundizé cuando le preguntabamos por el nombre de sus proveedores, el tipo de
relacion que tiene con ellos etc. Las preguntas se reformularon en varias ocasiones, pero

en ninguna de ellas la propietaria revel6 informacién.

Por otro lado, nuestro negocio estd inmerso en un sector comercial altamente
competitivo, donde debera estar alerta de los movimientos de los competidores y de las
estrategias que estos llevaran a cabo. A pesar del elevado numero de competidores,
nuestra marca proporcionara un mayor valor a los clientes, ya que se van a ofrecer
marcas que todavia no tienen un posicionamiento en la ciudad de Zaragoza. Del mismo
modo, el disefio de una pagina web y la creacion de perfiles en diferentes redes sociales
permitira realizar publicidad y establecer una interaccion constante con los clientes a un

bajo coste.
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3.2.3 Clientes.

En estos tiempos de crisis econémica se estdn produciendo profundos cambios en los
habitos de compra de moda, emergiendo una tendencia hacia las prendas de bajo precio,
personalizables y Unicas. Asi, a un 72% de la poblacion “no le importa comprar ropa de
temporadas anteriores”, y un 65% “prefiere no pagar mucho por prendas de ultima
tendencia”. (Lopez, 2015)

Actualmente, el sector textil se encuentra en la era del “crossumer”, donde triunfa la
personalizacion y la exclusividad de la ropa, dejando a un lado un mercado saturado y
homogeneizado. Segun la joven emprendedora de Apparel Dream, Mika Herrera, “las
tendencias mundiales efectivamente se enfocan hacia la busqueda de las cosas Unicas:
Lo que no es producido en masa, lo que es producido por alguien especial, de manera
social y ambientalmente responsable”. (Rivera, 2012).

En el caso que nos ocupa, ademas de ofrecer productos Unicos y diferenciados, se ofrecera
adicionalmente una experiencia personalizada y exclusiva, a través de la cual se tratara

de conseguir la fidelizacion del cliente.

Asi mismo, existe una tendencia por parte de los consumidores a imitar a personajes
famosos (celebridades, influencers*, bloggers...). Estos son un referente de aspiracion y
un instrumento de influencia para muchos grupos sociales, ya que en ellos se ve todo lo
que uno quiere ser. La influencia que ejercen es tan grande que muchos consumidores
abandonan sus preferencias de compra para escoger los productos que éstos promocionan.
Estos comportamientos se justifican por la seguridad que aporta no actuar solo y porque

la imitacion permite actuar de forma adecuada y con sentido (Castillo, 2002, pag. 187)

Por otro lado, la sociedad del S. XXI ve a la moda como una representacion social y un
modo de vida. "La moda es una forma de comunicacion e identificacion con la sociedad.
Muestra un poco quién ta eres, habla de ti. Es algo que afecta a todo el mundo, es una

manera de encontrar tu Yo" (Torres, 2012, pag. 189).

4 Se entiende por influencers a aquellas personas que son lideres de opinidn respecto a un tema
particular y, por tanto, gozan de gran credibilidad. Estos tienen un enorme poder de influencia
entre sus seguidores, por lo que sus acciones suelen ser imitadas.
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Cabe mencionar también, que se ha producido un aumento significativo del gasto en
productos de moda. Segtin el informe “El sector textil y el gasto en prendas de vestir en
Esparia 2015 (Riera, 2015), en 2014 cada espafiol gasto de media 508€, convirtiendo a

los espafioles en los segundos europeos que mas gastan en moda.

Pero sin duda, el aspecto mas relevante que nos ocupa es la tendencia exponencial hacia
la compra online. Este hecho exige al sector retail que se combinen las estrategias de
venta offline con las estrategias online, con el objetivo de no perder cuota de mercado.
Rois pone de relieve que en 2014 el e-Commerce de moda espafiol crecié un 68,2%,

logrando un volumen de negocio de 759,9 millones de euros (Rois, 2015).

Con el proposito de obtener informacion clave para el desarrollo de este proyecto, se ha
elaborado una breve encuesta online dirigida a doscientas mujeres con una edad
comprendida entre los 18 y 35 afios (ver anexo VI), a través de la cual se pretende dar

respuesta a los siguientes objetivos:

1. Conocer cuales son las actitudes de los potenciales clientes hacia las tiendas
multimarca.

2. Averiguar cuéles serian las marcas idéneas para una posible tienda.

3. ldentificar cuéles son las herramientas mas utilizadas para captar tendencias (mas
concretamente, si éstas son la red social Instagram y las llamadas Influencers).

4. Conocer cual es el sitio preferido de nuestros potenciales clientes para ir a comprar

ropa.

Asi mismo, gracias a los resultados de esta encuesta se podran elaborar de una manera
mas real los apartados de product, place y promotion del Marketing Mix, y apuntar
matices en el Plan Estratégico.

Los resultados de esta encuesta ponen de relieve que un 76% de las encuestadas no suelen
visitar tiendas multimarca cuando van a comprar ropa. Los principales motivos que
justifican esta actitud son, “Prefiero visitar tiendas mas conocidas como Zara y Mango,
aunque eso suponga que mas personas podemos llevar la misma ropa” con un 63,93% y
“Precios elevados” con un 57,12%. Sin embargo, aquellas personas que visitan tiendas
multimarca, lo hacen porque buscan marcas que no estdn en otras tiendas para
diferenciarse del resto y porque existe una buena relacion calidad-precio, con un 73,91%
y 52,17% respectivamente. (Ver anexo VII)

Elena Monclus Negredo 23

——
| —



3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

Respecto al objetivo “Averiguar cuales serian las marcas que les gustaria que hubiese en
una posible tienda”, las firmas con una mayor tasa de eleccion son White & One con un
87% y Mint & Rose con un 73%. A continuacion, se muestra un grafico que representa

los porcentajes de eleccidn para cada una de las marcas segun los potenciales clientes:

llustracién 8. Marcas seleccionadas para una posible tienda

Marcas seleccionadas

100%
90%
80% 73%
5 ’ 67%
70% 61%
60%
50%
40%
28%
30% ? 23%
20%
10%
0%

87%

57%

White & One Mint & Rose Ohmycroptop Cliché Pompeii Brand HayTormenta Nekane
Barcelona

Fuente: Elaboracion propia.

Entre los razonamientos que justifican estas elecciones destacan “Buen disefio” con un

83% y “Diferente al resto de productos” con un 74%. (Ver anexo VII)

Respecto a las herramientas mas utilizadas para captar tendencias de moda, un 82% de
las encuestadas nombra a las tiendas de ropa, seguidas por la red social Instagram con un
62%. En el caso de las Influencers, el 51% de las encuestadas las ha seleccionado como

método para captar tendencias. (Ver anexo VII)

Para concluir este apartado, cabe sefialar que el sitio predominante para ir a comprar ropa
es la Zona Centro de Zaragoza (Paseo Independencia, Paseo las Damas, Paseo Sagasta y

proximidades), acaparando un 52% de las respuestas. (Ver anexo VII)
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3.2.4. Proveedores

En el caso que nos ocupa, y como anteriormente se ha mencionado, todos nuestros
proveedores reunen una serie de caracteristicas especificas. Todos ellos comenzaron su
actividad econdémica no antes del 2010, estan experimentado un crecimiento y
reconocimiento notorio de su marca gracias a la red social Instagram, realizan productos

diferenciados, unicos y en algunos casos hechos a mano, siendo todos ellos made in Spain.

Para identificar los proveedores iddneos para nuestro negocio, se propuso a las
encuestadas un listado de marcas que podrian estar en una nueva tienda. Considerando
los resultados anteriormente expuestos, se han escogido aquellas marcas con una tasa de
eleccion mayor al 50%, dejando a un lado a Nekane y Haytormenta. Asi, las empresas

gue nos suministraran los productos necesarios para su posterior reventa son:

1) White & One: Blusas, camisetas, jerséis, chaquetas, pantalones, monos y vestidos
hechos a mano. (2012)

2) Ohmycroptop: vestidos, sudaderas, camisas, crop tops, tops, accesorios, sandalias
y pantalones. (2011)

3) Mint & Rose: bolsos, bolsos de viaje, toallas de playa/piscina, alpargatas,
sandalias y cufias hechas a mano. (2010)

4) Pompeii Brand: camisetas, sudaderas, zapatillas y calcetines. (2014)

5) Cliché Barcelona: estuches, carteras y bolsos personalizados manualmente.
(2012)

El primer paso para establecer contacto con ellos fue enviarles un correo electronico,
explicando la idea del Plan de Negocio y cédmo podian contribuir al éxito del mismo. Una
vez recibidas las respuestas, se paso a concretar una cita via Skype, en la que se les explico
de una manera mas detallada los objetivos del Plan de Negocio y se solicitdé sus
colaboraciones. Una vez aceptada la colaboracion en nuestro proyecto, se les propuso
realizar una segunda cita, en la que se trataron aspectos como los plazos de pago,
precios... En esta segunda cita fue de mucha utilidad la entrevista realizada a Isabel
Pocino, ya que gracias ella se pudieron conocer los aspectos que se debian negociar con

los proveedores. De esta forma, los acuerdos a los que se llegaron fueron:

- Las prendas se elegiran un afio antes de su lanzamiento y distribucion.

- Todos los productos se pagaran a 90 dias.
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- Portes gratuitos cada dos semanas o en funcion de la demanda.

- Se producira una comunicacién constante en época de rebajas y de promociones.

- Los productos de nuestra tienda tendran los mismos precios que los que estipule
el proveedor en sus propias tiendas. Se obtendrd como margen un 25% del precio
del producto.

- Exclusividad en la ciudad de Zaragoza. Los proveedores no podran distribuir sus
productos en ninguna otra empresa ubicada en la ciudad de Zaragoza. Para ello,
ambas partes deberan firmar un contrato de exclusividad. (Ver anexo VIII)

3.2.5 Las cinco Fuerzas de Porter

Las cinco Fuerzas de Porter es un modelo estratégico holistico, elaborado por el
economista Michael Porter en 1979 y que permite analizar cualquier industria en términos
de rentabilidad a largo plazo. Sobre estas fuerzas, (Porter, 2000) establece que “el grado
de atractivo de una industria viene determinado por la accion de cinco fuerzas
competitivas bésica, que, en su conjunto, definen la posibilidad de obtencién de rentas
superiores”.

Las cinco fuerzas son: Poder de negociacion con los compradores o clientes; Poder de
negociacion de los proveedores o vendedores; Amenaza de entrada de nuevos

competidores; Amenaza de productos sustitutivos y Rivalidad entre competidores.

lHustracion 9. Fuerzas que mueven la competencia en un sector industrial

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia

en el mercado
Nuevos A [

2. Rivalidad entre
las empresas

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: Porter, Michael (1984), Estrategia Competitiva. Pag 24.
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Clasificar las fuerzas con el planteamiento de Porter permite lograr un mejor analisis del
entorno de la empresa y, de ese modo, resultara méas sencillo disefiar unas estrategias que

permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas.

1. Poder de negociaciéon de compradores:

Los compradores determinaran la existencia de nuestra tienda multimarca, al adquirir (o
no) nuestros productos. Su poder de negociacion dependeré de la situacion actual del
mercado y de la importancia relativa de sus compras en relacion con el total de ventas

del sector.

En el caso que nos ocupa, dado que nuestro publico objetivo es grande y nuestros
compradores seran consumidores finales que utilizaran los productos para uso personal,
se puede afirmar que la cantidad de compra de cada uno de estos compradores no sera
significativa en relacién al total de las ventas. Este hecho provoca que no tengan el

suficiente poder para influir en los términos y condiciones de venta.

Por un lado, se produce un aumento del poder de negociacion de los compradores
propiciado por la gran cantidad de informacion disponible, gracias a la influencia de

internet, de las redes sociales y de otros medios.

Por otro lado, el poder de negociacion de los clientes también aumenta debido a la
constante evolucion de habitos de compra, cambios en los gustos, estilos de vida... que
afectaran a las empresas, teniendo que adaptarse a las nuevas demandas de los clientes
(aunque en ciertas ocasiones son las propias tiendas las que propician estos cambios de
tendencias y modas). Sin embargo, la alta diferenciacion que se va a ofrecer con nuestros

productos haré que el cliente tenga menor poder de negociacion.

Por altimo, los consumidores seran conscientes de que no podran encontrar en ninguna
otra tienda de Zaragoza los productos que se comercializara en nuestra tienda (ya que
éstos todavia no cuentan con un posicionamiento en la ciudad). Este hecho implicara que
sus costes de cambio de proveedor sean altos, y por tanto disminuird su poder de

negociacion.

Por todas las razones mencionadas, puede concluirse que el poder de negociacion de los
compradores es medio-bajo.
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2. Poder de negociacion de proveedores:

Segun Porter, los proveedores pueden ejercer cierto poder de negociacion sobre las
empresas que participan en un sector, amenazando con elevar los precios o reducir la
calidad de los productos (Porter, 2000).

La existencia de escasos proveedores de productos exclusivos, diferenciados y made in
Spain en este sector provoca el aumento del poder de negociacién de los mismos. Asi
mismo, dado que las marcas que nos gustaria comercializar en nuestra tienda todavia no
cuentan con un posicionamiento en Zaragoza, y que los responsables de éstas estarian
interesados en expandirse a nuestra ciudad, se puede afirmar que contaremos con un poder

de negociacion medio-alto frente a nuestros proveedores.

Por el contrario, al tratarse de una tienda multimarca, pueden surgir diversos conflictos
entre los proveedores. Estos pueden surgir como consecuencia de una negativa a
compartir punto de venta con la competencia, de una disconformidad en la ubicacion de
los productos en el interior de la tienda, etc. Ante este tipo de situaciones, aquellos
proveedores con mayor cifra de ventas, mayor nimero de seguidores en las redes sociales
y mayor notoriedad, tendran un mayor poder de negociacion sobre nuestro negocio y

respecto al resto de proveedores.

Cabe destacar que algunas de las marcas que nos gustaria comercializar ya distribuyen a
otras tiendas multimarca, por lo que podran exigir ciertos términos y condiciones de venta
respecto a precios, rebajas, recepcion de stock, método de pago..., y por tanto su poder

de negociacién aumentara.

Considerando en forma global los aspectos analizados en este apartado, podria concluirse

que los proveedores tienen un poder de negociacion medio.

3. Amenaza de entrada de nuevos competidores:

Ademas de los competidores actuales, puede haber nuevas empresas que estén interesadas

en entrar en esta industria. La amenaza sera mas alta cuanto mayores sean los beneficios.

La posible entrada de nuevos competidores depende fundamentalmente de dos factores:
las barreras a la entrada y la reaccién de los competidores establecidos (Martin & Lopez,
2007).
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Antes de proceder al andlisis de los dos factores anteriormente citados, cabe sefialar que
la disminucidon de los méargenes empresariales (derivados de la fuerte crisis econémica)
ha provocado un menor atractivo y rentabilidad del sector de la moda, disminuyendo por
tanto la amenaza de nuevos competidores. De este modo, el bajo atractivo de la industria

implica una menor intensidad competitiva.

Barreras de entrada: Las barreras de entrada por requisitos de capital para instalar este

tipo de negocio de dimensiones pequefias no son significativas, los costes de instalacion

son relativamente bajos, no se requiere experiencia previa y el aprendizaje es rapido.

En cuanto a las barreras de entrada por diferenciacion, es decir, aquellas que aportan valor
afiadido al cliente, las empresas ya establecidas y consolidadas en Zaragoza poseen cierto
reconocimiento de marca y fidelizacion de los clientes, lo cual puede dificultar el
posicionamiento de nuestro negocio. Sin embargo, nuestra empresa pondra en valor la
diferenciacion de todos los productos, con el propdsito de conseguir un hueco en la mente

de los consumidores.

Otro aspecto relacionado con las barreras de entrada se refiere al acceso a los canales de
distribucion. Ademas de establecer como punto de venta el propio local, Internet y el

comercio electronico nos permitiran vender online los productos de nuestros proveedores.

Por dltimo, para dificultar la entrada a nuevos competidores se buscara estrechar las

relaciones con los proveedores continuamente.

4. Amenaza de productos sustitutivos:

Los productos sustitutos son aquellos que pueden desempefiar la misma funcion que los

del sector analizado y que pertenecen a otro sector.

En este apartado, no existen productos sustitutivos para los productos textiles, ya que la
necesidad fisiologica de abrigarse y vestirse solo puede ser cubierta con ropa. Sin
embargo, dada la amplia segmentacion y diversificacion de productos, si pueden existir
productos sustitutivos dentro de aspectos como el disefio, la moda... Esto es, una persona
que quiere comprarse un abrigo, puede optar por comprar una capa, una parka, un poncho,

una trenka, un anorak...
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Rivalidad entre competidores:

De acuerdo con Porter, esta quinta fuerza es el resultado de las cuatro fuerzas anteriores

y la méas importante para una empresa, porque ayuda a que se tomen las medidas

necesarias para afianzar el posicionamiento de una empresa en el mercado (Porter, 2000).

Actualmente el sector textil esta muy explotado, debido al elevado numero de

competidores y al alto equilibrio que hay entre ellos. La rivalidad entre los competidores

depende de varios aspectos:

a)

b)

d)

Concentracion de competidores: actualmente nos encontramos con dos tipos de
competidores en el sector textil. Por un lado, puede observarse una estructura
fragmentada, constituida por una gran cantidad de pequefias empresas
multimarca, las cuales cuentan con una pequefia cuota de mercado y representan
a nuestros competidores mas directos (Isabel Pocino, deCandela..). Por otro lado,
se encuentran los grandes grupos, que se presentan en forma de oligopolio y con
una cuota amplia y similar entre ellas (Zara, Mango...) De este modo, el grado de
rivalidad entre competidores sera mayor en las pequefias empresas que en las
grandes.

Crecimiento del sector: el descenso de la demanda en el sector textil, asi como la
reduccion de los margenes de beneficio, provoca que tanto las nuevas empresas
como las ya asentadas deban enfrentarse para aumentar su participacion.
Diferenciacion del producto: En nuestro caso, para competir se utilizara la
diferenciacion y la exclusividad de los productos, para que, de este modo, los
consumidores recuerden a urWish por la calidad del producto, la imagen, el
disefio, prestigio, confianza... Asi mismo, se debe brindar al cliente una
experiencia de compra satisfactoria, mantener permanentemente la comunicacion
con el mismo, asi como otorgarle facilidades a la hora de devolver un producto,
con el fin Gltimo de alcanzar su fidelizacion.

Barreras de movilidad: En este caso, estas barreras son practicamente nulas ya
que, a pesar de las amplias posibilidades de segmentacion, las empresas pueden

moverse entre segmentos sin dificultades.

En conclusion, podemos afirmar que existe un alto grado de rivalidad entre los

competidores del sector de venta de ropa femenina.
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4. ANALISIS DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Debilidades)

El analisis DAFO es un resumen de todo el andlisis estratégico, tanto interno como externo,

en el que se presentan las principales conclusiones que se derivan del mismo. Por un lado,

permite aislar los factores relevantes del entorno, en donde se podrén encontrar las

oportunidades y las amenazas especificas. Por otro lado, permite aislar los factores criticos

de éxito, donde se encontraran las ventajas competitivas o las debilidades significativas.
(Navas & Guerras, 2012)

De esta manera, las estrategias organizacionales que se lleven a cabo deberan consolidar

las fortalezas, minimizar las debilidades, aprovechar las ventajas de las oportunidades, y

eliminar o reducir las amenazas.

A continuacion, se presenta la matriz DAFO para la empresa urWish:

Tabla 3. Anélisis DAFO de la empresa.

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES AMENAZAS
» Facilidad de entrada de nuevos
» Empresa de nueva creacién con una > cc;mpztldores validad
experiencia nula. Eleva a riva II a entre
» Necesidad de financiacion compet.ld_oreS actuales
g . » Inestabilidad del gobierno
» Ausencia de cartera de clientes X . .
. . » Clientes cada vez méas exigentes y
» Elevados costes fijos (alquiler...) meior informados
» Nulo reconocimiento de “urWish” . .
» Elevada dependencia de
proveedores
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
» Nuevo modelo de negocio
> Conocimientos de  Community » Diferenciacion de los productos con
Manager, analitica web y marketing un fuert_g valor_ afiadido
digital, publicidad. .. » Expansion de internet y de las redes
> Uso de marketing efectivo sociales
> Elevada presencia online > Politicas de apoyo a la inversion y al
> Excelente atencion al cliente emprendimiento
> Localizacion estratégica > Moda como representacion social y
> Precio-calidad competitivos modo de vida
» Elevado gasto en moda

Fuente: Elaboracion propia.
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Tras haber finalizado el analisis DAFO, resulta imprescindible llevar a cabo una serie de
acciones que permitan establecer las estrategias méas adecuadas para el negocio. Para ello,
es necesario corregir las debilidades de la empresa, afrontar sus amenazas, mantener las

fortalezas y aprovechar las oportunidades del entorno (Navas & Guerras, 2012).

4.1.4 Combatir debilidades — Estrategias defensivas

» Empresa de nueva creacion con una experiencia nula:
- Estricto proceso de reclutamiento de personal.
» Necesidad de financiacion:
- Negociacién de un crédito bancario.
- Ayuda econdmica por parte de familiares y amigos.
» Ausencia de cartera de clientes:
- Aprovechar los contactos para captar los primeros clientes.
- Sacar el mayor rendimiento posible a los contactos.
» Elevados costes fijos (alquiler...):
- Renegociar y ajustar las mensualidades del alquiler.
> Nulo reconocimiento de urWish:
- Dar informacion a los potenciales clientes.
- Publicitar nuestra actividad en los canales adecuados para intentar llegar al
maximo publico posible

- Clientes atados a las grandes firmas por relaciones muy largas

4.1.1 Afrontar amenazas — Estrategias reactivas

» Facil acceso de nuevos competidores:
- Aprovechar la ventaja de ser pioneros en Zaragoza en este tipo de negocio.
- Diferenciacion de nuestra empresa por medio de la calidad y disefio de los
productos, diferenciacion en servicio y diferenciacion por imagen de marca.
» Elevada rivalidad entre competidores actuales:
- Fidelizacion de clientes por nuestra diferenciacion en calidad y disefio, servicio
e imagen de marca.
» Inestabilidad del gobierno:
- Adaptacion a las nuevas circunstancias del mercado
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» Clientes cada vez més exigentes y mejor informados:
- Adaptacion y actitud proactiva en cuanto a gustos y tendencias de moda
» Elevada dependencia de proveedores:

- Acuerdos que garanticen el suministro continuo de stock.

4.1.3 Mantener fortalezas — Estrategias adaptativas

» Conocimientos de Community Manager, analitica web y marketing digital,
publicidad...
- Aprendizaje de nuevas técnicas de analitica web
- Utilizacion de técnicas de marketing no convencionales
» Marketing efectivo:
- Estudio continuo de las necesidades de los clientes.
- Aprovechar la creatividad y la originalidad.
» Elevada presencia online
- Creacidn de perfiles en redes sociales emergentes.
> Excelente atencion al cliente:
- Escucha activa y plena de sus necesidades.
- Ofrecer servicios personalizados
- Motivacién de trabajadores a través de regalos, importe monetario, cesta para
Navidad, dias de vacaciones...
» Localizacion estratégica:
- Crear y mantener vinculos con el propietario del local para garantizar el continuo
funcionamiento de urWish.
» Precio-calidad competitivos:

- Proyectar una imagen de calidad para justificar la relacion de calidad-precio.

4.1.2 Aprovechar oportunidades — Estrategias ofensivas

» Nuevo modelo de negocio:
- Posibilidad de explotar la ventaja competitiva que ofrece.
- Aprovechar la novedad de este tipo de negocio no existente en la zona.
» Diferenciacion de los productos con un fuerte valor afiadido
- Mantener esta ventaja competitiva con la basqueda continua de nuevas marcas
espafiolas.
- Publicidad constante en los medios adecuados.
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» Expansion de Internet y redes sociales:
- Publicidad gratuita por el efecto llamada y el “boca a boca”.
- Proactividad en cuanto a tendencias de moda

» Politicas de apoyo a la inversion y al emprendimiento:
- Conocimiento actual de las nuevas fuentes de financiacion.
- Mejor aprovechamiento de los recursos financieros posibles.
- Disminucién del pasivo, mejora del balance de situacion y de la cuenta de

pérdidas y ganancias.

» Moda como representacién social y modo de vida:
- Mejorar nuestra oferta

» Elevado gasto en moda:

- Mejorar nuestra oferta
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5. PLAN ESTRATEGICO: MISION, VISION, VALORES
CORPORATIVOS Y ESTRATEGIAS GENERICAS

Para definir el posicionamiento estratégico y la proyeccion de futuro serd necesario
definir los siguientes apartados.

Se pretende instalar en la ciudad de Zaragoza una tienda de ropa dirigida a mujeres de
clase media, con una edad comprendida entre los 18 y 35 afios. Como bien muestran los
resultados de las encuestas realizadas, el lugar idéneo para la localizacién de dicha tienda
seria en la zona Centro de Zaragoza (Paseo Independencia, Paseo las Damas, Paseo

Sagasta y proximidades).

El principal valor afiadido de nuestra empresa reside en la distribucion de ropa made in
Spain, de la mano de jovenes emprendedores. Todos comenzaron su actividad hace
escasos afios, con pequefios proyectos de moda, con un escaso capital, pero con productos
originales, diferenciados, Unicos y en algunos casos hechos a mano. A pesar de las
dificultades que se han ido encontrando a lo largo de su trayectoria, han encontrado un
gran un punto a su favor, Internet. Gracias a éste, y especialmente a la red social
Instagram, estan experimentando un crecimiento y reconocimiento de su marca

exponencial.

Sin embargo, a pesar de que todas las firmas planteadas cuentan con un canal de ventas
online, todavia muchos consumidores no se atreven a comprar ropa a través de este canal,
debido a los elevados gastos de envio, las malas politicas de devolucion, el miedo a ser

estafados y por la incertidumbre de si la talla sera la adecuada.

En el caso que nos ocupa, se buscara solucionar este problema, ya que la idea es ofrecer
a las marcas White & One, Cliché Barcelona, Pompeii Brand, Ohmycroptop y Mint &
Rose un posicionamiento en la ciudad de Zaragoza. Asi, se creard una tienda que
englobara dichas marcas, de manera que cada una de ellas ocupara una seccién concreta

dentro de la tienda, quedando dividida en cinco “cOrners”.

Cabe sefalar que urWish ofrecera también una excelente atencion al cliente, un servicio
de asesoramiento, un ambiente fisico agradable y acogedor, y una politica de

devoluciones flexible.
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Por ultimo, el local sera de dimensiones medianas en su comienzo, con el objetivo de
reducir los costes fijos. Sin embargo, se tienen expectativas de ampliar su tamafio
conforme vayan creciendo las ventas, considerando también la posibilidad de agregar

otras marcas espafiolas.

Ofrecer al mercado espafiol productos con un aire fresco e innovador de la mano de
jévenes emprendedores, diferentes a los productos establecidos, con la posibilidad de
diferenciarse del resto.

Ser una empresa lider en el sector de la distribucion textil, especialmente en la

distribucion de prendas made in Spain, convirtiéndonos en un referente a seguir.

urWish se construye sobre unos valores corporativos fundamentales para alcanzar un

comportamiento empresarial responsable:

Trabajo en equipo con los proveedores: colaboramos para conseguir objetivos comunes,

compartiendo informacion, conocimientos y experiencias.

Honestidad: se trabaja con respeto, transparencia y humildad para crear lazos de confianza

con proveedores y clientes.

Implicacidn: constancia en el proyecto, buscando constantemente firmas emergentes con

el objetivo de expandirnos.

Apoyo a jovenes emprendedores: creemos en la juventud y en sus proyectos. Desde

urWish se colabora para conseguir su expansion y para reforzar la imagen de los

disefiadores.

Flexibilidad: los clientes evolucionan y estan en un constante cambio. Tenemos la
capacidad de adaptarnos a los cambios, gracias a nuestro trabajo en equipo con los

proveedores.

Servicio al cliente: existimos por y para nuestros clientes. Les asesoramos de manera

personalizada, con delicadeza y trato amable.
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5.5 OBJETIVOS EMPRESARIALES

- Convertir urWish en una tienda imprescindible a la que acudir cuando se va de
compras.

- Lograr la fidelizacion de las clientas ofreciendo un producto de ultima tendencia,
con un disefio innovador y diferenciador del resto de productos.

- Establecer acuerdos duraderos y exclusivos con los proveedores que permitan
establecer precios competitivos.

- Aumentar las ventas un 20% anual para el segundo afio de la actividad, un 22%
para el tercer afio, y para los dos siguientes, un crecimiento del 25% y 30%

respectivamente.

5.6 ESTRATEGIAS A SEGUIR

Segun la matriz de Ansoff, se va a llevar a cabo una estrategia de desarrollo de producto
o de diferenciacién, ya que se va a introducir un producto con nuevos atributos en un

mercado ya existente.

llustracion 10. Matriz de Ansoff.

Productos
Existentes Nuevos
& Estrategias de
= Estrategias de desarrollo
w o penetracion de productos
O = de mercado 0 :
o 5 diferenciacion
©
O
pud
U o Estrategias de
2 g dz'e.;i'r'f;g%s Estrategias de
=} 0 diversificacion
< segmentacion

Fuente: (Navas & Guerras, 2012). Fundamentos de direccion estratégica de la empresa.

Una empresa tendrd una ventaja competitiva en diferenciaciéon cuando ofrezca un
producto que, siendo comparable con el de un competidor, éste tenga ciertas
caracteristicas que hagan que se perciba como unico. Este hecho provocara que los
clientes estén dispuestos a pagar un precio mas elevado por ese producto que por el de

los competidores (Navas & Guerras, 2012) .

Aungue parezca que los productos que se plantean son sencillos, se puede afirmar que
esta simplicidad no elimina el potencial de la diferenciacion.
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En nuestro caso, se aplicaran tres estrategias de diferenciacion. Estas son, diferenciacion

en calidad y disefio, diferenciacion en servicio y diferenciacion por imagen de la marca.

Respecto a la diferenciacion en calidad y disefio, nos referimos al caracter artesanal de
los productos y al aire innovador que conceden a éstos. Por un lado, tanto la marca White
& One como Mint & Rose confeccionan de manera artesanal todos sus productos,
utilizando materiales ecologicos y respetuosos con el medio ambiente. Por otro lado, la
marca Cliché Barcelona ofrece a sus clientes la posibilidad de personalizar manualmente
estuches, carteras y bolsos con las iniciales de sus nombres. Asi mismo, todas las firmas
planteadas desarrollan una actitud proactiva en cuanto a tendencias de moda, con el

objetivo de adaptarse a los nuevos gustos y necesidades de los clientes.

En cuanto a la diferenciacion por servicio, se opta por ofrecer muchas facilidades en la
devolucion del producto, en asesoria de imagen, en el arreglo de las prendas... Ademas,
también es muy importante el trato que ofreceran las trabajadoras, ya que son ellas las
que mantienen un contacto directo con los clientes. De esta manera, y con el objetivo de
atraer y mantener a los clientes, es necesario que el comportamiento de las trabajadoras
sea cortés, transmitan credibilidad, sean capaces de responder rapidamente a las dudas de
los clientes y sepan resolver de manera asertiva los problemas que les puedan surgir a

éstos.

Esta diferenciacion por servicio no provocara un incremento en el precio de los productos,
ya que, como se ha mencionado anteriormente, los productos tendran los mismos precios
que los que estipule el proveedor en sus propias tiendas. Sin embargo, el arreglo de las
prendas se cobrard de manera independiente, por lo que este coste se trasladara

directamente a nuestros clientes.

En relacion a la diferenciacion por imagen de marca, es imprescindible que urWish cuente
con una identidad e imagen corporativa, ya que, gracias a estos elementos, los productos
conseguiran tener un caracter distintivo respecto al resto de productos. Nuestra identidad
se centra en productos elaborados y disefiados por jévenes emprendedores espafioles, que
ofrecen productos con un aire fresco e innovador, que permitiran a quienes los compren
diferenciarse del resto. Del mismo modo, la decoracion interior del establecimiento
también influird en la creacion de la imagen de la marca, sin embargo, este aspecto se

tratard en profundidad en el apartado de Plan de Marketing.
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Para concluir con el apartado, resulta interesante determinar la estrategia competitiva en

base a la cantidad de lineas de productos ofrecidos y a la cantidad de segmentos atendidos.

lustracién 11. Matriz de productos / segmentos de clientes

Varias ing di iado -
Marke'_un_g dlferenc_lado Marketing indiferenciado
. Especializado e clientes
Lineas de — .
productos Marketing diferenciado -
Marketing concentrado Especializado en
Una productos
Uno Varios

Segmentos de clientes

Fuente: Elaborado a partir de material de clases de Plan de Marketing y Estrategias de
Crecimiento Empresarial.

Como se puede observar en la imagen, urWish seguira una estrategia competitiva de
marketing concentrado. Se dirigira inicialmente a mujeres de clase media con una edad

comprendida entre los 18 y 35 afios, ofreciendo una tnica linea de productos, ropa casual.

Al concentrarse en un segmento de clientes especifico, la empresa podra conocer de una
manera mas precisa las necesidades de los mismos y, por tanto, conseguir una posicion

firme en el segmento que se pretende atender.

Para realizar una prevision de ventas lo mas real posible se solicité la ayuda de Marta
Royo, amiga, fundadora y propietaria de deCandela, una flag shop ubicada en el centro

de Zaragoza, dedicada a la venta de productos de moda.

Con su ayuda y en base a su experiencia en el sector, ha resultado méas sencillo determinar
el nimero de productos que podria vender urWish mensualmente para el primer afio. Asi
mismo, gracias a la encuesta realizada a doscientas clientas potenciales, se ha podido
identificar de forma orientativa el nUmero de personas que podrian estar dispuestas a
comprar alguna de las prendas ofertadas. Por ello, teniendo en cuenta una cantidad
demandada aproximada para cada una de las marcas y el precio medio de sus productos,

se calculan las ventas mensuales.
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llustracion 12. Prevision de ventas mensuales para el primer afio.

Marca Cant'?jr?igae&i; Sl Precio medio Ventas
White & One 180 30 € 5.400 €
Pompeii Brand 68 30€ 2.050 €
Mint & Rose 130 50€ 6.500 €
Ohmycroptop 110 35€ 3.850 €
Cliché Barcelona 30 40 € 1.200 €
TOTAL 19.000 €

Fuente: Elaboracidn propia.

Para conseguir que dichas cifras se incrementen afio a afio, se debe insistir en la
fidelizacion del cliente. Es necesario establecer una relacién permanente entre empresa y
cliente, para que a su vez sirva de referencia para la captacion de nuevos clientes. (Harris,
2010, pags. 14-17). Para conseguirlo, debemos trabajar los cuatro pilares sobre los que se
va a sostener nuestra estrategia de Marketing Mix: el producto, el precio, la promocién y

la distribucion. Estos se explican en mayor profundidad en el siguiente apartado.
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El marketing es una disciplina que sostiene que la clave para que una empresa alcance sus
objetivos consiste en identificar las necesidades del mercado objetivo, y adaptarse a éstas,
de manera que pueda satisfacerlas de forma mas eficiente que la competencia (Malhotra,
2009, pag. 207).

A continuacion, se van a desarrollar ciertos aspectos relativos a la difusion de la empresa

y a la comercializacion de los productos.

El nombre de urWish viene de your wish, tu deseo. El deseo de querer diferenciarse del
resto, de llevar prendas con personalidad que escapan de la burbuja de las grandes marcas

y los grandes grupos, en definitiva, el deseo de querer ser Unico y ser en si mismo.

Teniendo muy presentes lo que quiere transmitir nuestra empresa, se ha disefiado una
imagen de marca constituida por un unico elemento tipografico. Las letras tienen el estilo
Brusher, caracterizado por la fluidez y la interconexion de las mismas. Cuenta con varios
rasgos femeninos, tales como la curvatura y la 3 _

forma redondeada de cada letra, [lustracion 13. Logo de urWish.

aportando calidez y romanticismo.

Asi mismo, podemos observar tanto

en el encabezado de la pagina, como

en laimagen que se muestra a nuestra

derecha, el color corporativo de

. Fuente: Elaboracién propia.
urWish, el coral. Prop

El publico objetivo de una empresa incluye los segmentos del mercado en los que ésta ha
decidido ofrecer sus productos. Segun Kotler y Armstrong, el publico objetivo es un
conjunto de potenciales consumidores que tienen necesidades o caracteristicas similares, a

los cuales una empresa quiere atender (Kotler & Armstrong, 2010).

El publico objetivo hacia el que se enfoca el negocio planteado son mujeres con una edad

comprendida entre los 18 y 35 afios, con un nivel econémico medio.
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Se trata de un segmento que aprecia mas la calidad, el disefio y la diferenciacion individual
que el propio precio del producto. Sin embargo, puede que otros segmentos (mujeres
mayores de 35 afios) puedan verse atraidos por los productos de nuestra tienda. Ademas,
existirdn clientes ocasionales de sexo masculino, que podrian visitar nuestra tienda para

comprar regalos.

El Marketing Mix es el “conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables que
la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo. Estas
pueden reunirse en cuatro grupos de variables, producto, precio, distribucion y

promocion” (Kotler & Armstrong, 2010, pag. 46)

Esta estrategia también se conoce como las “4P’s”, dado que en su origen anglosajon se
conoce como: product, price, place and promotion. El objetivo de este analisis es conocer

la situacion de la empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento.

A continuacién, se describen las estrategias llevadas a cabo para cada uno de estos

elementos:

6.3.1 Producto

El producto es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece a su mercado
objetivo. (Kotler & Armstrong, 2010, pag. 49)

En urWish se combinardn tres elementos clave: productos diferenciados, excelente
atencion al cliente y una atmdsfera acogedora y agradable en el local. De esta manera, el
cliente no sélo sentird que ha comprado un producto diferenciado, sino que experimentara

a su vez un conjunto de sensaciones creadas por todos estos los elementos.

Tal y como ponen de relieve los resultados de la encuesta, las cinco marcas con una mayor
tasa de eleccion son: White & One, Ohmycroptop, Mint & Rose, Pompeii Brand y Cliché
Barcelona. De este modo, estas marcas seran las que tendran presencia en nuestro local. A
continuacion, se enumeran los productos que nos proporcionaran cada uno de nuestros

proveedores (ver fotos en anexo X):

1) White & One: Blusas, camisetas, jerseys, chaquetas, pantalones, monos y vestidos.
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2) Ohmycroptop: vestidos, sudaderas, camisas, crop tops, tops, accesorios, sandalias
y pantalones.

3) Mint & Rose: bolsos, bolsos de viaje, toallas de playa/piscina, alpargatas, sandalias
y cufias.

4) Pompeii Brand: camisetas, sudaderas, zapatillas y calcetines.

5) Cliché Barcelona: estuches, carteras y bolsos personalizados.

Con esta variedad de proveedores se ofreceran diferentes estilos de ropa, a fin de cubrir
también una amplia gama de gustos. Se integraran disefios romanticos, novedosos,

vanguardistas, buscando ademas variedad y color en texturas.

Respecto a la calidad de los productos, todos los productos llevan implicitos un buen nivel
de calidad en los materiales de produccién, asi mismo, muchos de estos materiales son de

caracter natural y respetuosos con el medio ambiente.

Por otro lado, ya que urWish se dedica Unicamente a la reventa de los productos, éstos
llevaran la marca de sus fabricantes. EI hecho de que algunas marcas tienen cierta

trayectoria en el mercado puede contribuir a atraer clientes al local.

Por el momento, nuestra empresa va a distribuir Gnicamente productos para mujeres, la
introduccion de una linea masculina se estudiaria mas adelante cuando la empresa esté en

funcionamiento y el crecimiento de la misma sea constante.

Respecto a la presentacion y al empaquetado, se exhibirdn las prendas en percheros,
estanterias y maniquies. Crearemos un envase que facilite el transporte del producto una
vez comprado. Dicho envase estara constituido por bolsas de papel, en las que figurara el
logotipo de la empresa, la direccion, el nombre de identificacidn en las redes sociales y

pagina web.

El valor que en urWish se le va a dar a la atencién al cliente es incalculable, por ello no
solo se valorara la forma de atender a los clientes, sino que también se tendra en cuenta la
capacidad para responder rapidamente a las demandas de los consumidores, la calidad del

servicio de asesoramiento de imagen y la imagen personal de las trabajadoras.

Por ultimo, cabe sefialar que la atmoésfera del local serd acogedora y agradable,
transmitiendo tranquilidad y calidez, con el objetivo de que las clientes se sientan relajadas

y arropadas.
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6.3.2 Precio

En el caso que nos ocupa, los productos que venderemos en nuestra tienda tendran los
mismos precios que los que estipule el proveedor correspondiente en sus propias tiendas y
pagina web. De este modo, no determinaremos el precio de los productos en base a la
competencia, ni en la determinacion de los rangos de precios que los clientes estarian

dispuestos a pagar.

En la segunda cita virtual que tuvimos con nuestros proveedores, nos explicaron que, al
colaborar en nuestro proyecto, la nueva cantidad de prendas producidas haria que sus
costes se redujesen de una forma considerable y por lo tanto sus margenes aumentarian.
Gracias a este aumento del output, todos nuestros proveedores nos pudieron ofrecer como

margen por cada prenda un 25% del precio de venta®.

6.3.3 Distribucion

El objetivo de esta variable es acercar el producto al consumidor en las condiciones,
tiempo, lugar y cantidades adecuadas. En nuestro caso se utilizard un canal directo, sin

intermediarios, vendiendo directamente a los consumidores en el propio local.

Dado que nuestra empresa se dedica a la reventa minorista, ésta sera el ultimo eslabon del

canal entre fabricantes-proveedores y los consumidores.

Asi mismo, se llevara a cabo una distribucion exclusiva. Esto supone que los proveedores
no podran distribuir sus productos en ninguna otra empresa ubicada en la ciudad de

Zaragoza.

Para concluir con la distribucion, en el apartado “7. Estudio técnico”, explicaremos de una

manera mas detallada la localizacion y distribucion del local.

6.3.4 Promocion

Los objetivos principales de esta estrategia son captar al mayor nimero de clientes posible,

asi como crear y reforzar la fidelizacion con los mismos.

En nuestro caso, al tratarse de una tienda recién instalada en el mercado zaragozano, el

primer paso es crear conciencia y conocimiento sobre la marca en el publico objetivo.

% En todo momento se desconoce el margen que obtienen los proveedores vendiendo sus
productos en sus propias tiendas y el que obtienen a través de nuestro local.
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Resulta imprescindible contar con perfiles en las principales redes sociales, como
Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp. A través de ellas se buscara crear familiaridad
con la empresa, generar curiosidad sobre los productos que se venden, etc. Asi mismo, las
redes sociales suponen un punto de contacto fundamental para crear y mantener relaciones
duraderas con los clientes, ya que estos medios permiten ofrecer una comunicacion activa
y constante con los clientes, asi como conocer sus opiniones y sugerencias acerca de

nuestra empresa.

Durante estos ultimos afios, las “fashion bloggers” o “influencers” han revolucionado el
mundo de la moda en las redes sociales. Estas son blogueras con miles de seguidores que
suben fotos de sus conjuntos a las redes sociales, imponiendo tendencias, inspirando,
dando ideas o incluso con la finalidad de que sus seguidores copien sus looks. Como bien
ponen de relieve los resultados de la encuesta realizada, la red social Instagram supone la
segunda herramienta mas utilizada para captar tendencias de moda, mientras que estas

“influencers” suponen la cuarta.

Con estas cifras, se ha decidido potenciar la apertura del nuevo local realizando una
campafa de este estilo en Instagram. Elegimos para esta campafa a la “influencer”
Dulceida, que cuenta con un total de 811.476 seguidores en esta red social. Somos
conscientes de que muchas marcas de ropa luchan por ella, para promocionar su tienda y
productos, ya que se ha comprobado que las prendas que publicita en su perfil se agotan

en las tiendas.

Nuestro objetivo con esta “influencer” es doble. Por un lado, nos gustaria que subiese a su
cuenta de Instagram diversas publicaciones, como fotos y videos, anunciando a todos sus
seguidores la proxima apertura de nuestro negocio en Zaragoza, asi como las marcas que

se podran encontrar en ella.

Por otro lado, también nos gustaria que quince dias después de la apertura de nuestra
tienda, Dulceida realizase un par de publicaciones anunciando que visitara nuestra tienda

para asesorar personalmente a las clientas.

Esta “blogger” hara que miles de personas vean y conozcan nuestra tienda, llegando a un

publico objetivo mucho mayor y pudiendo crear una gran afluencia de clientes en la tienda.

A continuacion, se muestra un ejemplo de como esta “blogger” trabaja con las marcas:
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lustracién 14. Colaboracion de Dulceida con una zapateria en Instagram.

e

Fuente: Perfil personal de Dulceida.

Aprovechando esta red social y su inmersa popularidad, crearemos también sorteos y
concursos, con una frecuencia de dos veces al afio. Esta accion es una forma de product
placement, ademas de ser una gran estrategia para captar y fidelizar seguidores, es decir,

posibles futuros clientes.

Una posible modalidad de concurso seria publicar una foto con un look, poner en
mayusculas y bien visible la palabra “CONCURSO”, y describir que sorteamos una

prenda. Afiadiriamos los pasos para participar:
1) Hazte fan de @urWish
2) Comparte la foto con el #urWishsorteo
3) Etiqueta a @urWish

Por ultimo, deseariamos suerte y afiadiriamos una serie de Hastaghs relacionados con el

tema para crear mayor aparicion y visibilidad.

Para concluir con el apartado de promocion, no podemos olvidar la necesidad de crear y
mantener relaciones duraderas con nuestros clientes. Una de las acciones que llevaremos
a cabo para ofrecer una comunicacion activa y constante con los clientes sera la utilizacion

de un canal online, como puede ser WhatsApp, abierto las 24 horas del dia.

Se trata de un chat directo a través del cual los consumidores podran consultar dudas acerca

de las prendas, tallas, marcas...
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A través de este contacto directo se ofrecerd una atencion al cliente totalmente
personalizada, que permitird establecer fuertes lazos de union, y en ultima instancia, la

completa satisfaccion del consumidor.

Asi mismo, esta herramienta resultara de gran utilidad para la gestion de quejas y

problemas que pudiesen surgir.

En este apartado se va a desglosar el coste que supondra el desarrollo de cada una de las
acciones planteadas.

Tabla 4.Previsién de gastos para el plan de marketing

. . ~ COSTE
Acciones de marketing Coste parael afio 1 TOTAL
Creacion de bolsas de papel 2000 unidades * 0,05€/u = 100€
personalizadas
Difusion de Dulceida en 3 publicaciones * 200€/publicacion =
Instagram 600€
e ot Bulleeih & uiAs 2 publicacions * 200€/publicacion + 600€ 1.760 €

(viaje y estancia) = 1000€

Concurso en Instagram 30€/prenda * 2 concursos = 60€

Chat directo a través de
Whatsapp
Fuente: Elaboracion propia

0€
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7. ESTUDIO TECNICO

Dado que nuestra empresa se dedica exclusivamente a la distribucién de prendas textiles,
nuestra cadena de procesos comenzard con el envio de la mercancia desde las ciudades

natales de las marcas. De esta manera, los procesos a seguir son los siguientes:

1) Muestra y recogida de pedidos. Los representantes de las marcas mostraran la
coleccion y recogeran nuestras 6rdenes de compra. Las drdenes de compra deberan
ser firmadas por la propietaria de urWish y el pago se efectuara a 90 dias desde la
fecha de lanzamiento de la factura.

2) Produccion. Los proveedores remitiran la orden de produccion a los talleres.

3) Envio y recepcion de la mercancia. Una vez los proveedores reciben el output, la
mercancia llega a nuestra tienda, donde pasara a ser clasificada y almacenada, para
su posterior utilizacion. Asi mismo, se deberd comprobar que la mercancia se
corresponde con las érdenes de fabricacion y que ésta no posee ninguna tara.

4) Colocacion de las prendas. Una vez comprobado que el stock recibido es el

demandado, se procede a su colocacion en las diferentes secciones de la tienda.

La localizacion geogréafica de urWish es una decision muy relevante de tipo estratégico,
imprescindible para la viabilidad de nuestro negocio. Como se ha mencionado en apartados
anteriores, los resultados de las encuestas muestran como la localizacion preferida por un
52% de las encuestadas para ir de compras seria el centro de Zaragoza, (Paseo
Independencia, Paseo las Damas, Paseo Sagasta y proximidades). Por esta razon se ha
decidido establecer nuestro negocio en Avenida Goya. La localizacion de nuestra empresa
permite un acceso directo desde las principales vias de conexion, como Paseo Sagasta,

Tenor Fleta y Gran Via.

La ubicacion sera determinante, ya que, al situarse en el centro de la ciudad, la difusion
sera mas rapida entre nuestros clientes que si se encontrara en un sitio menos conocido.
Por otro lado, tal y como se ha mencionado en el apartado “3.2.2 Competencia”, se ha
observado que la mayoria de nuestros competidores mas directos se encuentran muy
proximas a nosotros. Sin embargo, esto no supondra una amenaza, ya que ofrecemos

productos muy diferentes a los que ofertan ellos.
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Respecto al local seleccionado para nuestro negocio, se ha optado por el alquiler de un
establecimiento de 200 m?, dividido en dos alturas. De esta manera, en la parte superior
(planta calle) se encontrara el showroom con unos 90 m? y en la parte inferior se situara el
almacén, con unos 110 m?. Después de una blsqueda activa en la zona, consideramos que

el local que se muestra a continuacion podria resultar la mejor opcion:

llustracion 15. Foto del posible local.

Alquller de local en Francisco de Goya, Paseo Sagasta, Zaragoza

1500 « /v 200 » 250 wur iy
5 M baade 400 € (I7%)  Fanes de 2 mases

Guardar tavorito § Dwstartas

Fuente: www.enalquiler.com

En relacion a los términos econdmicos, se ha negociado el precio del alquiler hasta alcanzar
mensualidades de 1.200€. Se tiene constancia de que este local lleva més de dos afios sin
ser alquilado, por lo que este hecho provoca un aumento de nuestro poder de negociacion.

Esta cifra se traduce en un coste anual de 14.440€.
7.3 DISENO DEL ESTABLECIMIENTO

A pesar de que el estilo minimalista y vintage se ha convertido en el prototipo de
decoracion de cualquier negocio, consideramos que es primordial diferenciarnos incluso
en la decoracion interior. Por esta razon, se pretende plasmar de la manera mas fiel posible
la esencia de urWish en el interior del establecimiento, para transmitir a los clientes

nuestros valores.
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8. ESTUDIO LEGAL: FORMA JURIDICA, TRAMITES DE
CONSTITUCION

En Espafa existen diferentes formas juridicas para la creacion de empresas, pudiéndolas
diferenciar en primera instancia por su personalidad, siendo asi o personas fisicas o
juridicas. En el caso que nos ocupa, la sociedad que méas nos conviene es aquélla que tenga
personalidad juridica, donde el capital social sea el minimo posible y con responsabilidad
limitada. Introduciendo estos criterios en la aplicacion telematica del CIRCE (Centro de
Informacion y Red de Creacion de Empresas) se extraen varios posibles tipos de sociedad:
El Emprendedor de Responsabilidad Limitada, la Sociedad Limitada de Formacion
Sucesiva y las Sociedades Profesionales. Tras haber estudiado con detenimiento las
caracteristicas y condiciones de cada una de ellas, se escoge la figura del “Emprendedor

de Responsabilidad Limitada”.

El origen de dicha figura se encuentra en la LAEI (Ley de Apoyo al Emprendedor y su
Internacionalizacion) en sus articulos 7 a 11 y 14, en los que es introducida como una
oportunidad para fomentar el crecimiento de la cultura emprendedora espafiola y como una
alternativa a la sociedad unipersonal que permite al emprendedor limitar el riesgo de sus
actividades empresariales. (Benito, EI emprendedor de responsabilidad limitada, 2013,
pags. 4-52)

Pasando a una definicion més formal, esta forma juridica es definida como “aquella
institucion por la que el empresario deja su vivienda habitual al margen de los riesgos
asumidos en el desempefio de su actividad, asegurando que las deudas que contraiga no
se haran efectivas sobre ella y evitando por lo tanto un posible desahucio en caso de que
no pueda hacer frente a los gastos asumidos” (Garcia, 2014). El hecho que nos motivo a
elegir al “Emprendedor de Responsabilidad Limitada” como figura juridica para nuestro
negocio fue lainembargabilidad de la vivienda, ya que de este modo se evita que los riesgos

empresariales afecten al nucleo de la familia.

Continuado en materia de vivienda y de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 8

LAEI, la vivienda habitual del “Emprendedor de Responsabilidad Limitada” quedara
exenta de sus obligaciones empresariales cuando su valor no supere los 300.000 euros, 0
los 450.000 euros si se encuentra en una poblacion de mas de un millén de habitantes
(Garcia, 2014).
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Asi mismo, la eleccion de la personalidad fisica como forma de constitucion de nuestra
empresa esta motivada por motivos fiscales y por la simplicidad en su constitucion y
obligaciones formales. Esto es, las personas tributan por el I.R.P.F (Impuesto sobre la renta
de las personas fisicas), no es necesaria la elaboracion de las Cuentas Anuales, la

constitucién de la empresa es muy rapida y no implica ningun desembolso inicial.

Respecto al capital inicial, al tratase de una sociedad de responsabilidad limitada no existe
un capital social minimo, pero cabe sefialar que el capital inicial de una empresa viene
determinado por el coste inicial de inversion, mas una cantidad inicial como base ante
diferentes imprevistos que se puedan ocasionar. (Prieda, Lépez-Cozar, & Benito, pags.
162-166)

Por tanto, y como detalla Bergamini, Navarro y Hernandez (2010), lo primero a determinar
para conocer el capital inicial de la empresa, es conocer los gastos que suponen dicha
inversion, el capital del que se dispone y los recursos financieros que estan a su alcance.
De esta forma, mediante la elaboracion de una evaluacion econdmico-financiera, se puede
determinar cuanto puede llegar a costar la apertura de nuestro negocio y cuanto se
necesitaria para cubrir los costes correspondientes. Asi, el coste total para poder comenzar

el negocio se detalla en el apartado “10. Plan Financiero”.

Ver tramites de constitucion y puesta en marcha para el Empresario de Responsabilidad

Limitada en anexo XI.
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9. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El proposito del area de Recursos Humanos es dictaminar y ejecutar ciertas instrucciones
que ayuden a dirigir a los empleados para que la empresa alcance sus objetivos, con el fin

ultimo de alcanzar el éxito organizacional.

Considerando el escenario méas probable, la creacion de urWish se llevara a cabo de manera
individual. Por este motivo, se cree que durante los cinco primeros afios se necesitaran
unicamente dos trabajadoras, la propietaria, que a la vez serd la directora, y una
dependienta con un contrato fijo de 20 horas semanales. El hecho de que el negocio sea
una microempresa, aportara mayor flexibilidad a nivel de personal (conciliacion familiar,
bajas...). Sin embargo, cabe sefialar que, debido al pequefio tamafio del negocio no se
dispondré de un departamento de Recursos Humanos especifico, pero no por ello se

considerara menos importante.

Respecto a las tareas que debera llevar a cabo la propietaria, estas son: direccidn general
de la empresa, direccion comercial y responsable de marketing. En primer lugar, debera
definir, implantar y controlar la estrategia de la empresa. En segundo lugar, respecto a las
tareas relacionadas con la direccion comercial, la directora sera la responsable del
cumplimiento del objetivo de ventas, de la contabilidad de la empresa y del pago y cobro
de las prendas. Asi mismo, debera analizar continuamente el mercado y la competencia
existente, definiendo posibles planes de accion que le permitan aumentar cuota de mercado
y mejorar su posicionamiento. Por ultimo, respecto a las actividades relacionadas con el
marketing, la directora también debera llevar a cabo estrategias de comunicacion y de
marketing para dar a conocer a urWish y las marcas que comercializa. Los principales
objetivos que se persiguen con estas estrategias son: crear el boca a boca entre clientes y
conocidos, conseguir un elevado posicionamiento de marca y ocupar un lugar en la mente

del consumidor.

Por otro lado, si nos centramos en las tareas que debera desempefiar la dependienta, estas
son: colocacion de la mercancia en el almacén y organizaciéon del mismo; colocacion de
las prendas en los corners correspondientes y recolocacion de las mismas conforme se
vendan; ofrecer una atencion al cliente excepcional y un servicio de asesoramiento de
imagen. Asi mismo, la dependienta también podra cobrar los productos vendidos, pero

Unicamente cuando la propietaria del establecimiento no se encuentre disponible.
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Por ultimo, si nos centramos en los requisitos que ésta debe de poseer, la dependienta
debera tener como minimo un grado superior en Administracion y Direccion de empresas
0 en Marketing y Comercio, asi como un minimo de un afio de experiencia en otras tiendas

de distribucidn textil.

Del lado de la compensacion, la dependienta recibira su salario fijo en base a su puesto de
trabajo (ver anexo XII). Por otro lado, también se instaurara un plan de reconocimiento,
con el objetivo de mantener a la trabajadora motivada en todo momento. Este
reconocimiento podra consistir en algun regalo, importe monetario, cesta para Navidad,

dias de vacaciones...

Respecto a los horarios de trabajo, la propietaria trabajara de lunes a viernes de 10:00h a
13:30h y de 17:00 a 20:00h, y los sébados de 10:00 a 13:30. Por otro lado, dado que la
dependienta dispondra de un contrato de trabajo de 20 horas semanales, su horario seré de
martes a viernes de 11:30 a 13:30 y de 17:30 a 19:30, y los sabados de 11:30 a 13:30.

El objetivo principal que se persigue con el plan de Recursos Humanos es incentivar y
fomentar la participacion de la trabajadora, creando un vinculo entre empresa y empleada
desde sus inicios. Es decir, se pretende enfocar a la trabajadora hacia el logro de un
compromiso emocional con la estrategia basica de la empresa, asi como promover los
valores centrales y el compromiso con un servicio de excelencia. Con esta estrecha relacion
se pretende conseguir la fidelidad y participacion activa de la trabajadora. En todos los
negocios resulta imprescindible motivar y satisfacer a los empleados, ya que van a ser ellos
los que van a satisfacer las necesidades de los clientes, lograran la lealtad de éstos, y en

ultima instancia, conseguiran un aumento de los ingresos y la rentabilidad del negocio.

Con vistas al futuro, se prevé la incorporacion de una dependienta adicional a partir del
sexto ejercicio. Esta debera poseer las mismas competencias que nuestra primera
trabajadora, es decir, tener como minimo un Grado Superior en Administracion y
Direccion de Empresas, o de Marketing y Comercio, asi como un minimo de 1 afio de
experiencia laboral en otras tiendas de ropa. El contrato de esta trabajadora sera a media
jornada, con un total de 20 horas a la semana. Su principal tarea seria servir de apoyo en
el horario de tardes entre semana y el horario de mafianas del sabado, ya que en estos

intervalos se prevé mayor afluencia de clientes.

Ver los gastos anuales del personal en anexo XIlI.
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El plan financiero, segun, Bieto, Planells y Ollé, (2005), tiene como objetivo resumir las
inversiones necesarias para la puesta en marcha de la sociedad, asi como las fuentes de
financiacion de la misma. Esta informacién se complementa con un balance y cuenta de
explotacion provisional para los cinco primeros afios de actividad de la empresa, con el fin

de determinar la viabilidad de la misma.

De acuerdo con lo analizado en apartados anteriores, las inversiones estimadas para la

puesta en marcha de la empresa se resumen a continuacion:

Tabla 5. Plan de inversion

ACTIVO NO CORRIENTE 19.500 €
Inmovilizado intangible 3.000 €
Propiedad industrial 400
Aplicaciones informéticas 1.400
Derechos de traspaso 1.200
Inmovilizado material 16.500 €
Utillaje 1.000
Instalaciones técnicas 9.500
Mobiliario y decoracion 3.500
Equipos para proceso de informacion 2.500
ACTIVO CORRIENTE 30.400 €
Existencias 20.000
Stock en tienda y almacén 20.000
Tesoreria 10.400
Caja 400
Bancos 10.000
Gastos constitucion/licencias 2.100

TOTAL ACTIVO 52.000 €

Fuente: Elaboracion propia

Las inversiones en inmovilizado se dividen en inmovilizado material y en inmovilizado
intangible.
» Inmovilizado intangible:

- Propiedad industrial: Registro del nombre y logo comercial de la marca.
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- Aplicaciones informéticas: consta del software necesario para el correcto
desarrollo de la actividad, como el paquete de Microsoft Office, Contaplus,
Norton antivirus, y pagina web.

- Derechos de traspaso: se refiere a la cantidad que debemos aportar en concepto
de fianza. Esta cantidad asciende a 1.200€, correspondiente a un mes de alquiler.

> Inmovilizado material:

Utillaje: principalmente alarmas antirrobo y lector de codigo de barras.

- Instalaciones técnicas: Instalacion eléctrica y climatizacion del local.

- Mobiliario y decoracién: compuesto por una mesa mostrador, un taburete, una
butaca, seis estanterias, cinco percheros, cinco cuadros y una alfombra.

- Equipos para proceso de informacion: compuesto por un ordenador, una

impresora y caja registradora.

Por otro lado, también se considera el activo corriente, el cual se compone de las
existencias y del efectivo.

» Existencias: cantidad de stock necesario tanto en tienda como en almacén para
iniciar la actividad.

» Tesoreria: efectivo necesario para la gestion diaria del negocio.

A\

Caja: disponible para los cambios en las compras de los clientes.
» Bancos: prevision de fondos disponibles para pagos corrientes.

Para concluir, se ha afiadido la inversidn necesaria para llevar a cabo la constitucién de la
forma juridica. En el caso que nos ocupa, existen tres gastos ligados al Empresario de
Responsabilidad Limitada. Por un lado, la inscripcién de inembargabilidad de la vivienda
habitual en el Registro de la Propiedad supone 25€, los servicios de notaria ascienden a
75€ y, por ultimo, la licencia de apertura supone un coste de 2.000€, ascendiendo a un total

de 2.100€.

En este apartado se determinan las fuentes de financiacidén necesarias para hacer frente a

la inversion realizada y a los gastos que iran surgiendo con el inicio de la actividad.

La financiacidn necesaria para iniciar nuestro negocio consta de las siguientes fuentes:
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1) Fondos propios. Estos se constituyen con la aportacion en efectivo que realiza la

socia, en el caso que nos ocupa, 17.000€.

2) Subvenciones: Recoge una subvencion por creacion de empleo estable en el primer
afio de actividad de la empresa, alcanzando una cuantia de 5.000€°. La imputacion
de la subvencion en la cuenta de Pérdidas y Ganancias se realizara en los dos
primeros afios.

3) Préstamo bancario. Se procede a solicitar financiacion en la Caja Rural de Teruel,

donde nos ofrecen las lineas 1ICO- Emprendedores, dirigidas a autonomos y
empresas espafiolas. El importe solicitado sera de 15.000€, sin periodo de carencia,
con un plazo de amortizacion de cinco afios y con un interés nominal del 5%. Esta

linea de financiacion supondra un coste anual de 3.396,84€ (Ver anexo XIV).

En este punto se va a estudiar la prevision de las ventas para los préximos cinco afios,
considerando el escenario més realista. Gracias a esta prevision se podra conocer si nuestro

negocio resultaria rentable en la préctica.

Como se ha podido observar anteriormente en el apartado de “5.7 Prevision de ventas” del
plan estratégico, se han estimado unas ventas mensuales por un valor de 19.000€. Por lo

tanto, la previsién de ventas anual seria:
Ventas anuales = 19.000€/mes * 12 meses = 228.000€ anuales

Por otro lado, de cara a los siguientes afios, se prevé un crecimiento de las ventas del 20%
para el segundo afio, un crecimiento del 22% para el tercer afio, y para los dos siguientes,
un crecimiento del 25% y 30% respectivamente. De esta manera, la prevision de ventas

para los préximos cinco afios sera:

Tabla 6. Prevision de ventas anuales

Ao 1 Ano 2 Ao 3 Afo 4 Ano 5
Crecimiento 20% 22% 25% 30%

Ventas estimadas | 228.000 € 273.600 € 278.160 € 285.000 € 296.400 €
Fuente: Elaboracion propia

6 Ver més informacion en:
http://www.aragonemprendedor.com/contenido.php?modulo=contenido&padre=28|64&IDContenido=64
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En primer lugar, se muestran de manera detallada los gastos generales para el

funcionamiento correcto de la empresa:

Alquiler: Corresponde al alquiler mensual del local donde se ubicard nuestro
negocio. Se ha negociado el precio del alquiler hasta alcanzar mensualidades de
1.200€.

Marketing: Hace referencia al gasto en el que se incurrird para dar a conocer nuestra
empresa y para crear notoriedad de marca. El desglose de los costes que se ha
establecido para cada una de las acciones se muestra en ¢l apartado “6.4 Prevision
de los gastos del plan de marketing” del Plan de Marketing.

Suministros: A pesar de que nuestra actividad no realiza grandes consumos de agua
y luz, se ha decidido instalar lamparas de led, que reducen el consumo hasta un
90% con respecto a otro tipo de iluminacion. Asi, el gasto que se prevé
mensualmente es de 200€.

Teléfono e internet: Se contrata una linea de Orange de 20GB, llamadas a teléfonos
fijos y a moviles gratuitas por un total de 40€/mes.

Prima de seguros: Hace referencia al seguro obligatorio que debemos contratar al
realizar el alquiler del inmueble.

Servicios bancarios: Derivados del pago de las facturas a proveedores,
comisiones...

Gastos extraordinarios que pudieran surgir a lo largo del afio.

Asi, la prevision de gastos generales se recoge en el siguiente cuadro.

Tabla 7. Prevision de gastos generales anuales

GASTOS GENERALES
Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Alquiler 14400 144432  14486,53  14529,99  14573,58
Marketing 1760 1796,96 1886,8 1981,1 2080,2
Suministros 200 204,20 208,49 212,87 217,34
Teléfono e internet 480 490,08 500,37 510,88 521,61
Seguros 2000 2042,00 2084,88 2128,66 2173,37
Servicios bancarios 500 510,50 521,22 532,17 543,34
Gastos extraordinarios 200 204,20 208,49 212,87 217,34
TOTAL 19.540 € 19.691€ 19.896,8 € 20.109 € 20.327 €

Fuente: Elaboracion propia.
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Cabe mencionar que para el gasto en alquiler se ha supuesto para cada ejercicio un
incremento del 0,30% anual’, para el esfuerzo en marketing un 5% anual y para el resto

de partidas un aumento del 2,10% anual, segin el IPC General®.

Definidos los posibles ingresos y gastos, se procede a mostrar la Cuenta de Pérdidas y

Ganancias para los proximos cinco afios, considerando el escenario mas posible.

La Cuenta de Pérdidas y Ganancias representa un documento contable cuya utilidad es
conocer el resultado econémico del ejercicio. A continuacion, se detalla la cuenta de
resultados previsional para los cinco primeros ejercicios de nuestra empresa:

e De acuerdo con lo establecido en el Plan de Marketing, se ha previsto un
crecimiento de las ventas del 20% para el segundo afio, un crecimiento del 22%
para el tercer afio, y para los dos siguientes, un crecimiento del 25% y 30%
respectivamente.

e Consumo de mercaderias - Productos para reventa: En la negociacion con los
proveedores se ha acordado que los productos de nuestra tienda tendran los mismos
precios que los que estipule el proveedor en sus propias tiendas. De esta manera, el
coste de los productos sera del 75% del precio de venta, obteniendo como margen
un 25% del precio del producto.

e Gastos de personal: estos gastos corresponden a la retribucion de la propietaria y al
salario de la dependienta. Estos gastos se detallan en el anexo XII

e Amortizaciones. (Ver anexo XV)

e Gastos financieros: La imputacion de la subvencion se realiza Gnicamente para los
dos primeros afios. Sin embargo, la operacion del préstamo contratado se tiene en
cuenta para todos los ejercicios. (Ver anexo XIII)

e Se hatomado como tipo aplicable del Impuesto sobre Beneficios el 30%.

La cuenta de explotacion previsional para los cinco primeros afios de funcionamiento seria

la siguiente:

" Ver informacion en:
http://www.ine.es/varipc/verVariaciones.do?idmesini=4&anyoini=2010&idmesfin=4&anyofin=2016&ntip
o=5&enviar=Calcular
8 Ver informacién en :
http://www.ine.es/varipc/verVariaciones.do?idmesini=4&anyoini=2011&idmesfin=4&anyofin=2016&ntip
o=1&enviar=Calcular
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Tabla 8. Cuenta de Pérdidas y Ganancias

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS
CONCEPTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Importe neto de la cifra de negocios 228000 273600 278160 285000 296400
Aprovisionamientos 171000 205200 208620 213750 222300
a) Consumo de mercaderias 171000 205200 208620 213750 222300
MARGEN BRUTO 57000 68400 69540 71250 74100
Gasto de personal 29344 29344 29344 29344 29344
a) Sueldos y salarios 22400 22400 22400 22400 22400
b) Cargas sociales 6944 6944 6944 6944 6944
Amortizacion inmovilizado 2050 2050 2050 1850 1750
Gastos generales 19540 19691 19897 20109 20327
RESULTADO DE EXPLOTACION 6066,00 17314,86 18249,21 19947,42 22679,23
Gastos financieros 688,49 549,93 404,28 251,17 90,24
Imputacion de subvencién 2500 2500 0 0 0
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 7877,51 19264,93 17844,93 19696,25 22588,99
Impuesto sobre beneficios 2363,25 5779,48 5353,48 5908,87 6776,70
RESULTADO DEL EJERCICIO 5514,26 13485,45 12491,45 13787,37 15812,29

Fuente: Elaboracién propia

El balance es un documento contable que permite analizar la situacion econémica y
financiera de la empresa. A continuacion, se detallan algunas consideraciones a tener en

cuenta:

e Sehaestimado que latotalidad de las inversiones se efectian en el momento inicial,
no estando previsto realizar mejoras significativas en los primeros afios. En
cualquier caso, las posibles inversiones de mantenimiento serian acometidas con
recursos propios del patrimonio neto.

e Préstamo a largo plazo: Saldo que representa la operacion formalizada por valor de
15.000€, sin periodo de carencia de amortizacion.

El detalle de la deuda bancaria y los cuadros de amortizacion de los mismos se

recogen en anexo Xlly XIV.

El balance previsional para los cinco primeros ejercicios de actividad seria el siguiente:
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Tabla 9. Balance

ACTIVO NO CORRIENTE 19.500 € A) PATRIMONIO NETO 17.000 €
Inmovilizado intangible 3.000 € Capital 17.000
Propiedad industrial 400
Aplicaciones informaticas 1.400
Derechos de traspaso 1.200
PASIVO NO

Inmovilizado material 16.500 € CORRIENTE 15.000 €
Utillaje 1.000 Deudas a largo plazo 15.000
Instalaciones técnicas 9.500
Mobiliario y decoracion 3.500
Equipos para proceso de informacion 2.500
ACTIVO CORRIENTE 30.400 € PASIVO CORRIENTE 20.000 €
Existencias 20.000 Deudas a corto plazo 20.000
Stock en tienda y almacén 20.000
Tesoreria 10.400
Caja 400
Bancos 10.000
Gastos constitucion/licencias 2.100

TOTAL ACTIVO 52.000 € TOTAL PASIVO 52.000 €

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar esta compuesto por el activo y el pasivo. Para que exista
equilibrio financiero, estas partidas deben ser iguales. En nuestro caso, Activo = Pasivo =
52.000€

En este apartado se analizara la rentabilidad de la inversién mediante los métodos

dinamicos del Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno.

Gracias al Valor Actual Neto, conoceremos el valor presente de los flujos de caja futuros
originados por nuestra inversion. Para calcular dicho valor, serd necesario calcular el coste

del capital con el que vamos a trabajar.

Este se obtiene como promedio ponderado entre el coste de financiacion de recursos
propios y ajenos. El préstamo solicitado tiene un coste del 5%, y a la financiacion propia

le vamos a otorgar el mismo 5%.

En nuestro caso, el Valor Actual Neto obtenido es de 8.482,04€, lo que significa que la

inversion va a producir ganancias por encima de la rentabilidad exigida.
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Por otro lado, la Tasa Interna de Retorno mide la rentabilidad bruta por unidad monetaria
invertida, es decir, se utiliza como indicador de la rentabilidad del proyecto. Esta
rentabilidad debera compararse con el coste de financiacion de los recursos utilizados para

llevar a cabo la inversion, es decir, el 5% de interés del préstamo.

En el caso que nos ocupa, la Tasa Interna de Retorno calculada es superior al coste de
oportunidad, con un valor del 10,15%, por lo que el negocio gozara de una gran
rentabilidad. Por lo tanto, segun los resultados obtenidos, se puede afirmar que el Plan de
Negocio desarrollado resultaria viable en la practica. Estos resultados se pueden observar

de una manera mas clara y sencilla en el grafico que se muestra a continuacion.

lustracién 16. Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno para el negocio

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del analisis financiero.
10.8 ANALISIS DEL PUNTO MUERTO

El punto muerto o de equilibrio es la cantidad de produccion o el nivel de ventas en que
los ingresos son iguales a los costes totales. Las ventas por encima de ese punto generan

beneficios, y ventas por debajo representan pérdidas. Se considera:

a) Precio: Precio medio de todas las prendas ofertadas. Se fija un precio de 50€/u.
b) Gastos variables: Margen que obtienen los proveedores por cada prenda (un 75%).

Los gastos variables suponen 37,5€/u.
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c) Gastos fijos: hacen referencia al gasto de personal, a la amortizacion del
inmovilizado, a los gastos generales, a los gastos financieros y a la imputacion por

subvencion. Para el primer afo los gastos generales ascienden a 54.122,49¢€.

De este modo, urWish debera vender anualmente 4.330 prendas para cubrir el total de los
costes, tanto fijos como variables. Cualquier venta por encima de este valor generara
ganancias para el negocio. El andlisis del punto muerto se puede observar de una manera

mas clara y sencilla en el grafico que se muestra a continuacion.

llustracion 17. Analisis del punto muerto.

Coste

PRECIO 50
COSTEVARIABLE 375

COSTE FIJO 5412249

(0, 216489 .986)

(OSTESFLIOS W22 A0

200000 PRECIO — COSTESVARUABLES 50 —-37.5

G000 Bao0 1 D000 12000

Unidades Producidas
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del andlisis financiero.

10. 9 ANALISIS PAY-BACK

Este analisis se centra en determinar la cantidad de tiempo que debe transcurrir para

recuperar la inversion inicial (Brealey, Myers, & Markus, pags. 215-216)

Considerando el desembolso inicial, los flujos de caja para los cinco primeros afios y una
tasa de descuento del 5%, el plazo de recuperacion actualizado es de tres afios y once meses

aproximadamente.
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A continuacion, se desglosan las conclusiones y recomendaciones extraidas del proyecto

realizado.

La decision de invertir en un nuevo negocio no es sencilla, mas adn cuando existen
elevados niveles de incertidumbre, tal y como sucede en el mercado zaragozano. Por
tanto, ante el planteamiento de idear la apertura de una tienda multimarca dedicada a la
distribucion de ropa made in Spain, se consider0 juicioso valorar los diferentes aspectos
involucrados en este Plan de Negocio, para determinar en Ultima instancia si resultaria
beneficioso. El andlisis expuesto en apartados anteriores ha permitido Ilegar a una serie

de conclusiones, las cuales se detallan en siguientes lineas.

En primer lugar, el entorno de la empresa presenta peculiaridades tanto positivas como
negativas. Por un lado, el analisis del macroentorno vislumbra que la inestabilidad politica
dificulta la planificacion y desarrollo de cualquier negocio. Sin embargo, la expansion de
Internet y de las redes sociales supone una gran oportunidad para proyectos como el
presentado, ya que se presentan como una herramienta para potenciar la presencia
corporativa online y como un medio de comunicacion con clientes a un bajo coste. Estos
clientes podran interactuar con la empresa a través de sus redes sociales, generando asi
un rapido boca a boca (o buzz marketing). Ademas, el auge del gasto en moda, la elevada
preocupacion por la imagen fisica y el crecimiento de la moda como una representacion

social contribuyen positivamente a la situacion general considerada.

El microentorno, por su parte, deja entrever un sector comercial altamente competitivo y
poco atractivo, debido a la reduccion de los margenes empresariales y al elevado numero
de competidores. Sin embargo, tanto la diferenciacion de los productos, como la
localizacion estratégica del negocio pueden facilitar el posicionamiento del mismo, lo

cual mejora la situacion planteada.

Respecto al Plan Estratégico, se decidio que este estuviera orientado tanto a la marca de
urWish como a los productos ofertados, considerando la misién, vision y valores a lo
largo del proyecto. Asi, el nombre de urWish tiene como objetivo principal despertar

deseo, un deseo irrefrenable de querer diferenciarse del resto y de ser unico.

Elena Monclus Negredo

63

——
| —



11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las estrategias competitivas que se plantearon fueron el punto de partida para las
decisiones tomadas en el Marketing Mix, principalmente en cuanto a las caracteristicas
de los productos y a las estrategias de promocion. Estas fueron, por un lado, una estrategia
de desarrollo de productos o diferenciacion y, por otro lado, una estrategia de marketing

concentrado.

La primera de ellas se centra en una diferenciacion por calidad y disefio de productos, en
servicio de atencion al cliente y en diferenciacion por imagen de marca. La segunda
estrategia se enfoca en un Gnico segmento, mujeres con una edad entre los 18 y 35 afios
con un poder adquisitivo medio, ofreciendo una Unica linea de productos, ropa casual y

con personalidad que escapa de las grandes marcas y de los grandes grupos.

En relacién a las acciones promocionales, se plantea la contratacién de una fashion
blogger con una elevada influencia y reputacién en las redes sociales, a fin de reducir
costes y conseguir un elevado impacto. Respecto a los precios de los productos, se
determiné que estos serian los mismos que los que estipulase el proveedor en su tienda,

trabajado ademés de manera exclusiva con ellos.

Por otro lado, también cabe destacar la necesidad de crear fuertes lazos de union entre la
trabajadora y la empresa, ya que de esta manera se conseguira su fidelidad y participacién

activa en el negocio, obteniendo en Gltima instancia la fidelizacion de los clientes.

Finalmente, se analiz la viabilidad econdmica-financiera del proyecto. Este requiere una
inversion inicial de 52.000€ para iniciar la actividad, financiada a través de fondos
propios, una linea ICO-Emprendedores y una subvencion por creacién de empleo. La
prevision de ingresos y de gastos ha permitido elaborar un plan de rentabilidad de la
inversion, en donde el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR)
muestran unos resultados optimistas y esperanzadores. Estos ponen de relieve que la
inversion analizada posee un nivel de rentabilidad aceptable y que la puesta en marcha
del proyecto resultaria fructifera para la autora, pudiendo recuperar la inversion inicial en

tres afios Yy once meses.

De este modo, considerando la rentabilidad del negocio se plantea como futuro desarrollo
del proyecto la creacion de una franquicia, con el fin de convertir a urWish en el lider de

la distribucion de ropa made in Spain.
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En base al contenido del trabajo, resulta interesante mencionar una serie de

recomendaciones para futuras investigaciones de este Plan de Negocio, que por

limitaciones de contenido no han podido ser desarrolladas:

a)

b)

d)

f)

Elena Monclus Negredo

Anélisis CANVAS o andlisis de los nueve cajones: segmentos de clientes,
propuesta de valor, canales de distribucion, relacion con los clientes, fuentes de
ingreso, recursos clave, actividades clave, asociaciones claves y estructura de
costes.

Disefio de la cadena de valor de la empresa: desagregacion de la empresa en
actividades primarias y de apoyo que es necesario llevar a cabo para vender un
producto.

Repeticion de la encuesta a una poblacién minima de 400 personas, con el objetivo
de corroborar resultados.

Disefio de planes de comunicacion para afios posteriores.

Realizar un prototipo del disefio interior del establecimiento.

Ahondar en el andlisis financiero: analisis de sensibilidad, ratios de liquidez, ratios

de maniobra y ratios de endeudamiento.
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Factores politicos:

Inestabilidad politica:

Dicha inestabilidad se produce como consecuencia de la crisis global que esta sufriendo
actualmente Espafia. Asi mismo, los humerosos casos de corrupcion en los diferentes
partidos politicos espafioles provocan un gran distanciamiento entre los ciudadanos y
dichas instituciones. Segun la Encuesta Social Europea (European Social Survey), “L0S
ciudadanos suspenden en confianza a todas las instituciones”, recibiendo una nota de 1,9

puntos sobre 10.

A pesar de que Espafia cuenta con un sistema consolidado que garantiza cierta estabilidad,
el hecho de que todavia no haya ganado las elecciones ningun partido politico, podria
dificultar la apertura de nuestro negocio. En funcion de la orientacién del partido que
consiga gobernar, dispondremos de diferentes ayudas en forma de subvenciones y
diferentes impuestos.

Politicas de Apoyo a la Inversion v al Emprendimiento: Impulso al proyecto

emprendedor:
El Instituto de Crédito Oficial (Banco Publico adscrito al Ministerio de Economia y

Competitividad) pone a disposicién de los ciudadanos lineas de financiacion para
distintas finalidades (innovacion, empresas y emprendedores, etc...) con unas condiciones
mas ventajosas, que son las siguientes: tarifa plana de 75% para los nuevos
emprendedores que permite reducir en un 80% la cuota minima de autbnomos en los
primeros seis meses de actividad, de un 50% en los 6 meses siguientes y un 30% en los 6
meses posteriores. (BOE, Ley de Apoyo a los Emprendedores y su Internacionalizacion
14/2013, 2013)

Factores econémicos:

Situacién estable en Aragon:

Para concretar la situacion econoémica en Aragén, hemos analizado el Informe de
Prevision Economica y Confianza Empresarial elaborado por la Fundacién Basilio

Paraiso elaborado y en colaboracién con la Camara de Comercio de Zaragoza (2016).
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En dicho informe se puede concluir que la situacion de Aragén permanece en buen lugar
en comparacion con el resto de Comunidades Auténomas ya que su Indicador de
Confianza Empresarial se situdndose en el 6.5, alcanzando por primera vez desde el inicio
de la crisis un valor positivo y con una tendencia ascendente.

Este indicador se ha alineado con el alza de las previsiones de crecimiento para el
conjunto de la economia espafiola.

Asi mismo, el sector terciario alcanza un valor de 9.4°, muy por encima del obtenido en
el trimestre anterior y augurando asi buenas previsiones de ventas a corto plazo para el
comercio y los servicios.

Por tanto, la creacidn de este nuevo negocio puede suponer una oportunidad de desarrollo

Evolucién negativa de los tipos de interés: Los tipos de interés a corto plazo han

continuado descendiendo hasta alcanzar cifras negativas, cuya tasa media se sitla en el -
0,0015%. (Cinco Dias, 2016)

Con respecto al tipo a largo plazo (deuda esparfiola a 10 afios), desde inicios del 2016

ha estado oscilando aproximadamente entre el 1,6% y el 1,8%. Se estima que dichos
niveles sigan estables los proximos periodos. (FUNCAS, Panel de Previsiones de la
Economia Espafiola, 2016)

Disminucién del desempleo: La tasa de desempleo ha disminuido hasta situarse en el 21%

de la poblacidn activa en el cuarto trimestre del 2015. EI prondéstico para todo el 2016 de
la Comision Europea es el descenso de la tasa de desempleo hasta un 20,4%. Sin embargo,
y a pesar de que la Organizaciéon Internacional del Trabajo estima que la tasa de
desempleo disminuira durante los proximos afios, ésta continuara siendo una de las mas

elevadas entre las economias més desarrolladas de Europa. (Roig, 2016)

9 Ver mas informacion en: http://www.basilioparaiso.com/wp-content/uploads/2016/03/ICE-IVT-

2015.pdf
10\/er mas informacion en: https://www.funcas.es/Indicadores/Indicadores.aspx?ld=1
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lustracién 18. Previsiones de la comision europea para Espafia

TASA DE DESEMPLEO

En porcenlyye

Fuente: El Pais

Por otro lado, segun la Encuesta de Poblacion Activa correspondiente al cuarto trimestre
de 2015, se establece que el nimero de ocupados se incrementa en 45.500 personas en
dicho trimestre de 2015 respecto al tercero y se sitda en 18.094.200. De esta forma, se
puede concluir que el empleo ha crecido en 525.100 personas en los 12 Gltimos meses,
aumentandose los contratos indefinidos hasta los 103.400. (INE, 2015)

Perspectivas de crecimiento econémico positivas:

Las perspectivas que se auguran para el 2016 y siguientes afios es de una lenta y débil
recuperacion. A finales de 2015, con un aumento del 3,2% del PIB, aprecio una debil
estabilizacion de la situacién de recesion, suponiendo esta una minima incentivacion de
la economia.

El Panel de Previsiones de la Economia Espafiola pone de relieve que la prevision del
PIB para 2016 es de un crecimiento del 2,7%, en linea con las previsiones de los
organismos internacionales (FUNCAS, 2016). Asi mismo, se espera un ritmo de
crecimiento trimestral estable en torno al 0,6% durante todo el ejercicio. (Reuters, 2016)

Por otro lado, (Amigot, 2016) establece que “El Fondo Monetario eleva sus previsiones
para Espafia a pesar del momento de incertidumbre politica que atraviesa el pais, dadas
las dificultades para formar un Gobierno tras las ultimas elecciones generales”

Cabe sefalar que a pesar de esta mejora de previsiones, el PIB de Espafia frenara su
expansion respecto a 2015 situandose en un 2,7%.

Cabe destacar que la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico
(OCDE) publico sus indicadores adelantados con un dato muy esperanzador para Espafia:
111.

Este indicador nos anticipa los puntos de inflexion de la economia respecto a la tendencia.
En el caso que nos ocupa, indica que el ritmo de crecimiento seguira siendo positivo, ya
que el indicador para el 2015 fue de 102,6 puntos.!! (Prado, 2015)

Cierta estabilidad de precios: El IPC descendio un 0,4% en febrero de 2016, reduciendo
la tasa interanual de inflacion hasta el -0,8%. La tasa armonizada se redujo hasta el -1%,
ocho décimas porcentuales menos que la media de la zona euro. “El resultado para el

1 Una puntuacion mayor a 100 puntos significa que el crecimiento futuro podria situarse por encima de la
tendencia, y podria estar provocado por un aumento de la confianza de los inversores. ..
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indice general ha sido inferior a lo esperado, debido fundamentalmente a la notable
desviacion a la baja con respecto a lo previsto en el grupo de productos energéticos, asi
como, en menor medida, en los alimentos no elaborados” (FUNCAS, 2016)

Respecto a los datos del indice de Precios al Consumo, la evolucion anual de los precios
para vestido y calzado, su tasa descendié hasta el -0,1%, debido a las bajas generalizadas
de los precios de sus componentes, ligeramente mayores en 2015 2 (INE, 2015)

En relacion al IPC del vestido y del calzado, os precios del vestido cerraron el ejercicio
2015 con un aumento del 0,5%, mayor que el afio anterior, cuando el encarecimiento de
estos productos se redujo a un -0,1%.

En enero de 2016, las cifras interanuales se han reducido hasta el 0,4%, por lo que se

puede prever que se van a mantener niveles especialmente bajos.

Factores socio-culturales

Este andlisis recoge tanto las creencias, valores, actitudes y formas de vida de las personas
que forman parte de la sociedad en la que se enmarca la empresa, como las condiciones
culturales, ecoldgicas, religiosas, educativas y étnicas del sistema social en su conjunto
(Martin & Lopez, 2007)

Igualdad y globalizacion de acceso a las tendencias: Como muestra el Gltimo informe del

Instituto Juan de Mariana (IJM), Espafia es uno de los paises de Europa con menor
desigualdad de riqueza. El indice Gini de riqueza en 2015 para Espafia es 0,67, uno de los

menores de Europa-

"La conclusién es que la desigualdad de la renta real en Espafia, si bien no es de las
menores de Europa, si es sustancialmente menor de lo que se suele expresar una vez
tenemos en cuenta rentas en especie como los alquileres imputados y servicios publicos
no contabilizados. Estos matices proporcionan una vision mas completa de la
desigualdad real de la renta en Espafia”, aclara el Instituto Juan Mariana en su informe.
(Moncada & Rallo, 2016, pag. 7)

Alto nivel de bienestar material:

Por otro lado, la forma mas adecuada de medir el bienestar real de la poblacién no es

mediante la desigualdad de la renta sino la del consumo. Y la cuestion es que Espafia se

12'\/er mas informacion en: http://www.ine.es/daco/daco42/daco421/ipc0115.pdf
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encuentra entre los paises europeos con una menor desigualdad en el consumo (bienes y

servicios que disfruta cada hogar para satisfacer sus necesidades).

Moncada & Rallo (2016) afirman que “mientras que el 20% mas rico de Espafa cobr6 en
2013 una renta 6,3 superior al 20% mas pobre, su consumo en 2010 sélo fue 3,3 veces
superior”, por lo que eta diferencia mayor no fue consumida, sino ahorrada, y por tanto

no se dirigid a satisfacer las necesidades. (Moncada & Rallo, 2016, pag. 31)

Comodidad como hébitos de compra de moda:

(Manero, 2015) explica que gracias a las agrupaciones minoristas los consumidores
obtienen ventajas en la medida en que éstas les facilitan informacion sobre los productos
disponibles, disminuye su esfuerzo de compra y permiten la realizacion de compras
conjuntas. Asi, los factores que explican la eleccion de las agrupaciones minoristas son:
“El tipo de producto y el uso que se desee hacer de él; La posibilidad de eleccion entre
un mismo tipo de bienes; El nivel medio de precios del centro de compras y el esfuerzo
de desplazamiento,; La posibilidad de efectuar desplazamientos multiproposto” (Manero,
2015, pag. 120)

La venta online es otra de las comodidades, ya que el 84% de los clientes prefiere comprar
online antes que ir de tiendas. Este nuevo tipo de venta evita tener que enfrentarse a las
aglomeraciones, a esperar largas colas con el coche y en algunos casos permite ahorrar
los costes de envio. (Santo, 2014)

Tendencia de compra online en el sector retail.

(Rois, 2015) pone de relieve que el sector moda vuelve a liderar el mercado e- commerce
en Esparia, manteniendo su gran capacidad de atraccion. En 2014, el e-commerce de moda
espafol crecié un 68,2%, logrando un volumen de negocio de 759,9 millones de euros.
De esta manera, la venta de productos de moda representa un 5,7% del volumen total del

e-commerce espariol durante el 2014.
(Merino, 2015) también nos explica que “el sector de moda 'y complementos sera el méas

buscado por los compradores online en 2016, ya que se oferta un amplio surtido con

precios muy competitivos (debido a la alta competencia).
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Tendencia por parte de la sociedad a imitar a personajes famosos.

Las celebridades son un referente de aspiracion e instrumentos de influencia para muchos
grupos sociales, ya que la fama, el dinero, y le belleza representan todo aquello que
querriamos tener. Este poder de influencia es tan grande que incluso es capaz de desplazar
las preferencias de compra hacia el producto que visten y/o publicitan. Numerosas
personas estan dispuestas a imitar la apariencia personal de los famosos con el objetivo

de sentirse aceptados o deseados y de sacar el maximo partido a su personalidad.

Se ve en la imitacion la posibilidad de renovar los habitos y costumbres de
comportamiento. Asi mismo, la imitacion da la seguridad de no actuar nunca solo y

permitir hacerlo de forma adecuada y con sentido. (Dinero, 2010)

Podriamos concluir que "...las modas son patrones que crea un sector de la sociedad
fundamentalmente del primer mundo, que los impone con el fin de lucrar. Es una
maquinaria que a veces puede ser cruel, porque discrimina a las personas gque no

alcanzan el ritmo acelerado que conlleva ” (Castillo, 2002, pag. 2).

La moda como una representacion social y modo de vida:

"Primero fue una necesidad bésica, luego surgid el sentido estético y finalmente el

significado simbolico™ (Castillo, 2002, pag. 1).

"La moda es una forma de comunicacion e identificacion con la sociedad. Muestra un
poco quién tu eres, habla de ti. Es algo que afecta a todo el mundo, es una manera de

encontrar tu Yo". (Torres, 2012, pag. 189).

Nuestra estética estd directamente relacionada con la imagen corporal utilizamos para
proyectar nuestras ideas, estilos, valores, gustos... Ademas, la pertenencia a ciertos
grupos sociales incluye asumir una manera de vestir y de comportarse concreta, y se

discriminara a aquellos que no puedan alcanzar el ritmo. (Torres, 2012, pag. 14)

Preocupacion por la imagen fisica, la belleza v el cultivo del estilo:

(Avila, 2015) pone de relieve que “la imagen juega un papel relevante dentro de la marca
personal”. Entendemos que una buena imagen externa sera nuestra carta de presentacion
e implicara mayores posibilidades laborales, de relaciones personales y de aceptacion
social. Asi, el cuerpo es sujeto y objeto de cultura. (Castillo, 2002)
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A través de la imagen fisica, la belleza y el estilo tratamos de satisfacer nuestras
necesidades psicoldgicas y afectivas. Con estos tres elementos trataremos de despertar
aprobacién o admiracion por otras personas, para alcanzar cierto nivel de autoestima que

nos haga sentir a gusto con nosotros mismos.

Actualmente, la imagen esta altamente valorada por el resto de la sociedad, siendo un
motivo suficiente para modificarla estéticamente, y se convierta en aquella imagen que
socialmente deberia ser. Este culto al cuerpo provoca la aparicion de diversos negocios
en los que se mueven grandes cantidades de dinero (véase el sector de moda) (Castillo,
2002).

Tendencia por la personalizacion vy exclusividad de la ropa:

Actualmente nos encontramos en la “era del crossumer”, donde triunfa la personalizacion
y la exclusividad de la ropa, dejando a un lado un mercado muy saturado y

homogeneizado.

Segun la joven emprendedora de Apparel Dream, Mika Herrera, “las tendencias
mundiales efectivamente se enfocan hacia la busqueda de las cosas Unicas: Lo que no es
producido en masa, lo que es producido por alguien especial, de manera social y

ambientalmente responsable”. (Rivera, 2012)

El componente psicolégico es muy intenso ya que existe detrds un deseo latente de
identificacion: “estamos en una busqueda perpetua de diferenciacion, una carrera eterna
para demostrar quiénes somos” explica Jean-Marc Colanesi, profesor del ESIC. (Luis,
2014)

Aumento significativo del gasto en productos de moda.

Segun el informe “El sector textil y el gasto en prendas de vestir en Espariia 2015 (Riera,
2015) cada espafiol gast6 de media en 2014, S08€. Esta cifra convierte a los espafioles en

los segundos que maés gastan en moda y superan a la media europea.

En 2019 se calcula que consumiremos 567 euros al afio de media, un crecimiento del
11,5% respecto a 2014. Asi mismo, las predicciones también cifran que en 2019 el gasto
en prendas de vestir en Espafia ascendera hasta los 26.137 millones de euros (Ramirez,
2015).
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Factores tecnolégicos:

Aumento en el gasto de 1+D:

Segun el ultimo informe de la Fundacion para la innovacion tecnologica (COTEC, 2015)
“Espafa, a pesar de la crisis ha intentado mantenerse en los mismos niveles de

innovacion, reflejando asi el interés de las empresas por seguir investigando”.

Los resultados definitivos de la Estadistica sobre Actividades en 1+D para 2013 (INE,
2013) muestran como el gasto interno en Investigacion y Desarrollo (I1+D) ascendid hasta
los 13.012 millones de euros en 2013. Dicho gasto represent6 el 1,24% del Producto
Interior Bruto (PI1B), frente al 22% del afio 201222,

Difusion de Internet y de las redes sociales:

Internet es un medio de comunicacion global con una alta penetracion. De esta forma,
Internet puede ser utilizado como un canal de comunicacion con clientes, empleados,
proveedores y en general por cualquier persona que tenga acceso a la tecnologia. Este
medio de comunicacion permite a las empresas gran variedad de beneficios, como la
interactividad de clientes a través de redes sociales, interactividad del comercio
electronico y la presencia corporativa.

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.

En el afio 2014 el 76,2% de la poblacion entre los 16 y los 74 afios accedio a Internet en
los Gltimos tres meses, concretamente 26,25 millones de espafioles, mientras que el 60%
lo hizo de manera diaria. (Fundacion Telefdnica, 2015, pag. 34)

[lustracion 19. Usuarios de Internet en Espafia

Usuarios de Internet en Espaia
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Fuente: Fundacién Telefénica

13 '\Ver mas informacion en : http://www.ine.es/prensa/np889.pdf
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Personalizacioén de la relacién vendedor-cliente:

En los Gltimos afios la rapida difusion de la informacion ha supuesto que las empresas
cuenten con capacidad para individualizar sus mensajes, productos y servicios (por
ejemplo, algunas empresas al realizar el servicio de e-mailing personalizan
automaticamente los mensajes con los datos personales y gustos de la persona que esta

suscrita a la newsteller.

Factores ecoldgicos:

Packaging reciblable: Actualmente, todas las empresas dedicadas a la distribucion textil,

pueden optar por implantar un sistema especifico de recogida de perchas y alarmas que
garantizan su reutilizacién, minimizando la generacion de residuos y aumentando su vida
atil. Las cajas de carton se reutilizaran lo maximo posible, iniciando su ciclo de vida en
las fabricas de los proveedores y volviendo a la central con otros materiales como perchas
0 pequefio mobiliario defectuoso. Finalmente, cuando estan defectuosas se reciclan.

Uso de pieles sintéticas: En los Gltimos afios se ha producido una gran sensibilizacion a

favor del uso de pieles sintéticas. Muchos son los proveedores que se han sumado ya a
esta iniciativa. De esta manera, no utilizan productos de origen animal que provengan de
animales sacrificados exclusivamente para comercializar sus pieles, conchas, astas,
huesos o cualquier otro material. Asi mismo, ya no comercializan con piel de pelo animal,

de acuerdo con los principios del Fur Free Retailer Program.

Productos naturales y respetuosos con el medio ambiente: Actualmente corre la tendencia

de potenciar el uso de las materias primas obtenidas a partir de fuentes sostenibles. El
objetivo es reducir el uso de recursos naturales, minimizando el impacto ambiental
generado en cada una de las fases de su obtencion. Asi mismo, ya son muchos los
proveedores que se unen a la agricultura ecoldgicay a la utilizacion del algodén organico

en la confeccidn de las prendas.

Factores legales:

Creacién de una nueva figura, Emprendedor de Responsabilidad Limitada (ERL):

(Benito, Comentarios y casos practicos, 2015) que define al “Emprendedor de
Responsabilidad limitada” como “aquella institucion por la que, mediante el

cumplimiento de determinados requisitos formales, el empresario deja su vivienda
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habitual al margen de los riesgos asumidos en el desempefio de su actividad, asegurando
que las deudas que contraiga no se haran efectivas sobre ella y evitando por lo tanto un

posible desahucio en caso de que no pueda hacer frente a los gastos asumidos.”**

Tipo superreducido del 15% para las pymes que reinviertan sus beneficios: La nueva ley

establece una nueva deduccion del 10% en la cuota del Impuesto de Sociedades para los
beneficios de las pequefias y medianas empresas que, en lugar de repartirse entre los
accionistas o los propietarios, se reinviertan en nuevos activos para impulsar el negocio.
La medida supone la creacion ‘de facto' de un tipo superreducido del 15% para las pymes
que reinviertan sus ganancias. (BOE, Ley de Apoyo a los Emprendedores y su
Internacionalizacién 14/2013, 2013)

Criterio de IVA de caja: Se crea un régimen especial para autbnomos y pymes, de caracter

voluntario, que permitira evitar el ingreso del impuesto en Hacienda hasta el momento de
cobro de la factura. Segun el Gobierno, 2,3 millones de pymes y autdnomos se podran
beneficiar de este régimen. (BOE, Ley de Apoyo a los Emprendedores y su
Internacionalizacién 14/2013, 2013)

Menor IRPF: A partir de enero de 2015 los asalariados soportaran una menor carga fiscal
en las néminas al aplicarse una rebaja en el IRPF para los afios 2015-2017. Los
trabajadores podran notar entre 20-40 euros mas al mes para sueldos medios y medios
altos, y se elevara hasta los 60-80 euros para las retribuciones mas altas. (BOE, Ley
7/2003, 2003)

A nivel autonémico de Aragén, encontramos el programa Microempresas Iniciativas
Locales Emprendedoras, (MILE), mediante el cual las empresas han de cumplir unos
determinados requisitos para que puedan beneficiarse de ayudas y subvenciones.

Le son de aplicacion a este programa las siguientes normativas, DECRETO 111/2012, de
24 de abril, del Gobierno de Aragon, por el que se aprueba el Programa Emprendedores
y se establecen las bases reguladoras para la concesion de las subvenciones y DECRETO
36/2014, de 14 de marzo, del Gobierno de Aragon, por el que se modifica el Decreto
111/2012, de 24 de abril, por el que se aprueba el Programa Emprendedores y se

establecen las bases reguladoras para la concesién de las subvenciones contempladas.
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ANEXO Il: EVOLUCION DEL NUMERO DE TRABAJADORES EN
ESTABLECLIMIENTOS TEXTILES

llustracion 20. Evolucion del nimero de trabajadores en establecimientos textiles
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ANEXO I11: MAPA DE LAS ZONAS COMERCIALES DE ZARAGOZA

llustracion 21. Zonas comerciales de Zaragoza

Fuente: Camara de Comercio de Zaragoza
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Buenos dias, estamos realizando un trabajo para la universidad de Zaragoza sobre
decisiones de distribucién comercial y el funcionamiento de las tiendas multimarca frente
a los grandes comercios.

- Muy bien

Para comenzar la entrevista, me gustaria que me contase un poco por qué decidié abrir
una tienda multimarca y no otro tipo de establecimiento.

- Avver... La tienda esté abierta desde hace 35 afios con lo cual... hemos pasado por todas
las fases. Al principio no abri una tienda multimarca, ¢sabes? Al principio abri una tienda
de ropa, pero no era de marcas, era una tienda normal. Luego cambiamos a marcas
cuando se empezaron a llevar las marcas y...ahora tenemos todo tipo de ropa. Ahora
tenemos ropa de marcas caras y de marcas normales. No solo hay ropa de marca sabes?

Vale... Respecto a las tendencias de moda, me gustaria que me explicases un poco como
las captais. Si las captais a través de los llamados “cazadores de tendencias™...

- Pues en realidad las captamos a través de bloggers, ferias, internet, un poco de intuicién
y si...también esos cazadores de tendencias. En nuestro caso ese cazador es nuestra hija.
Absolutamente a través de todo. Viajes que hacemos, ferias... todo, todo.

Entonces, por lo que me comentas entiendo que sois vosotros los que elegis las piezas que
quereis en vuestra tienda para cada temporada.

- Claro, sisi.

Con esto me refiero a si un proveedor os exige los productos que tenéis que vender en
vuestro establecimiento.

- Ya, pero esto en una tienda multimarca nunca funciona asi... Eso sucede en las
franquicias, pero en las tienda multimarca nunca. Yo compro lo que yo quiero que para
eso lo pago

Normalmente, ¢aciertas con la ropa que eliges para vender en tu tienda?

- Si, siempre. La verdad que en eso siempre acertamos (risas) Llevamos 35 afios abiertos
como te he dicho antes. Y la experiencia es un gran punto a nuestro favor.

Si hubiese alguna prenda que no conseguis vender, ¢Qué opciones tenéis?

- Laliquidamos, la rebajamos y se venden. La cosa es que no se puede al proveedor nada.
Lo que no vendemos lo tenemos que rebajar, y sino lo que hacemos es regalarlo a una
ONG, también hacemos eso. Es que, a ver, normalmente lo que no se venda nunca nunca
nunca jamas se regala a una ONG, pero normalmente todo lo que podemos en rebajas lo
vendemos. Los que si que pueden devolver la ropa son los de la franquicias.

Entonces, ya que me has hablado de los proveedores, ¢con qué tipo de canales trabajas?
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- A ver, la cosa es que son distribuidores no son mayoristas. Son distribuidores,
distribuidores de marcas, de ropa. Yo es que trabajo con las marcas directamente, no
trabajo con distribuidores ni con .... Sino con las marcas, con las marcas directamente.

He estado echando una ojeada a los productos que tenéis en vuestra tienda y veo que
algunas prendas no son de marca. ¢ Como encontrais a este tipo de proveedores? Es decir,
¢como llegais a dar con sus nombres?

- Principalmente por internet, los proveedores chinos ponen mucha publicidad de compra
al por mayor y cosas asi... Ademads, en las ferias a las que vamos también hay muchos
proveedores que no corresponden a ninguna marca, sino que ellos venden sus productos
y ya esta.

Vale, o sea, de momento a todos vuestros clientes les gustan las prendas que traéis y por
las marcas.

- Pues es que todos vienen por eso. Todo el mundo viene a por lo que le gusta ¢sabes?
Todo el mundo viene porque le gusta la ropa que vendo, sino... no vendrian.

Vale, entonces por lo que me comentas... ;Utilizas diferentes formas de comercializacion?
Como por ejemplo, con alguna marca trabajas como franquicia corner...

- No, la verdad es que como franquicia no trabajo nada, mas que nada porque no me
interesa.

¢Las relaciones que establecéis con vuestros distribuidores como las vais manteniendo en
el tiempo?

- Pues es que...la gente cuando le vas a comprar... te venden. No es que sea una relacion
comercial, a ver... tu... trabajas con marcas y cuando llega la temporada ti vas y
compras y ya estd, ;Sabes? No hay ningln tipo de relacion de nada... T vas, compras
y ya estd. No sé como explicarte vaya. Tu trabajas con marcas, y cuando llega la
temporada ellos también te llaman y te dicen “oye, ya tengo la coleccion” entonces ti
vas y le compras.

Para los contratos que hacéis de precios, promociones y devoluciones. Lo marcan ellos, o
sois los dos los que fijais el precio...

- Las marcas no marcan nada, osea cero. Te venden y punto. Yo marco el precio que
quiero. Yo ¢eh? Yo estoy hablando por mi. Porque yo no sé como trabajan los demas. A
lo mejor a otros les ponen precios no sé. A mi desde luego no me fijan nada, nadie
vamos... nosotros no hacemos promociones cada mes o cada dos meses como hacen las
franquicias. Nosotros hacemos las promociones cuando queremos. Eso no existe en las
tiendas multimarca

Vale, entonces entiendo que vosotros normalmente no teneis que negociar ningan aspecto
con los proveedores...

Nono, el precio lo fijamos nosotros, nada ellos. En este caso, los que compramos somos los que
ponemos las condiciones
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Respecto a las taras en las prendas, ¢como lo devolvéis?

- Lo devolvemos sin ningun coste claro. Todo lo que viene tarado se devuelve.

¢ Como soléis realizar el pago a vuestros proveedores?

- Lo que hacemos nosotros es pagarlo a 90 dias, de normal creo que se paga a 90 dias.
Despues de haber recibido el género (risas). Por adelantado no...nada

Y normalmente, ¢con cuanta antelacion comprais la ropa?

- 1 afio. Lo compramos con un afio de antelacion siempre. Nada de 6 meses. La ropa de
temporada lo que se hace es comprarlo un afio antes.

Por otro lado, cuando recibes el stock, ¢como lo sueles organizar?

- Tellegan las cajas, las abres y lo pones. A lo mejor te llegan 20 cajas de Pepe Jeans, lo
metemos al almacén, las guardamos, las abrimos y lo vamos colocando. Es que no hay
méas. Como somos una tienda pequefia, una tienda multimarca... no tiene nada que ver
con Zara ni con franquicias ni con nada, es todo muy sencillo. Te llega, lo sacas y lo
colocas. Y si en algin momento se te gasta llamas a la marca y le dices que te traigan
mas. Es mucho mas sencillo y facil de lo que en este caso es.

El coste del envio del stock, ¢corre a cuenta del proveedor o lo tenéis que pagar vosotros?

- Lo paga el fabricante si, nosotros no pagamos nada de transporte.

Ante hurtos y robos, ¢tenéis un seguro que os cubre estas pérdidas?

- No tenemos un seguro para eso la verdad. Muy pocas veces nos han robado en la
tienda... alguna vez han cogido algo del escaparate y se lo han llevado... pero en general
no. En este barrio la gente es muy legal. Y que ademas tenemos una mini alarma puesta
en cada prenda... y si se la intentan lleva pita claro. Ademas, siempre esta Silvia
pendiente de la ropa y de las clientas.. Pero no, no solemos tener problemas de ese tipo

Ahora, me gustaria que me contases un poco cémo disteis a conocer vuestra tienda en un
primer momento. Si fue a través de las RRSS, eventos...

- Pues es que... como al principio no habia internet pues lo que funcionaba entonces era
el boca a boca. Pero que ahora todavia sigue funcionando ¢eh? El boca a boca para
nosotros es fundamental. Ten en cuenta que llevamos abiertos 35 afios. En esos tiempos
no habia otra cosa méas que el boca a boca. En 35 afios la verdad que hemos hecho de
todo, desfiles, todo tipo de eventos, estamos en todas las redes sociales, es que... esto ha
ido evolucionando desde un principio ¢sabes?

El papel de las redes sociales entonces, ¢ cree que tiene mucha relevancia en tu negocio?

- Tenemos redes desde que salieron, desde que empez0 Facebook e Instagram... Yo fui
una de las primeras personas que tenia Instagram, no tenia Instagram ni la chica de la
tienda, Silvia. Entonces, desde que empez6 Facebook estamos nosotros en Facebook. Y
en todas... tenemos un blog, ahora tenemos un canal de Youtube... Es fundamental para
que la gente nos conozca vaya.
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¢La imagen de lIsabel Pocino se ha visto afectada en algunas ocasiones por criticas
destructivas de clientes o en las redes sociales?

- No he tenido ninguna critica nunca. Mira, para eso hemos tenido suerte. Pero vaya, que
si tuviese una critica la quitaria y ya esta.

Entonces, vuestra forma de limpiar la imagen y las criticas seria...

- Borro las criticas.

Por lo que me has comentado antes, para aumentar vuestro posicionamiento, y reforzar el
nombre de vuestra empresa, ademas de descuentos casi semanales, sorteos, y
asesoramiento de imagen ¢qué otros métodos utilizais para fidelizar a vuestros clientes?

- La verdad que ninguno, nosotros mismos. Con nuestro cuerpo y con nuestra forma de
ser. Con nuestra atencion al cliente vaya.

Luego... ;Tenéis pensado hacer algun tipo de publicidad para reforzar la notoriedad de
vuestra tienda? Como por ejemplo, utilizar bloggers influyentes en Zaragoza, patrocinio
de algun evento...

- Tengo a mi hija, que es la blogger mas influyente, que es la que hace todo lo que es
Youtube. Aparte tiene una empresa de redes sociales y comunicacién. Y ella es una
blogger de Youtube bastante famosilla, no nos hace falta mas. Es la que nos hace todo.

Desde de tu punto de vista, me gustaria que me contases qué variables crees que son
fundamentales para el éxito de su tienda: precio, atencion al cliente...

- Es que es todo, es todo.

Por lo tanto, entiendo que el papel que juega la localizacién en tu tienda también es muy
importante...

- Si, lo que mas. Creo que la localizacion nos ha venido de perlas, estamos justo en el
centro y por esta calle pasa mucha gente. Si hubiésemos estado en otra calle puede que
hubiésemos cerrado hace afios.

¢ Qué puntos débiles crees que puede tener tu tienda?

- Pues yo creo que en este momento ninguno. Todo el mundo nos da la enhorabuena por
la tienda, viene mucha gente... no se...

¢Consideras en un futuro el éxito de crear una franquicia de “Isabel Pocino”?
- Para nada, no me interesa. Para nada.

Respecto a los clientes que tienes... ;Qué criterios elegiste para seleccionar tu publico
objetivo?

- Ninguno, aqui viene la gente de todas las edades. Yo pongo una ropa para un publico
general, no para uno especifico. Una ropa que se lo puede comprar una chica de 16 afios
también se lo puede comprar una madre. Aqui que venga quien quiera
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Ya, para ir concluyendo... imaginemos que yo puedo ser una potencial cliente. ¢ Por qué
razones deberia acudir a su tienda y no a otras tiendas multimarca?

- Te podemos devolver el dinero... no sé... no me sé¢ vender en ese aspecto... Te vamos
a tratar muy bien y vas a tener todas las posibilidades del mundo para encontrar lo que
te guste y devolver lo que tu quieras. Eso es muy importante, poder devolver la ropa,
que las tiendas pequefias eso no lo hacen. Mi tienda es muy rara la verdad, igual que yo.
No veras una tienda multimarca igual que la mia (risas)

Vale, muy bien, ya hemos acabado. Muchas gracias por tu tiempo.
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ANEXO V: MAPA DE POSICIONAMIENTO DE LOS COMPETIDORES

A continuacion, se muestran las puntuaciones otorgadas a los diferentes competidores para las
dos variables planteadas. Como se ha mencionado en el apartado “3.2.2 Competencia”, el
tamafio de los circulos corresponde a la relevancia otorgada a cada uno de los competidores.
De esta manera, aquellos competidores con una mayor importancia se representaran con un
circulo de mayor superficie.

Tabla 10. Puntuaciones para mapa de posicionamiento

Eje vertical

Precios bajos  Baja presencia online Pequefio
: : Media presencia .
Precios medios Pr Mediano
online
Nombre de los competidores | Precios altos  Alta presencia online Grande

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO VI: ENCUESTA A POTENCIALES CLIENTES

Encuesta disponible en http://goo.gl/forms/7BpKABKTfiydGzHds2

Estudio sobre el consumo de ropa en tiendas
multimarca

Buenos dias, soy una estudiante del grado de Marketing e Investigacion de Mercados de la
Universidad de Zaragoza. Actualmente, estoy realizando un estudio sobre el consumo de
ropa en tiendas multimarca para mi Trabajo de Fin de Grado. ¢ Seria tan amable de
dedicarme unos minutos para contestar unas breves preguntas? Esta encuesta es
totalmente anénima y los resultados seran utilizados Gnicamente con fines académicos.
Muchas gracias por su colaboracion.

*Obligatorio

1. Cuando va de compras, ¢ Suele visitar tiendas multimarca? *

Como Isabel Pocino, Aimendra, Size One, Parachutte, Colonial...
Marca solo un ovalo.

() si

() Ne Pasa a la pregunta 5.

Pasa a la pregunta 3.
Usted visita tiendas multimarca

2. ¢Por qué motivos visita este tipo de tiendas? *
Puede marcar mas de una respuesta
Selecciona todos los que comrespondan.

[:] Busco marcas que no estan en otras tiendas para diferenciarme del resto
D Apoyo al comercio minorista

[ ] Excelente atencion al cliente

[ ] Buena relacién calidad-precio

[ ] No hay aglomeraciones de gente

[ | Suelen hacer muchas promociones

[ ] otro:

3 A continuacion, voy a nombrarle una serie de marcas de ropa. Por favor, indique
cudles de estas cONOCE

Puede muwcar mids de ung respunsia
SHNOCCKND L0008 A0 QU COmaapondn

White & One

Pompes Brand

Mint & Rose

Hay Tormenta

Nekane

Ohenycroptop

Esicmon

Cliché Barcalona

No conozco ninguna de las marcas nombandas antenomente

4 (Conoce alguna marca de ropa espanola que todavia no se venda en Zaragoza,
pero que le gustaria que se vendiese?

Marca 5010 1n vako

No
Otro
FPasa a la prepunta 8
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5 ¢(Por qué motivos no visita este tipo de endas?
Punde seleccionar tantas cosdlas COmMo roquiens
Seeccionn fodos Ios que correspaonadan

Se encuentran loos de donde compro habitualmento

Procios olevados

Normalmente las prendas que se venden no me llaman la atencion
Ma siento incomoda cuando no hay otros clientes dentro de la benda
Mala atencion of cllenteo

Profioro visitr londas mas conocidas coma Zorm y Mango ounaue 650 Supongn
Que Mmas personas podemos Novar la misma ropa

Otro

0. A cont ion, voy a brarle una serie de marcas de ropa. Por favor, indique
cuales de éstas conoce

>alaccions fodos Jog gue camsspondan

Wiwte & One

Pompen Brand

Mint & Rose

Hay Tormenta

Nekana

Chmycroptop

Esicrmon

Chiché Barcalona

No conozco ninguna ¢ [as marcas nombradas antenorments

! ¢Conoce alguna marca de ropa espafiola que todavia no se venda en Zaragoza,
pero que le gustaria que se vendiese?

Marca sobo un dvalo

Plan de negocio

Imagmne que una Benda multmarca estd pensando abeir sus pusitas en Zarmgoss
prommamenie A continuacion, se muestron algunos de los productos gue se podrian vender
on dcha benda

%
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8 Si esta tienda finalmente abriese sus puertas, ;Qué marcas le gustaria que
hublese? -

Fuode marcar mas do una respoesto
Selecciona todos fog que comespondan

| Whita & One

| Pompeil Brand

| Chehé Barcolona
Mint & Rose

. Ohmycroptop

| Hoy Tormontn

| Nekana

| Ninguna

9 ¢Cudles son los motivos por los que le gustaria comprar algun producto? *
Puode marcar mas de una rospuesty
Selecciona todos 108 Que covrespondan

| Buan disefo

| Diterente ol resto de productos

| Producto hecho en Espafia

| Marca poco conocida

| Aparentemonte Bone buena calidad
| Otro

10. ¢ Qué herramientas utiliza para captar las tendencias de moda?
Pueda marcar mas do una respuesta
Salecciana todos log gue comaspondon

| Tiendas de ropa
| Influencers

| Instagram

| Facebook

| Twitter

| Snapchat

| Youtube

| Revistas

| Blogs

| Penddicos

| Amigos, famihares.

Pasa o la pregunta 13
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11 ¢Cuales son los motivos principales por los que no le gustaria comprar ningun
producto? ’

Puede marcar mas de una respuesta
Sefecciona todos las que corespondan

Disefio pésimo
Parecen una imitacion de otro producto que conozco
Es un producto muy usual

Marca poco conocida
Aparentemente tiene mala calidad

Otro

12. ¢ Qué herramientas utiliza para captar las tendencias de moda? *

Puede marcar mas de una respuesta
Selecciona todos los que correspondan.

Tiendas de ropa
Influencers
Instagram

Facebook

Twitter

Snapchat

Youtube

Revistas

Blogs

Amigos, familiares...

Otro:

Jooooooon

Para ir concluyendo...

13. Voy a nombrarle una serie de zonas/centros comerciales. Por favor, ;podria
indicarme cual es su sitio preferido para ir a comprar ropa? *

Marca solo un dvalo.

(__) Centro Comercial Puerto Venecia

() Centro Comercial Gran Casa

() Centro Comercial de Plaza

’_) Centro Comercial Aragonia

<_;‘ Zona centro de Zaragoza (Paseo las Damas, Independencia y proximidades)
f :} Zona de Gran Via, Calle Fermando el Catolico y proximidades

() Oftro:
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14. De media, ;Cuanto suele gastar en un dia cuando va a comprar ropa?
Marca solo un ovalo.

Menos de 50 euros
Entre 50 y 100 euros
Entre 101 y 200 euros

Mas de 200 euros

15. Indique su edad *
Marca solo un ovalo.

Entre 18 y 24 afios
Entre 25 y 30 afios

Entre 31 y 35 afios afios

16. Por dltimo, indique su nivel de estudios terminados ~
Marca solo un évalo.

Estudios primarios (primaria)
Estudios secundarios (secundaria, ESO)

Fomacion profesional de grado medio

Bachillerato

Fomacion profesional de grado supenor
Estudios universitanos

Estudios supenores

Muchas gracias por su colaboracion
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ANEXO VII: RESULTADOS ENCUESTA ONLINE

llustracién 22. Razones por las que visita tiendas multimarca

MOTIVOS POR LOS QUE VISITA TIENDAS MULTIMARCA
Busco marcas que no estan en otras tiendas para diferenciarme del resto | 73,91%
Buena relacion calidad-precio 52,17%
No hay aglomeraciones de gente 43,48%
Apoyo al comercio minorista 34,78%
Excelente atencion al cliente 26,09%
Suelen hacer muchas promociones 21,74%

Fuente: Elaboracién propia

lustracion 23. Razones por las que no visita tiendas multimarca

MOTIVOS POR LOS QUE NO VISITA TIENDAS MULTIMARCA

Prefier,o visitar tiendas mas conocidas como Zara y Mango, aungue eso suponga 64.93%
que mas personas podemos llevar la misma ropa ’

Precios elevados 57,14%
Normalmente las prendas que se venden no me llaman la atencién 36,36%
Me siento incoémoda cuando no hay otros clientes dentro de la tienda 19,48%
Se encuentran lejos de donde compro habitualmente 15,58%

Fuente: Elaboracion propia

lustracién 24. Motivos por los que compraria algin producto

MOTIVOS POR LOS QUE COMPRARIA
Buen disefio 60%
Diferente al resto de productos 56%
Aparentemente tiene buena calidad 38%
Producto hecho en Espafia 34%
Marca poco conocida 17%

Fuente: Elaboracion propia
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llustracién 25. Herramientas utilizadas para captar tendencias de moda

HERRAMIENTAS PARA CAPTAR

TENDENCIAS
Tiendas de ropa 82%
Instagram 62%
Amigos, familiares... 53%
Influencers 51%
Revistas 44%
Facebook 23%
Youtube 14%
Blogs 11%
Twitter 5%
Snapchat 4%

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 26. Gasto medio en un dia de compras

GASTO MEDIO EN UN DIiA DE COMPRAS

= Menos de 50 euros = Entre 50 y 100 euros = Mas de 101 euros

Fuente: Elaboracion propia
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[lustracion 27. Lugares preferidos para ir de compras.

Lugares de compra

0,
60% 529%

50%
40%
31%
30%
20%
10% 7% 6% 4%
0% ] i —

Zona centro de Centro ComercialCentro ComercialCentro Comercial Zona de Gran

Zaragoza (Paseo Puerto Venecia Gran Casa de Plaza Via, Calle
las Damas, Fernando el
Independencia 'y Catdlicoy
proximidades) proximidades

Fuente: Elaboracion propia.
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En..... - R de ........
REUNIDOS
De una parte la mercantil ............ con domicilio en ........... y Cf e , YC.LFE. n° ...........
Interviene en su nombre y representacion D. ......... , provisto de su DNI n° ......... , COMo
de la misma.
Y de otra La mercantil con domicilioen ........... T, (o7 T L YCLE N ...
Interviene en su nombre y representacion D. ......... , provisto de su DNI n® ......... , COMo
de la misma.
MANIFIESTAN
I. Que la empresa ................ , de ahora en adelante "el Proveedor”, con domicilio social en
.............. , representada por el Sr./la Sra. ............... concede a la empresa................., de ahora en
adelante "el Distribuidor”, con domicilio social en ............. representada por el Sr. / la Sra.
............... , la distribucion exclusiva en el territorio siguiente ..............., denominado a partir de
aqui "el territorio”, de los siguientes productos .............. a partir de ahora denominados "los
Productos"..

Il. Que ambas partes, reconociendo la naturaleza mercantil del presente contrato de
distribucion, desean formalizarlo de acuerdo a las siguientes,

ESTIPULACIONES

1. Objeto del Contrato.

El Distribuidor comprara y vendera en su propio nombre y en su propia cuenta, actuard como
agente independiente tanto respecto al proveedor como al cliente. Promoveréa la venta de los
Productos en el territorio, no estando autorizado a actuar en nombre del Proveedor, ademas,
salvaguardara los intereses del Proveedor con la debida diligencia de un comerciante
responsable e informara al Proveedor de su actitud, asi como de las condiciones del mercado en
el Territorio.

2. Precios y condiciones de venta y reventa.
2.1 El Distribuidor tiene la facultad de establecer libremente los precios de reventa.

2.2 El distribuidor vendera los Productos definitivos bajo la marca y/o con la presentacion
establecidas por el Proveedor.

2.3 Las ventas entre el Proveedor y el Distribuidor seran reguladas por las condiciones
establecidas en el Anexo 1 de este contrato.

3. Obligacion de comprar una cantidad minima
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El Distribuidor, adquirird una cantidad minima de ........... en el plazo de ........ En caso de
incumplimiento, el Proveedor podra rescindir el contrato con una antelacion de tres meses
mediante carta certificada.

4. Publicidad

El Distribuidor haré publicidad de los Productos en el territorio. Los costes de publicidad seran
cargo del Distribuidor.

5. Prohibicién de no competencia

El Distribuidor no fabricara ni distribuird productos que compitan con los Productos objeto de
este contrato, durante un periodo de cinco afios a contar de la fecha de entrada en vigor del
mismo. Durante este periodo, el Distribuidor no podra, directa o indirectamente, operar con
productos de la competencia dentro o fuera del Territorio; esta obligacion se aplica igualmente
a los productos de segunda mano.

No obstante, si el Distribuidor quiere vender productos de otro fabricante que no compita con
los del Proveedor, o si, en el momento de la conclusion del contrato, ya lo estd haciendo,
informara de ello al Proveedor. En ningln caso, estas ventas impediran el cumplimiento de sus
obligaciones hacia él, Proveedor.

6. Secretos comerciales

El Distribuidor no usard ni comunicard a terceros, incluso tras la terminacion del contrato,
conocimientos técnicos que no sean de dominio publico, o secretos comerciales que haya
llegado a conocer a traves del ejercicio de las actividades contractuales.

7. Contratacion de subdistribuidores y/o agentes

El Distribuidor podra, previo consentimiento del Proveedor, contratar subdistribuidores o
agentes comerciales para la venta de los Productos en el Territorio. Informara al Proveedor al
respecto.

El Distribuidor mantendra informado al Proveedor de las actividades realizadas por los
subdistribuidores y agentes en el Territorio.

8. Prohibicién de ventas fuera del Territorio

El Distribuidor no podra vender los Productos a los clientes que tengan su lugar de negocio o,
en su defecto, su lugar de residencia, fuera del Territorio. Cualquier pedido realizado por un
cliente cuya residencia esta fuera del Territorio serd comunicado al Distribuidor. El Distribuidor

no vendera a clientes cuya intencion sea vender los Productos fuera del Territorio.

9. Marcas de Proveedor
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El Distribuidor tendré derecho a usar las marcas, nombres comerciales o cualquier otro distintivo
del Proveedor Unicamente con el fin de identificar y dar publicidad de los Productos en el ambito
del contrato y en interés del Proveedor.

El Distribuidor no podra registrar ninguna marca, nombre comercial o cualquier otro distintivo
del Proveedor (o similares a éstos) ni en el Territorio ni en cualquier otra parte.

En el momento de la terminacion del contrato, por cualquiera de sus causas, quedara extinguido
el derecho a usar las marcas, nombres comerciales o cualquier otro distintivo del Proveedor.

10. Asistencia contra la competencia desleal y violacion de los derechos de propiedad
industrial.

El Distribuidor informara al Proveedor de cualquier acto de competencia desleal que afecte a
éste, y de cualquier violacion de su derecho de propiedad industrial que llegue a su
conocimiento. El Distribuidor, a su propio cargo, prestard asistencia que el Proveedor
razonablemente requiera.

11. Existencias minimas

El Distribuidor mantendrd, a su propio cargo, un stock de Productos, asi como un stock de las
correspondientes piezas de recambio. El depésito contendra el minimo de existencias estipulado
enel Anexo__ .

12. Servicios de reparacion y de postventa

El Distribuidor tendra que utilizar talleres de reparacion en las condiciones establecidas en el
Anexo asi como servicios posteriores postventa.

13. Documentos y material de publicidad

El proveedor colaboraréa con el Distribuidor, remitiéndole todos los documentos, prospectos y
cualquier informacidn necesaria, que seguiran siendo de propiedad del proveedor, a menos que
se establezca en el contrato que esta documentacion sea objeto de envio a los clientes finales.

14. Obligaciones de suministro de una cantidad minima

El Proveedor se compromete a entregar la cantidad minima establecida en el apartado 3. Si el
Proveedor no cumpliera esta obligacién, el Distribuidor tendrd la facultad de rescindir el
contrato con una antelacion de tres meses mediante carta certificada.

15. Derecho del Proveedor a celebrar contratos directamente con los clientes.

El Proveedor no contratara con otra persona o empresa la distribucion o representacion de los
Productos en el Territorio. Sin embargo, se reserva el derecho de celebrar acuerdos directamente
con los clientes en el Territorio. Por cada contrato que el Proveedor concluya directamente con
los clientes que residan en el Territorio, el Distribuidor recibira una comision con arreglo a lo
establecido en el Anexo

16. Autorizacion o prohibicion de vender fuera del territorio contractual a otros
distribuidores del Proveedor.
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El Proveedor tiene la facultad de vender los Productos a Clientes fuera del Territorio, incluso si
éstos tienen la intencion de exportarlos al Territorio.

17. Existencias en consigna

El Proveedor no entregara productos en consigna, salvo que se haya pactado expresamente en
el Anexo , €n cuyo caso, las obligaciones que incumben a ambas Partes se regiran por las
disposiciones establecidas en el citado Anexo.

18. Descuentos

Sobre todas las compras del Producto realizadas por el Distribuidor, éste tendra derecho a un
descuento de un ..... % sobre el precio de venta del Proveedor.

19. Comision por contratos concluidos directamente.

El Distribuidor tendra derecho a recibir una comisién de un ..... % por las ventas, sean 0 no
negociadas por él, que el Proveedor concluya directamente, con arreglo a lo dispuesto en el
apartado 15, con clientes que residan en el Territorio durante la vigencia del presente contrato.
El Distribuidor no tendra derecho a esta comision cuando el Proveedor venda a los clientes, para
los cuales se ha reservado un derecho exclusivo de venta con arreglo al Anexo___.

20. Piezas de recambio y accesorios

El Distribuidor tendra derecho a una comisién, con arreglo a lo establecido en el apartado 19,
por todos aquellos contratos de suministro de piezas de recambio o accesorios destinados de los
Productos concluidos directamente por el Proveedor con clientes asentados en el Territorio.

21. Método de calculo de la comision

La comision se calculara sobre el precio de venta en factura.

Seran deducidos, en la medida que estén incluidos en el montante del precio de factura, los
gastos originados por el montaje, puesta en marcha y por otras prestaciones accesorias similares
que supongan esencialmente costes de mano de obra.

22. Origen del derecho a la comision

El Distribuidor tendrd derecho a la comision desde el momento en el que Proveedor haya
recibido el pago del cliente. La comisién sera proporcional al pago efectivo recibido por el
Distribuidor de la suma debida por el cliente,

23. Vencimiento y liquidacion

El Proveedor determinara la comision a percibir por el Distribuidor para cada trimestre del afio
natural, especificando todos los contratos que originan el derecho a la mencionada comision. La
liquidacidn se efectuard, a mas tardar, al final del mes que sigue al trimestre.

24. Impuestos
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13. ANEXOS

El impuesto sobre el valor afiadido pagadero en el pais del Distribuidor aplicable sobre su
comision sera de cuenta de (especificar)

25. Terminacion del contrato

El contrato tendra una duracion de aros, prorrogable por afios salvo que las partes
establezcan lo contrario. El contrato podra darse por terminado con una antelacion de ...... meses
mediante carta certificada, en ningun caso, podra terminarse antes del ......... (fecha).

26. Resolucion antes de la terminacion del contrato

Sin perjuicio de lo previsto en el contrato sobre terminacion del contrato, éste podra resolverse
inmediatamente mediante carta certificada en supuesto de incumplimiento sustancial de alguna
de sus clausulas.

Podra resolverse también el contrato cuando la estructura juridica o la propiedad de una de las
Partes cambiara de tal manera que afectara seriamente al resultado que la otra Parte podria
razonablemente esperar del contrato.

27. Devolucién de la documentacion y material publicitario

El Distribuidor devolvera al Proveedor toda la documentacion y el material de publicidad, asi
como toda la documentacion prevista en el apartado 13 en caso de terminacion o rescision del
contrato.

28. Destino de las existencias y de los pedidos en curso

El contrato regulara la liquidacion de las existencias en disposicion del Distribuidor con arreglo
alos apartados 11y 12, asi como los pedidos en curso, aun después de la terminacion o rescision
del contrato.

29. Indemnizacién

No se podra reclamar ninguna indemnizacion por razon de la terminacion del contrato, salvo
que la reclamacion se fundamente en un incumplimiento del contrato por una de las Partes.

30. Ley aplicable. Texto original

El contrato se regira por la ley del pais en la que el Proveedor tenga su domicilio social.

El texto redactado en el idioma ........... hara fe del texto original.

31. Resolucidn de controversias

Cualquier conflicto dimanante del presente contrato sera resuelto definitivamente conforme a la
normativa de Conciliacion y Arbitraje de la Camara Internacional de Comercio por uno o mas

arbitros nombrados conforme dicha normativa.

(Otra opcidn) Cualquier conflicto que pueda surgir con relacion al presente contrato se sometera
a la jurisdiccion de los tribunales competentes del domicilio social del Proveedor. Si éste fuese
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13. ANEXOS

el demandante, podra interponer la demanda ante los tribunales del domicilio social del
Distribuidor.

32. Modificaciones del presente contrato

Cualquier modificacion del presente contrato se notificara por escrito.

33. Cesion del contrato

Ninguna de las Partes podra ceder el contrato a un tercero sin el consentimiento de la otra Parte.
34. Derecho de Retencion

El distribuidor no tendré derecho a tomar ni retener los bienes del Proveedor.

En prueba de conformidad, ambas partes firman por duplicado y a un solo efecto, el presente
contrato en la fecha y lugar arriba indicado.

*Este Contrato es un modelo. Se recomienda su revision y formalizacién por un despacho de
abogados especializado”
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El sector textil/confeccidn estd regulado desde diversos &mbitos, tanto a nivel de la Union
Europea como desde el &mbito nacional. Las disposiciones legales regulan los aspectos
siguientes:

- Denominaciones textiles, etiquetado de composicion y analisis de las fibras

- Marcado CE, que afecta principalmente a:

- Ropa y equipos de proteccion individual

- Maquinaria textil

- Productos de uso sanitario (vendajes y material quirtrgico)

- Etiquetado ecologico de productos textiles

- Residuos de envases — Punto verde

AMBITO COMUNITARIO

 Reglamento 2009/1221/CE, de 25 noviembre. Proteccion del medio ambiente. Participacion
voluntaria de organizaciones en un sistema comunitario de gestion y auditoria
medioambientales (EMAS), deroga Reglamento (CE) nim. 761/2001, de 19-3-2001 y las
Decisiones 2001/681/CE, de 7-9-2001 y 2006/193/CE, de 1-3-2006.

* Decision 2009/567/CE, de 9 de julio, por la que se establecen los criterios ecoldgicos para la
concesién de la etiqueta ecoldgica comunitaria a los productos textiles.

* Directiva 2008/121/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 14 de enero de 2009, relativa
a las denominaciones textiles.

* Reglamento (CE) N° 66/2010 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 25 de noviembre de

2009, relativo a la etiqueta ecoldgica de la UE.

AMBITO ESTATAL

* Real Decreto 928/1987, de 5 de junio. Productos Textiles. Etiquetado y Composicion.

* Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad.

* Orden de 15 de febrero de 1990 por la que se establece la normativa para el etiquetado
informativo de los guantes.

* Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista.

* Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter Personal. Real
Decreto 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de desarrollo de
la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de proteccién de datos de caracter personal.

* Real Decreto 1507/2000, de 1 septiembre, por el que se actualiza los catalogos de productos y
servicios de uso o0 consumo comun, ordinario y generalizado y de bienes de naturaleza
duradera.

* Real Decreto 3423/2000, de 15 de diciembre, por el que se regula la indicacidon de los precios
de los productos ofrecidos a los consumidores y usuarios.

* Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas.

* Ley 60/2003, de 23 de diciembre, de Arbitraje.

* Real Decreto1801/2003, de 26 de diciembre, Seguridad General de los Productos.

* Ley 1/2004,de 21 de diciembre, de Horarios Comerciales.

* Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido
de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes
complementarias.

* Real Decreto 231/2008, de 15 de febrero, por el que se regula el Sistema Arbitral de Consumo.
* Ley 17/2009, de 23 de noviembre, sobre el libre acceso a las actividades de servicio Yy su

ejercicio.
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* Ley 25/2009 de 22 de diciembre, de modificacion de diversas leyes para su adaptacion a la
Ley sobre el libre acceso a las actividades de servicios y su ejercicio.

* Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la competencia
desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los consumidores y usuarios.

* Ley 1/2010, de 1 de marzo, de reforma de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del
Comercio Minorista.

* Real Decreto 1619/2012, de 30 de noviembre, que aprueba el Reglamento por el que se
regulan las obligaciones de facturacion.

AMBITO AUTONOMICO

* Ley 11/1998, de 9 julio, de Proteccion de los Consumidores y Usuarios de la Comunidad de
Madrid.
* Ley 16/1999, de 29 de abril, de Comercio Interior de la Comunidad de Madrid. (Modificada
por Ley 1/2008, de 26 de junio de Modernizacion de la Comunidad de Madrid).
* Ley 8/2001, de 13 de julio de Proteccion de Datos de Caracter Personal en la Comunidad de
Madrid.
* Decreto 130/2002, de 18 de julio, por el que se desarrolla la Ley 16/1999.
* Decreto 25/2003, de 27 de febrero, para la aplicacion en la Comunidad de Madrid del
Reglamento (CE) 761/2001, de 19 de marzo de 2001.
* Ley 5/2003, de 20 de marzo, de Residuos de la Comunidad de Madrid.
* Decreto 216/2003, de 16 de octubre de aplicacion del sistema revisado de etiqueta ecoldgica
comunitaria en la Comunidad de Madrid.
* Ley 1/2008, de 26 de junio, de Modernizacion del Comercio de la Comunidad de Madrid.
* Ley 8/2009, de 21 diciembre, de Medidas Liberalizadoras y de Apoyo a la Empresa
Madrilefia.
* Decreto 1/2010, de 14 de enero, por el que se aprueba el Reglamento de la Ley 11/1998, de
9 de julio, de Proteccion de los Consumidores de la Comunidad de Madrid.

* Ley 2/2012, de 12 de junio, de dinamizacion de actividad comercial de Madrid.
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ANEXO X: ALGUNOS DE LOS PRODUCTOS OFERTADOS EN NUESTRA

EMPRESA Ilustracion 28. Top de Ohmycroptop

\

llustracion 29. Bolsos de Cliché Barcelona
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[ustracion 32. Top de Ohmycroptop
lustracién 31. Bolso de Mint & Rose

llustracion 30. Sandalias de Mint & Rose
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White&One \
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lustracion 35. Espardefias de Mint & Rose

llustracion 34. Zapatillas de Pompeii
Brand
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llustracion 37. Camisa de White & One

llustracion 36. Vestido de White & One
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13. ANEXOS

Tramites de constitucién y puesta en marcha para el Empresario de Responsabilidad Limitada

Los tramites administrativos a seguir para constituir la sociedad son®®:

Ir a notaria, para dar autenticidad y firmar la escritura de constitucion de la sociedad,
para posteriormente presentar la inscripcién en el Registro Mercantil Provincial. El acta
recogerd los datos de la vivienda habitual del empresario, que no estard sujeta a la
responsabilidad por las deudas del ejercicio de su actividad.

Los documentos que se deberan aportar son: el alta en el Censo de Empresarios y
Profesionales, la escritura de propiedad de la vivienda habitual y la valoracion de la
vivienda realizada por la Conserjeria de Hacienda de la CCAA donde se ubique el
inmueble (necesarios para el célculo de Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y
Actos Juridicos Documentados).

Acudir al Registro Mercantil de Zaragoza para la inscripcion de la empresa para que la
sociedad adquiera personalidad juridica, lugar donde establecemos nuestra sede social.

Acudir a las Consejerias de Hacienda de la Comunidad Auténoma para solicitar el
impuesto sobre transmisiones patrimoniales y actos juridicos documentados.

Respecto a la Tesoreria territorial de la Seguridad Social, tendrd que presentarse la
afiliacion y numero de la Seguridad Social, el Alta en el Régimen de la Seguridad Social,
la Inscripcion de la empresa correspondiente a la afiliacion y alta de los trabajadores.

Inscripcidn en el Censo de Empresarios, Profesionales y Retenedores. Este censo forma
parte del Censo de Obligados Tributarios. Deberan incluirse en este censo:

a) Las personas o entidades que realicen las actividades empresariales o profesionales

b) Las sociedades mercantiles

c) Socios, herederos, comuneros o participes de entidades en régimen de atribucion de
rentas que desarrollen actividades empresariales o profesionales y tengan
obligaciones tributarias derivadas de su condicion de miembros de tales entidades.

d) Quienes realicen adquisiciones intracomunitarias de bienes sujetas al Impuesto sobre
el Valor Afadido y no actlen como empresarios o profesionales.

e) Quienes abonen rentas sujetas a retencion o ingreso a cuenta.

f) También se integraran en este censo las personas o entidades no residentes en Espafia
que operen en territorio espafiol mediante establecimiento permanente o satisfagan
en dicho territorio rentas sujetas a retencion o ingreso a cuenta, asi como entidades
en atribucion de rentas constituidas en el extranjero con presencia en territorio
espanol.

g) Deigual forma, las personas o entidades no establecidas en el territorio de aplicacion
del Impuesto sobre el Valor Afiadido quedaran integradas en este censo cuando sean
sujetos pasivos de dicho impuesto.

15 Alejandra Gonzalez Diaz, El nuevo “Emprendedor de Responsabilidad Limitada> " 2014 (Accesible en
http://riull.ull.es/xmlui/bitstream/handle/915/357/E1%20%22nuevo%20Emprendedor%20de%20Responsabilidad

%20Limitada%22.pdf?sequence=1- Ultimo acceso 13/03/2016)
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Obligaciones fiscales a cumplir:

Desde el momento en el que el empresario adquiere la condicion de “Emprendedor de
Responsabilidad Limitada” debe hacer constar tal condicion en toda su documentacion, con
expresion de los datos registrales, o mediante la adicion a su nombre, apellidos y datos de
identificacion fiscal de las siglas “ERL”.

El Emprendedor de Responsabilidad Limitada debera realizar la inscripcion en el Registro
Mercantil con los datos correspondientes a su domicilio. De ésta forma, se indicara el bien
inmueble, propio o comun, que se pretende excluir de la responsabilidad de las deudas.

Ademas, el Emprendedor de Responsabilidad Limitada debera formular, y en su caso, someter
a auditoria las cuentas anuales correspondientes a su actividad empresarial o profesional,
debiendo depositarlas en el Registro Mercantil dentro de los seis meses siguientes el cierre del
gjercicio social. En caso de no depositarse las cuentas en el citado plazo, el emprendedor perdera
el beneficio de la limitacion de responsabilidad en relacion con las deudas contraidas con
posterioridad al fin de ese plazo.

No obstante, cuando el “Emprendedor de Responsabilidad Limitada” tribute por el régimen de
estimacion objetiva, podra dar cumplimiento a las citadas obligaciones contables y de dep6sito
mediante el cumplimiento de los deberes formales establecidos en su régimen fiscal y mediante
el depdsito de un modelo estandarizado de doble propdsito, fiscal y mercantil 8

16 hitp://www.leydeemprendedores.es/el-emprendedor-de-responsabilidad-limitada/
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ANEXO XlI: GASTOS ANUALES DEL PERSONAL

Tabla 11. Gastos anuales del personal para los cinco primeros ejercicios

13. ANEXOS

Puesto de Numero de Salario bruto  Salario  Seguridad COSTE
trabajo empleados mensual bruto anual  Social TOTAL
Directora 1 1200€ 16800€ 5208€ 22008€
Dependienta 1 400€ 5600€ 1736€ 7336€
Seguridad 0
Social 31% 6944€ 29.344€
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 12. Gastos anuales del personal a partir del sexto ejercicio
Puesto de NUmero de  Salario bruto  Salario  Seguridad COSTE
trabajo empleados mensual  bruto anual  Social TOTAL
Directora 1 1200 16800 5208 22008
Dependientas 2 400 11200 3472 14672
Seguridad 0
Social 31% 8680 36680€

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO XIII: Cuadro de amortizacion del préstamo

llustracion 38. Clausu

las del préstamo

CAJA RURAL. - ESTUDIO PREVIO DE PRESTAMOS -

OFICINA FECHA: PERSONA DE CONTACTO:
0021 2000572016 11:13:51 Jesus Maria Cortes Bravo
DATOS PERSONALES
DMl MNombre: URWISH Tel.:
CP: Direccion: Pob.:
DATOS COMPRA VENTA
cHay compra venta?: Mo  Compra a: Importe: 0,00
DATOS OPERACION
C_apltal Prest_aldo: 15.000,00 Porcentaje Interés Actual: 5.000
Tipo Operacion: P.Personal .
. Duracion{meses Caren. Inc.) : L21]
Tipo Cuota: Constantes .
Carenciainumero de meses): ]
Per. Pago (C.Constante): Mensual -
. s - Comision Apertura: 0,50
Per. Amotizacion (C.Alicuota): Mensual L .
. 3 Comision Estudio: 0,00
Per. Pago Interes (C.Alicuota): Mensual Avalistas: si
Fecha Constitucion: 20/05/2016 -
Clase de interés: Fijo
Referencia{Mixto o Variable):
Diferencial{Mixto o Variable):
Redondeo{Mixto o Variable): |0bsenraciones:
Comision Amort. Anticipada: 0%
Comision Canc. Anticipada: 0%
Coste Aproximado Tasacion: 150,00

RESULTADOS ECONOMICOS:

Otrog (Aproximado):
Cuotas: Motaria{Pol.Ejec.): 67,50
Cuota Amort.(Alicuotas): 0,00 LBSE]C.IOILI.HIDDIEC?J: g'gg
Total Amort.(Alicuotas): 0,00 R:‘?:::L 'Hp:':'LE';:L .o
Total Interés(Alicuctas): 0,00 Comisiones: | A’i o rE| P _" 000
Total(Alicuotas): 0,00 [Comisin Apertura: 75,00/ | =3 i;( ipotecal: \
Cuota Periddica Comision de 0,00
- 0,00 : ?
(Constantes): 283,07 Estudio: }q(;ogﬂfrrzvental
;I'g;.?lls?ar?“oerz;acmn 15.000.00 Total Comisiones: 75,00 (Compraventa): 0,00
Total Interés:{Constantes)  1.984,13 I-A-J.0. 0,00
TataliC i 16.084.13 (Compraventa):
otal(Constantes): = L.V.A({Compraventa): 0,00
Total{Otros): 67,50
Tabla 13. Amortizacién del préstamo mes a mes
CUADRO DE AMORTIZAGCION
Perioda Fechal Amort. Intereses| Tokal Cucta|  Amor.Acum AmorPte | TotAcum,
1 200067204 220,57 52,500 283,07 220,57 1477943 283,07
2 20007201 .45 61,58 283,07 442 06 14.557,94 a66, 14
3 200082015 224 60,66 283,07 664,47 14.335.53 2481
4| 200052011 22334 .73 283,07 BaT.A 1411218 113228
3 2010201 22427 38,800 283,07 111208 1388752 141333
K| 2001112018 2320 ST.8T| 283,07 1.337.28 13.662,72 638,
7| 200122018 X264 56,93 283,07 1.563,42 13.436,58) 1.981.49
8| 200172047 27,08 33,99 283,07 1.790,50 1320830 226456
9 2000202047 228,03 55,04 283,07 2018353 1298147 2.547.683
10 200032017 2898 54,09 283,07 224751 1275248 283070
11 2000452017 2993 33,14 283,07 247744 12.522.56) 311307
12 200052017 30,89 32,18 283,07 270833 12291.6T| 3.396.84
13 2000652017 31,85 1,23 283,07 2.940,18 1203982 36TAM
14 200072047 pzrk:vd 50,25 283,07 347300 11.827.00| 3.962,58
13 20082017 23379 43,28 283,07 3.406,79 11.5593.24| 4.246.05
16 200872017 23476 48,31 283,07 364135 11.338.45 4.529,12
17| 201072047 235,74 47,33 283,07 387729 11127 481213
18 200112017 TIBTI 46,34 283,07 4.114,02 10.885,58) 5.085
19 2001202017 ey 45,36 283,07 435173 10.648.27| 537833
20 200017201 8 238,70 44 37| 283,07 459043 10.408,57| 5.661.40
| 20002204 5 39,70 43,37 283,07 483013 101E3.ET|  S.944.47
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22 240,70/ 42,37 283,07 2070, 83 292817 6227
23 241,70 41,37] 283,07 5.312 53| 968747 6.510,61
24) 2421 40,36 283,07 3.395,24) 944476 679368
23 243,72 8,33 283,07 3.798,96] Q201,04 TOTETS
26 244,73 38,34 283,07 6043, 59 885631 7.339,
27) 245,75 7,32 28307 6289 44 ET10.56( 7642,
28| 245, 283,07 6.036,22 B4E1TEl T.925.96
29 247,80/ 33,27 0T 6,784, 02| 821598 820903
30| 248,84/ 34 23 28307 7032 86| TOET 14 845210
M 249,87 13,200 283.07 T2 T3 T.T7.2T| 877347
32 2309 32,16 283.07 7333 64 TABE36( 905824
33 251,96 M 28307 7.785 60| 721440 93413
34 233 30,06 283.07 803881 961,38 962438
35 254,061 xmm 283.07 8.792 67| BTO07.33( 9.907.43)
36| 233,12 27,35 28307 854779 645224 10.190.52)
37 236,19/ 26,88] 283.07 8.803 98, BA96,02( 10.473.59)
38 257,25 25,82] 0T 9.061,23) 593877 10.756.66)
39 238,33 24,74 28307 9319, 56| 5680 11.038,73
40| 239,40/ I3.67] 283.07 9.578,96] SAM. 04 11.322.80)
41 260,48 2,59 283.07 9,839, 44) 516056 11.605.87)
42| 261,57 24,50] 28307 10401, 485855 1188854
43 262 66| 20,41 283.07 10,363 ,67 463633 1217204
A4 263,75 19,32| 283.07 10,627 42 437258 1245508
45| 384 85 18.22| 28307 10.892,27 410773 1273815
4| 17.12] 283.07 11.138.22 JE41.7B 1302122
47| 267,06 16,01 i 11.423.28) 357472 23|
48 268,18 14,89 283,07 11,693 48| 330654 13.587.36
49 269,29 13,78 283.07 11.962,73 303725 13.870.43
50| 270,41 12,66 283.07 1223316 276684 14.153.50)
51 271,54 11,53 283,07 12,504, 70| 249530 14.436,57
32| 27267 10,40] 2B3.07 1277737 2232 53 1471964
33 27am 9,26 283.07 13.051,18 1.548.82| 15.002,71
54 274,95 812 283,07 13.326,13| 167387 15.285.78
35 276,10/ 6.97] 2B3.07 13.602,23 1.357.77 568,85
56| 277,25 3,82 283,07 13.879,48 1.120,52( 135.851.92)
a7y 278,40/ 4,B7] 283,07 14.157.88 842.12) 1613499
38 279,561 3.5 2B3.07 14.437 44 562,56 16.418,06
39 280,73 2,34 283,07 14.7T18,17 281,83 16.70,13
) 281,83 1.17] 283,00 1:5.000,00 0,00) 1658413
TRATAMIENTO DE DATOS DE CARACTER PERSOMNAL: La ENTIDAD estima obligatorio tratar
los datos de caracter personal del SOLICITANTE para el mejor desarrollo, cumplimiento y
control del presente contrato, por lo que el SOLICITANTE autoriza a la ENTIDAD a incorporar
sus datos de caracter personal gue figuran en este estudio, asi como cualesquiera otros
derivados del desarrollo del mismeo, a su Fichero de Clientes, Se hace extensible dicha
autorizacion a la comunicacion, respecto a los datos de caracter personal antes mencionados, a
lazs demas Sociedades integrantes del “Grupo Financiere™ Caja RurallBanco Cooperativo
Espafiol, S.A v las filiales de este dltimo (empresas que prestan servicios de inversion), y a las
empresas con las que la Entidad establezca acuerdos de colaboracian, con la finalidad de que
se le facilite informacion que pueda ser de su interés sobre productos financieros del Grupo y
de las sociedades antes indicadas. Todo ello de conformidad con lo establecido en la Ley
(Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter Personal.
Esta autorizacion se confiere sin perjuicio de la obligacion de la ENTIDAD, como responsable
del fichero, a garantizar sus derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y opasicion de
datos que reconozca, en cada momento, la legislacion vigente, para cuyo ejercicio podra
dirigirse al domicilio social de la ENTIDAD.

CARACTER DEL DOCUMENTO: Este documento es exclusivamente un estudio previo con
caracter informativo y no vinculante.

CAJA RURAL DE TERUEL EL SOLICITANTE:

P.P.

Teruel a 200052016
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13. ANEXOS

ANEXO XIV: AMORTIZACION DEL PRESTAMO PARA LA CUENTA DE
PERDIDAS Y GANANCIAS

Tabla 14. Amortizacién del préstamo afio a afio

Afo inicial | Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Amortizacion 2708,33 2846,91 2992,56 3145,67 3306,6
Interés 688,49 549,93 404,28 251,17 90,24
Cuota 3396,84 3396,84 3396,84 3396,84 3396,84
Capital Pendiente 15000| 12291,67 944476 6452,20 3306,53 0

Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO XV: AMORTIZACIONES DEL INMOVILIZADO MATERIAL

Respecto a la amortizacidn, se han consultado las tablas de amortizacion fiscal para el
2016, segun las cuales los coeficientes de amortizacion para cada parte del inmovilizado
son los indicados a continuacion:

- Utillaje: 30%

- Instalaciones técnicas: 12%

- Mobiliario: 10%

- Equipos para procesos de informacion: 10%

Tabla 15. Cuadro de amortizacion para el inmovilizado intangible.
AMORTIZACION

Inmovilizado material Importe Coef. Lineal maximo Amortizacion afio 1

Utillaje 1.000 € 30% 300 €
Instalaciones técnicas 10.000 € 12% 1.200 €
Mobiliario y decoracion 3.000 € 10% 300 €
Equipos para proceso de informacion  2.500 € 10% 250 €
TOTAL 2.050 €

Fuente: Elaboracién propia
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13. ANEXOS

Tabla 16. Amortizacién del inmovilizado material afo a afo.

informacion

f.
Importe I?i?\ial Afol Anfo2 Afo3 Afo4 Afob
Maximo
Utillaje 1.000 € 30% 300 € 300€ 300€ 100 € 0€
Instalaciones técnicas 10.000 € 12% 1.200€ 1.200€ 1.200€ 1.200€ 1.200€
Mobiliario y decoracién 3.000 € 10% 300€ 300€ 300€ 300€ 300€
Equipos paraprocesode | ) 500 1005 250€  250€ 250€ 250€ 250€

Fuente: Elaboracion propia

Elena Monclus Negredo

TOTAL 2.050€ 2.050€ 2.050€ 1.850€ 1.750 €

——

113

'



14. GLOSARIO

balance, 2, 34, 54, 59

blogger, 45, 64, 86

calidad, 2, 16, 23, 28, 30, 32, 33, 38,
42,43, 64, 94

Cliché Barcelona, 25, 35, 38, 40, 42,
43

clientes, 2, 5, 6, 3, 10, 16, 17, 19, 20,
21, 23, 24, 26, 27, 29, 32, 33, 36, 37,
38, 39, 40, 42, 43, 44, 45, 46, 48, 49,
52, 53, 55, 63, 64, 65, 75, 78, 84, 86,
89, 94, 98, 99, 100

competidores, 5, 6, 3, 10, 16, 17, 18,
19, 21, 26, 28, 29, 30, 32, 37, 48, 63,
88

comunicacion, 2, 4, 16, 17, 22, 26, 30,
45, 46, 52, 63, 65, 76, 78, 86

Cuenta de Pérdidas y Ganancias, 5, 6,
58, 59, 112

DAFO, 3, 6, 2, 3, 31, 32

diferenciacion, 2, 27, 29, 30, 32, 37,
38,42, 63,64, 77

disefios, 2, 1, 13, 43

distribucion, 5, 1, 2, 3, 5, 13, 14, 25,
29, 35, 36, 40, 42, 44, 48, 53, 63, 65,
68, 79, 83, 97, 99

Emprendedor de Responsabilidad
Limitada, 50, 68, 79, 107, 108

emprendedores, 2, 1, 2, 13, 35, 36, 38,
71

encuesta online, 5, 4, 23, 94

entrevista en profundidad, 5, 4, 16, 21,
83

financiacion, 32, 34, 54, 55, 56, 60, 61,
71

imagen de marca, 2, 32, 38, 41, 64

influencers, 2, 22, 45

Instagram, 6, 1, 13, 19, 20, 23, 24, 25,
35, 45, 47, 85, 95

Instragram, 2

internet, 2, 15, 16, 17, 27, 57, 83, 84,
85

made in Spain, 2, 1, 13, 25, 28, 35, 36,
63

Elena Monclus Negredo

——

114

14. GLOSARIO

medio ambiente, 38, 43, 79, 103

Mint & Rose, 24, 25, 35, 38, 40, 42, 43

mision, 2, 3, 63

moda, 2, 6, 1, 10, 11, 12, 13, 22, 23,
24, 29, 33, 34, 35, 38, 39, 45, 63, 68,
69, 70, 75, 76, 77, 83, 95

multimarca, 2, 6, 1, 4, 12, 13, 16, 17,
21, 23, 27, 28, 30, 63, 83, 84, 85, 87,
94

natural, 43, 100

negocio, 2, 1, 2, 3, 10, 13, 15, 17, 21,
23, 25, 28, 29, 32, 33, 41, 45, 48, 49,
50, 51, 52, 53, 55, 56, 57, 61, 62, 63,
64,71, 72, 75, 80, 85, 98

Ohmycroptop, 25, 35, 40, 42, 43

Pompeii Brand, 25, 35, 40, 42, 43

posicionamiento, 5, 6, 2, 17, 18, 21, 27,
28, 29, 30, 35, 42,52, 63, 86, 88

precio, 2, 3, 17, 22, 23, 26, 33, 37, 38,
39, 40, 42, 44, 49, 57, 58, 61, 84, 85,
86, 94, 100

prevision de ventas, 2, 39, 56

producto, 2, 6, 3, 10, 26, 30, 37, 38, 40,
42, 43, 44, 58, 65, 75, 76, 94

proveedores, 3, 4, 10, 16, 21, 25, 26,
28, 29, 33, 36, 37,42, 43, 44, 48, 57,
58, 61, 78, 79, 84, 85

publico objetivo, 2, 3, 27, 41, 44, 45,
86

redes sociales, 2, 16, 17, 21, 27, 28, 33,
34, 43, 45, 63, 64, 78, 85, 86

rentabilidad, 2, 3, 26, 29, 53, 60, 61, 64

servicio, 2, 32, 35, 38, 43, 52, 53, 64,
79, 104

Tasa Interna de Retorno, 60, 61, 64

urWish, 1, 2,6, 1, 3, 17, 19, 30, 31, 32,
33, 35, 36, 37, 38, 39, 41, 42, 43, 46,
47, 48, 49, 52, 62, 63

Valor Actual Neto, 60, 61, 64

valores, 2, 3, 36, 49, 53, 63, 74, 76

viabilidad, 2, 1, 2, 3, 4, 48, 54, 64

vision, 2, 3, 63, 74

White & One, 24, 25, 35, 38, 40, 42

'



