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RESUMEN

La globalizacién y la creciente digitalizacion han transformado el panorama empresarial,
impulsando a las marcas a explorar nuevos mercados internacionales. Este trabajo se centra
en la elaboracion de un plan de marketing internacional para The 1Q Collection, una marca
espafola de moda elegante y atemporal que destaca por su disefio refinado. La propuesta
busca guiar a la empresa en su primer proceso de internacionalizacion, aprovechando el
creciente interés internacional por el sello de las marcas Made in Spain y la particular

situacion propicia para ello de la empresa como se muestra en su andlisis a continuacion.

A partir de un primer andlisis tanto de la marca como externo del sector de la moda, se
constata la oportunidad de internacionalizacion y se selecciona el modelo de
internacionalizacion de Hollensen (2014) como marco tedrico méas adecuado. Este modelo
permite estructurar las fases del proceso y proporciona las herramientas necesarias para
identificar mercados clave y definir estrategias especificas. Tras un analisis exhaustivo, se
concluye que la exportacion indirecta es el método mas viable para el inicio del proceso,

utilizando corners en grandes almacenes y tiendas multimarca como puerta de entrada.

El plan se complementa con la aplicacién del marketing mix, ajustando las politicas de
producto, precio, promocién y distribucién a las exigencias del mercado internacional, con
un enfoque inicial en el mercado francés. Ademas, se propone un horizonte temporal de
cinco afos que incluye etapas de implementacion gradual, diversificacion de productos y el

fortalecimiento de la presencia digital.

Este trabajo destaca por combinar un enfoque estratégico, orientado a la sostenibilidad y la
diferenciacion, con una ejecucién practica que refuerza la capacidad de The 1Q Collection

para competir en el entorno internacional.

Palabras clave: The 1Q Collection, Internacionalizacion, Plan De Marketing Internacional,

Moda Made In Spain, Marketing Mix, Exportacion Indirecta.



ABSTRACT

Globalization and the rise of digitalization have reshaped the business landscape,
encouraging brands to explore new international markets. This study focuses on developing
an international marketing plan for 1Q Collection, a Spanish fashion brand known for its
timeless elegance and commitment to quality and refined design. The proposal aims to
guide the company through its first internationalization process, leveraging the growing
international interest in the Made in Spain label in fashion, and the company's particularly
favourable position for expansion, as demonstrated in the following analysis.

Following an internal analysis of the brand and an external study of the fashion industry,
the potential for international expansion is recognized and Hollensen's (2014)
internationalization model is selected as the most appropriate theoretical framework. This
model structures the phases of the process and provides the tools to identify key markets
and define specific strategies. After an in-depth analysis, indirect export is identified as the
most viable entry method, utilizing corners in department stores and multi-brand shops as
the initial approach.

The plan is complemented by the application of the marketing mix, tailoring product,
pricing, promotion, and distribution strategies to the demands of international markets, with
an initial focus on the French market. A five-year timeline is proposed, including gradual

implementation stages, product diversification, and strengthening digital presence.

This study combines a strategic approach focused on sustainability and differentiation with
practical execution, enhancing 1Q Collection's ability to compete in an international

environment.

Keywords: The 1Q Collection, Internationalization, International Marketing Plan, Made in
Spain Fashion, Marketing Mix, Indirect Export



INTRODUCCION

The 1Q Collection, una marca espafiola reconocida por su elegancia atemporal y
compromiso con la calidad se ha consolidado como un referente en moda femenina en su
segmento. A pesar de no contar con un largo historial ni tiendas propias en su pais de
origen, su modelo de negocio basado en corners en grandes almacenes y tiendas
multimarca ha permitido un crecimiento sostenido y una base de cliente leales. Este éxito
ha llevado a la marca a plantearse el reto de expandir sus operaciones hacia mercados

internacionales replicando esta estrategia en mercados exteriores.

El objetivo principal de este trabajo es disefiar un Plan de Marketing Internacional para 1Q
Collection, explorando su potencial de internacionalizacion. Basado en el modelo de
Hollensen (2014), el analisis comienza con un analisis de la empresa y su sector, para luego
seleccionar el mercado mas adecuado al que expandirse y el modo 6ptimo de entrada en el
mismo. La estrategia se complementa con un marketing-mix adaptado al mercado destino,
asegurando la coherencia entre la identidad de la marca y las demandas del nuevo publico
objetivo.

Este trabajo busca tanto establecer las bases para la internacionalizacién de 1Q, como
evaluar su viabilidad operativa y estratégica, sentando las bases para su crecimiento y
posicionamiento global.



OBJETIVO

El objetivo de este trabajo es analizar, disefiar e implantar un Plan de Marketing
Internacional (PMI) para la posible expansion de la marca The 1Q Collection (IQ) hacia
mercados internacionales. Para ello, se valoraran diferentes metodos de
internacionalizacion y se estudiard a través de distintas estrategias, el mercado en el que la

compafiia pueda tener un mayor potencial y futuro éxito.

El trabajo consta de dos partes: en la Parte | se realizara un estudio del estado de la cuestion
del mercado de la moda tanto a nivel nacional como internacional junto con un estudio
intrinseco de la empresa: The 1Q Collection, para averiguar si la marca se encuentra en
posicion para expandirse hacia mercados exteriores. Una vez constatada esta posibilidad, en
la Parte Il se analizara, disefard, e implantara un PMI para el lanzamiento de la marca al
mercado internacional identificado tras la investigacion como el modelo teérico mas
adecuado y adaptandolo a sus condiciones particulares. El plan implementado incluira la
seleccion de la forma mas beneficiosa de adentrarse en dicho mercado, el desarrollo de una
estrategia de marketing y un procedimiento de organizacion, delegacién, coordinacién y

control para su desarrollo.

METODOLOGIA

En la elaboracion de este trabajo de fin de grado se ha llevado a cabo una extensa
investigacion y recopilacion de datos e informaciones, utilizando tanto fuentes primarias
como secundarias.

Esta se ha realizado a traves de bases de informaciones relevantes de paginas web, libros,
revistas académicas y otros documentos de prestigio de los cuales se extraeran articulos

académicos e investigaciones, documentos e informaciones pertinentes al trabajo.

El anélisis se fundamenta, asimismo, en una investigacion interna y externa de la compafiia.
De esta manera, se recopilan datos facilitados por The 1Q Collection mediante su pagina
web, articulos online, o entrevistas realizadas a su fundadora y trabajadoras. En cuanto a la
seleccion de mercados extranjeros y la ejecucion de la evaluacion de los distintos planes de
internacionalizacion se acude a fuentes secundarias contrastadas, con informacion sobre el

mercado y los modelos a considerar. Las fuentes externas mencionadas, se obtienen a



través de Google Scholar y bases de datos de la la Universidad Pontificia de Comillas a
disposicion del alumnado como EBSCO, y el propio repositorio de esta, seleccionando

minuciosamente los articulos que se emplean.



PARTE I:

El Estado de la Cuestion

En esta primera parte del analisis se introduce un estudio previo donde se recoge el estado
de la cuestion respecto a la empresa The 1Q Collection. Para ello, se va a elaborar un
andlisis del sector de la moda tanto a nivel mundial como nacional. De la misma manera, se
estudia la propia marca 1Q Collection para conocer su situacion actual y si, segin su

modelo de negocio, le conviniese la expansion internacional.
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1. Introduccidn a la industria de la moda y situacion actual

La industria de la moda es un sector en constante evolucién, caracterizado por su
dinamismo y capacidad de adaptacion a los cambios sociales, econdémicos y tecnologicos
(Garcia-Torres & Rey-Garcia, 2020; Devesa, 2002). En los ultimos afos, la industria ha
experimentado una transformacion significativa, impulsada por la digitalizacion, el auge del
comercio online, conocido como e-commerce!, y una creciente conciencia sobre la
sostenibilidad, que han creado oportunidades para marcas de todos los tamafios (Berg et
al.,2023; Calleja, 2024). Este sector, que a lo largo de la historia se ha enfocado en la
produccion en masa y el consumo répido, esta transicionando hacia modelos de negocio
mas personalizados, orientados al cliente (Del Hoyo, 2002; Fernandez del Hoyo, 2009;
Fernandez-Miguel, et al., 2024); y éticos, donde el disefio, la exclusividad y escasez, y la

calidad adquieren un papel protagonista (Arixen, 2023; Larios, 2019).

La adopcién de tecnologias digitales ha sido uno de los principales motores de esta
transformacion, ya que ha permitido a las marcas optimizar sus cadenas de suministro
((Fernandez-Miguel et al., 2022; Holguin y Henao, 2024) y ofrecer experiencias de compra
mas personalizadas (McKinsey & Company, 2022). Ademas, los beneficios de la
digitalizacion van mas alla de las mejoras en la experiencia del cliente, puesto que permite
a las empresas mas pequefias, como el caso de The 1Q Collection, llegar a audiencias
globales sin la dependencia de las tiendas fisicas (MSMK University, 2024). Ello a la vez
permite a las pequefias empresas ser una alternativa a los gigantes del sector como Inditex,

H&M o Primark en lo que se ha venido por llamar “la democratizacién de la moda”.

La pandemia COVID-19 aceler6 estos cambios, mostrando la necesidad de cadenas de
suministro mas resistentes y cercanas, lo que ha llevado a muchas empresas a replantear sus
estrategias de produccion (Fernandez Miguel et al., 2024; Modaes, 2020). Este impacto fue
especialmente notable en Espafia, donde el sector de la moda tuvo que adaptarse

rapidamente a las nuevas realidades del mercado (ICEX, 2023). La experiencia en Espaiia

L El comercio electronico (e-commerce) es cualquier forma de transaccion comercial que ocurre a través de
medios digitales, permitiendo a las empresas y consumidores realizar compras y ventas sin necesidad de
un contacto fisico directo (Kotler & Armstrong, 2018).
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muestra la capacidad de resistencia del sector, con marcas capaces de enfrentar desafios
mundiales a travées de la innovacion y la sostenibilidad como cimientos de su recuperacion,

resaltando el crecimiento de marcas como Ecoalf, Vogana y Maria de la Orden.

En términos generales, la industria se enfrenta al reto de equilibrar la demanda de
innovacion y sostenibilidad con las exigencias de un mercado global. Marcas como The 1Q
Collection ilustran cdmo las compafiias pueden capitalizar estas tendencias para expandirse,
mientras satisfacen las demandas de los consumidores que buscan calidad, disefio y

compromiso social.

1.1 La industria de la moda en Espafia

El sector de la moda en Espafia es una de las industrias mas dinamicas y con mayor peso en
la economia nacional, contribuyendo aproximadamente con el 2,9% al Producto Interior
Bruto (PIB) en 2022 (Texfor, 2023). Este sector no solo destaca por su capacidad para
generar empleo, sino también por su influencia cultural y su papel como uno de los
principales exportadores de bienes de consumo del pais. Por otro lado, segun el Instituto
Espafiol de Comercio Exterior (ICEX), las exportaciones espafiolas del sector textil, que
incluye prendas, calzado, complementos, cosmetica, perfumeria y relojeria, han
experimentado una notable caida, concretamente del 2.8%, que se puede atribuir a factores
globales como la desaceleracion del consumo en Estados Unidos y Asia, la inflacion, las
fluctuaciones cambiarias, las tensiones arancelarias y los conflictos geopoliticos recientes.
(Observatorio Textil y de la Moda, 2024).

Es interesante destacar también el andlisis del destino de las exportaciones espafiolas del
sector textil, que se presenta en la Figura 1 sobre: “Desglose del ranking de los 10
principales paises destino de las exportaciones de Espafia en el sector textil” donde se
observa una clara concentracién en paises europeos con Francia liderando con un 18%,
seguido de Italia y Portugal. Es necesario destacar que estos resultados no sorprenden,
debido a que el sector textil se guia por modas y las relaciones de vecindad en los paises y

las similitudes culturales hacen que los paises méas préximos demanden mas la moda
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espafnola. Ademas, cabria afiadir los acuerdos comerciales existentes dentro de la Unidn
Europea que también favorecen estos intercambios.

Por otro lado, Alemania y Polonia destacan como mercados clave debido a la gran
capacidad adquisitiva del primero y la creciente del segundo, lo que favorece la expansion
de marcas espafiolas en estos paises (Modaes, 2023). Seguidamente aparecen Marruecos y
Turquia que hacen de hubs? de produccion y redistribucion hacia otros mercados, de
acuerdo con estrategias de nearshoring®con el fin de reducir la dependencia de China, y
mediante las cuales se busca la optimizacion en términos logisticos (Bazo, 2024). Por
ultimo, Reino Unido y Estados Unidos muestran una menor proporcion, viéndose afectado
el comercio entre Espafia y los mismos por el Brexit y las tensiones arancelarias recientes
respectivamente (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2020; Martinez Villalba,
2023).

Figura 1: Desglose del ranking de los 10 principales paises destino de las exportaciones de
Espafia en el sector textil
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Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion del ICEX (2023)

2 Hub hace referencia a un centro logistico o punto estratégico en una red de transporte o distribucion, que
permite concentrar, gestionar y redistribuir mercancias de manera eficiente hacia distintos destinos (Merlo
& Polese, 2006).

3 Estrategia de externalizacion por la que una empresa transfiere parte de su produccion a terceros que, a

pesar de ubicarse en otros paises, estan localizados en destinos cercanos y con una zona horaria semejante.
(Thomson Reuters, 2024).
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Sin embargo, a pesar del descenso mencionado en las exportaciones de moda en 2023, que
interrumpié una década de crecimiento constante, Espafia conserva su lugar como un
referente europeo esencial en la industria. Este dinamismo se manifiesta en su importancia
relativa en las ventas a nivel mundial, que sobrepasa su aportacion al empleo y al PIB.
(Observatorio Textil y de la Moda, 2024).

En este contexto, marcas espafiolas como The 1Q Collection han encontrado su lugar.
Alejandose del enfoque tradicional de produccion masiva, y apostando por un pablico mas
especifico con productos de calidad y sostenibles, responden a una demanda creciente de
consumidores en busca de valores éticos y disefio exclusivo. Ademas, estas pequefias
empresas se benefician de las redes sociales y del e-commerce, ya que aproximadamente el
23% del total de las ventas del sector en 2023 se realizaron por internet, aumentando
respecto al afio anterior en 1,6 puntos porcentuales (Forbes Espafia, 2024). Todo ello es
impulsado por el uso de estrategias de marketing digital y la colaboracion con influencers*
que les permite expandir su alcance y superar las limitaciones de la distribucion fisica

tradicional.

Por Gltimo, la industria textil espafiola se encuentra en un cambio hacia esquemas mas
sostenibles, enfocados en la circularidad y la descarbonizacion (Retema, 2024). En 2024, ya
son muchas las empresas espafiolas que introducen cambios hacia la sostenibilidad como el
grupo Inditex con el lanzamiento de Zara Pre-Owned, Adolfo Dominguez con Ropa Vieja
y Mango con Mango Committed, entre otros. Bajo este marco sostenible, destacan el papel
que juegan la “moda lenta” y el sello Made in Spain. Por su parte, la moda lenta gana
relevancia por su oferta de productos artesanales y sostenibles, y, por ende, la sensacién de
escasez, que coinciden con el enfoque de The IQ Collection. Por otro lado, el sello Made in
Spain también ha cobrado importancia, ya que los consumidores valoran positivamente la

produccién local por su calidad y su menor impacto medioambiental (Avis Melgosa, 2024).

4 Persona con notable presencia y credibilidad en plataformas digitales, especialmente en redes sociales, que
puede influir en las decisiones de compra de su audiencia gracias a la relacion de confianza establecida
con ella (Enke & Borchers, 2021). Vienen a ser como los lideres de opinion tradicionales pero basados en
redes sociales
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1.2 La industria de la moda a nivel internacional

La industria de la moda se caracteriza por su dinamismo y adaptabilidad, siendo uno de los
sectores que mas influye en la economia internacional (Euromonitor, 2024). En 2023, la
industria generd 1,68 billones de euros de ingresos, lo que le consolida como un motor
clave de crecimiento en mercados tanto desarrollados como emergentes (Modaes, 2024). A
continuacion, se muestra en la Figura 2 de “Evolucion de las ventas globales de moda y
previsines”, se presenta una estimacion de crecimiento de las ventas globales del sector

textil a nivel global.

Figura 2: Evolucion de las ventas globales de moda y previsiones

(8]

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Euromonitor (2024)

Se observa en esta figura que la moda, al combinar su caracter funcional como necesidad
primaria con su dimension cultural y social, sigue creciendo sostenidamente, incluso en
contextos econémicos y geopoliticos inciertos. Segin Euromonitor las ventas globales de
moda han incrementado desde 2022 y tienen previsiones de alcanzar hasta un 14% mas
para 2025 (Euromonitor, 2024). Este comportamiento se debe a que el consumo de moda
no solo responde a necesidades bésicas sino también a factores como la identidad y la
pertenencia cultural (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).
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La digitalizacion revoluciona la industria a nivel mundial mediante herramientas como la
inteligencia artificial y el big data®. Estos desempefian un papel crucial en la prediccion de
tendencias y la personalizacion de la experiencia del cliente, y alrededor del 73% de los
ejecutivos de la moda esperan priorizar la inteligencia artificial generativa para finales de
2025 (McKinsey & Company, 2024).

La sostenibilidad también impacta a nivel internacional, tanto, que en Europa la Comision
Europea ha impulsado la estrategia de Economia Circular (Circular Economy Action Plan),
exigiendo a las marcas practicas responsables en sus cadenas de valor (European
Commission, 2023). Una de las principales preocupaciones es que la industria textil es
responsable de aproximadamente un 10% de las emisiones de carbono globales, triplicando
a otros sectores (Larios, 2019). Otra de las preocupaciones es el auge del fast-fashion®,
impulsado por actores como China con su plataforma Shein, lo que ha derivado en el
surgimiento de su contrario, el slow-fashion o moda lenta, que promueve la calidad y la
durabilidad de las prendas. En definitiva, la sostenibilidad en el sector es clave y el auge de
marcas internacionales comprometidas con el medioambiente como Patagonia y Stella

McCartney lo demuestran.

Ademas, la globalizacién ha permitido a empresas de todos los tamafios acceder a nuevos
mercados. Concretamente Asia ha emergido como un actor central, tanto como fabricante
como consumidor. China e India se presentan como lideres del crecimiento del consumo de
moda, en mayor parte gracias al éxito de sus plataformas de e-commerce como Tmall y
Flipkart.

En definitiva, la globalizacion, multiplica las consecuencias de desafios como la inflacién,

las guerras de Ucrania y Oriente Medio, y las tensiones comerciales con China, para todos

> Se entiende por big data a toda esa ingente cantidad de datos que se generan tanto online (redes, webs,
blogs, etc.) como offline (10T, sensores, geolocalizacion, etc.) cuyo andlisis es hoy en dia posible gracias al
empleo de herramientas analiticas y de IA (Camargo-Vega, Camargo-Ortega & Joyanes-Aguilar, 2015).

6 Modelo de negocio que se basa en la produccion rapida y masiva de prendas a bajo coste, adaptandose

continuamente a las tendencias. Prioriza la inmediatez y el consumo frecuente. (Bhardwaj & Fairhurst,
2010).
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los paises, pero a su vez, la moda se mantiene fuerte, adaptandose a las demandas de los

consumidores a través de innovacion tecnoldgica y estrategias de sostenibilidad.

2. Introduccion a la empresa The 1Q Collection

2.1 Historia de la compafiia

The 1Q Collection es una marca de moda femenina que nace en Espaiia en el afio 2019 de la
mano de la marquesa de Almenara y licenciada en Marketing, Inés Domecq, de ahi su
nombre. Nace con el objetivo de ofrecer prendas elegantes y atemporales que mezclan
tradicion y modernidad y lo clasico y lo atrevido. La marca surge como respuesta a la
necesidad de disefiar prendas Unicas que resalten la esencia femenina, inspirados en valores
del sur de Espafa, concretamente Jerez, Cédiz, Sevilla y Andalucia en general, donde la

fundadora encuentra su principal fuente de inspiracién (The 1Q Collection, 2023).

Pese al que el nombre de la marca sea el de Inés Domecq, elegida en muchas ocasiones
como la mujer méas elegante Espafia, esta ha contado desde el principio con Virginia Pozo,
tanto como para fundar la marca como para el disefio de cada coleccién. Inés y Virginia,
antes que socias fueron amigas, y trabajaron juntas en una coleccién para Coosy, otra marca
espafiola fundada por Virginia en 2011. Lo que les animé a emprender juntas fue el éxito
que tuvo la coleccién que creé Inés para Coosy. Pese a que las dos marcas siguen
funcionando, no son competicion directa, o eso afirma Virginia que esta involucrada en las
dos, ya que IQ es “elegante, versatil y atemporal” (Okdiario, 2022), dirigiéndose, por tanto,

a dos publicos objetivos diferentes.

Desde sus inicios, The 1Q Collection se caracteriza por su foco en la alta calidad y la
atencion al detalle, lo que la posiciona como referente en la moda espafiola. Sus primeras
colecciones fueron disefiadas pensando en mujeres modernas que buscan destacar tanto en
su vida cotidiana como en eventos especiales, ya que sus prendas se enmarcan tanto en el
estilo casual como en el de ocasiones especiales. Uno de los principales diferenciadores de
IQ es su compromiso con el Made in Spain, ya que produce localmente en talleres

espafoles que garantizan excelencia en cada pieza (The 1Q Collection, 2023).
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El nombre de la marca refleja la intencion de transmitir elegancia e inteligencia en cada
disefio. En todos ellos, tanto Inés Domecq como Virginia Pozo se inspiran, en figuras
geométricas fusionando volimenes arquitectonicos con la elegancia y sofisticacion, el norte
y sur de Espafia, el vanguardismo y lo tradicional. Para Inés, la moda siempre ha formado
parte de su vida, siempre tuvo afinidad por ella, y poco a poco y de manera natural se
convirtio en su profesion. Para virginia, la moda es personal, y la define como ir cbmoda y
feliz con lo que una lleva, y de la misma forma, su vocacién viene desde muy temprana

edad, siendo influenciada por su madre (Okdiario, 2024).

Parte del éxito de la marca se atribuye a los diferentes gustos de las dos socias, que juntos
son la combinacion perfecta. Para Inés el lino es su material predilecto, mientas que para
Virginia los bordados, el terciopelo y el algodén. La segunda parte de su éxito ha sido que,
desde su creacion, la marca ha evolucionado hacia complementos y accesorios que reflejan
la misma filosofia de calidad y exclusividad (Okdiario, 2024).

En 2020 durante la pandemia, 1Q experimentd un crecimiento inesperado gracias a su
apuesta por el e-commerce, que le permitid llegar tanto a clientes nacionales como
internacionales. A pesar del confinamiento, 1Q consiguidé consolidar su presencia digital y
fortalecer su relacion con los clientes, adaptandose rapidamente al contexto cambiante tanto

de Espafia como de todo el panorama internacional (Okdiario, 2024).

Actualmente la marca cuenta con presencia en 22 de las 52 provincias espafiolas, 13
comunidades autobnomas y en 2 lugares fuera de Espafia que son Lisboa y Oporto. Cabe
destacar, que presencia se entiende como puntos de venta, ya que por el momento la marca
no tiene tiendas propias, sino que vende en espacios multimarca y grandes almacenes. El
unico punto de venta propio se encuentra en Madrid, ya que es donde vive la fundadora y
duefia. Esta tienda se encuentra en la Calle Jorge Manrique 11, y solo comercializa
productos de la linea de decoracion de casas, como su nombre indica “Punto de Venta 1Q

Home Collection” (Okdiario, 2024).

18



2.1.2 Mision, vision y valores

La mision de una empresa proyecta su propdsito y su razén de ser, aquello que le da el
sentido a la existencia de la compafiia. Suele estar orientada al largo plazo, no
necesariamente debe hacer referencia a los objetivos a corto plazo. Asi, la mision de The 1Q
Collection se define como: “buscamos ofrecer prendas con un disefio auténtico que
resalten la belleza natural y la seguridad de cada mujer que forma parte de nuestra
marca.” (The 1Q Collection, 2023).

Mediante el analisis de la mision podemos obtener la conclusion de que no solo buscan el
éxito de sus disefios y reconocimiento de sus prendas, sino que como afirmé su fundadora
Inés Domecq: “En 1Q Collection nos dirigimos a todo tipo de mujeres. Buscamos que con
nuestros disefios cada temporada se sientan seguras y fieles a si mismas” (Vanitatis, 2024).
Es decir, buscan soluciones para mujeres que quieren ser fieles a su estilo mediante prendas

especiales.

Asimismo, en linea con su mision destaca otro de los objetivos de la marca con sus disefios:
“Sentirse bien, guapa, favorecida aporta esa actitud y predisposicion a vivir un momento
perfecto; pero no hace falta un buen look para disfrutarlo: si lo pienso bien, en mis
momentos 'méas perfectos' iba vestida casual, muy normal.” (Woman, 2024).

Respecto a la visidn, generalmente es una afirmacion que agrupa las expectativas de la
empresa, sus anhelos y su posicién estratégica en la que aspira a ubicarse a largo plazo. 1Q
no cuenta con una definicion oficial de la misma, pero conforme al analisis efectuado, la
marca pretende innovar en un mercado emergente en el que cada vez mas marcas apuestan
por la moda sostenible, enfocado en compromiso con la calidad, la elegancia y la fusion de

tradicion e innovacion en sus disefios dirigidos a mujeres que quieren verse bien.

Por otro lado, busca que su producto inspire a aquellas personas que lo vistan, por sus
disefios que cuentan historias, como la coleccién de primavera-verano de 2023 inspirada en
Antonio Machado y sus poesias. Una coleccion pulcra, cuidada, a veces sobria y otras

delicada, con gran densidad conceptual, como la obra del autor. Finalmente, como se
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mencionaba en la misién, 1Q aspira a superar los limites de un producto y una marca, aspira

a convertirse en un concepto con el que sus consumidoras se sientan vinculadas.

Los valores de 1Q representan los pilares fundamentales que guian su filosofia y actuacion,

tanto a nivel de disefio como empresarial. Inspirados por la tradicion espafiola y la

elegancia moderna, los valores de 1Q se reflejan en cada prenda, promoviendo disefios

exclusivos y artesanales, y con profundo respeto por la autenticidad. segun declaraciones

de Inés Domecq (2024), estos valores podrian resumirse en:

o

Atemporalidad: Creacion de prendas que trascienden las tendencias pasajeras,
ofreciendo estilos duraderos y verséatiles

Elegancia: “Disefios que permiten a las mujeres destacar en cualquier ocasion,
combinando sofisticacién y sencillez”.

Calidad: “Disefio de piezas duraderas y versatiles fomentando una moda que trasciende
temporadas”.

Artesania Espafiola: Promocion y valorizacion de la artesania, el disefio y la confeccion
local, apoyando la industria textil espafiola.

Empoderamiento Femenino: Fomentar la seguridad y la autoestima de las mujeres a
través de prendas que reflejen su personalidad y estilo Unicos

Sostenibilidad: “En nuestra marca el respeto al medio ambiente es muy importante,
buscamos reducir nuestro impacto ambiental desde la seleccion de tejidos sostenibles

como algodon organico, lino...etc.”

A modo resumen se ha realizado la Figura 3 sobre la “mision, vision y valores de The 1Q

Collection” que se presenta a continuacion:
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Figura 3: Mision, vision y valores de 1Q Collection

Mision: “Buscamos ofrecer prendas con un disefio auténtico, que
resalten la belleza natural y la seguridad de cada mujer que forma
parte de nuestra marca”

Vision:

- Innovar en un mercado emergente

- Apostar por la moda sostenible

- Comprometerse con la calidad, la elegancia y la fusion de
tradicion e mnovacion

- Inspirar a aquellas personas que vistan sus prendas

Valores:

- Atemporalidad

- Elegancia y Calidad

- Artesania espaiiola sostenible
- Empoderamiento femenino

Fuente: Elaboracion propia a partir de Inés Domecq (2024)

2.2 Modelo de negocio

Segun Osterwalder & Pigneur’ (2021): “Un modelo de negocio describe las bases sobre las
que una empresa crea, proporciona y capta valor”. Ademas, de acuerdo con estos autores, el
modelo de negocio debe proponer un concepto sencillo de entender con los elementos
fundamentales del desarrollo de negocio, de manera que no simplifique excesivamente su

operacion.

Para proceder al andlisis del modelo de negocio de 1Q Collection se va a utilizar la teoria
del modelo de negocio Canvas. Este modelo ha sido elegido en comparacion con otras
opciones como el modelo Gambardella por su sencillez y utilidad, ademas de su caracter

visual, ajustandose perfectamente a la empresa IQ y a su modelo de negocio sencillo.

7 Alexander Osterwalder, que escribié con ayuda de Yves Pigneur su libro “Generacion de Modelos de

Negocio”, un modelo de negocio se puede resumir mediante la herramienta Canvas (Osterwalder &
Pigneur, 2021).
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Este modelo se divide en nueve elementos para explicar el funcionamiento y creacion de
valor de una empresa. Estos elementos abarcan los componentes esenciales de un negocio y
son: oferta, viabilidad econdmica, clientes e infraestructura (Osterwalder & Pigneur, 2021).
A continuacion, en la Figura 4 se representan en concreto estos nueve elementos clave y el

orden que va a seguir su analisis en el presente trabajo.

Figura 4: Componentes clave del Modelo de Negocio Canvas

Segmentos de
_— Mercado
Estructurade Propuestade
costes valor
Asociaciones Canales
clave
|
|
\ II
\ |
Actividades Relaciones
clave con clientes
o e
\ /!
Recursos Fuentes de
clave . Ingresos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Osterwalder & Pigneur (2021).

1) Segmentos de mercado
En este primer paso se identifica a quien se dirige la marca. Es crucial definir claramente el
publico objetivo a la hora de dirigir la estrategia de marketing y para satisfacer de forma
completa sus necesidades, a la vez que definir correctamente el precio que este estaria

dispuesto a pagar (Osterwalder & Pigneur, 2021).

Cuando en 2020 surge la marca, y viniendo impulsada por una coleccion previa de la
fundadora Ines Domecq, el publico objetivo es un nicho de mercado: el de las mujeres que
quieren vestir elegantes y que estan dispuestas a pagar un precio elevado por ello. Gracias a
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la definicion de este segmento 1Q emplea los materiales necesarios para crear prendas con

las caracteristicas buscadas por sus clientas.

2) Propuesta de valor
Una vez detectado el segmento de mercado, es necesario determinar la proposicion de valor
del negocio, o sea, lo que la marca propondra para que el consumidor opte por su producto
en lugar de cualquier rival, satisfaciendo asi las demandas del segmento. (Osterwalder &
Pigneur, 2021).

Desde la creacion de 1Q, su propuesta de valor destaca por su caracter rompedor, ya que se
trata de un nicho emergente. El objetivo es promover un estilo moderno y de calidad
excepcional que hagan sentir a las clientas seguras y deslumbrantes, a la vez que se
promueve la artesania, el disefio y la confeccion espafiola. Vestir elegante nunca ha sido tan
facil. (The 1Q Collection, 2024). Podemos afirmar que la propuesta de valor se basa
especialmente en el disefio atemporal y elegante, 6ptimo tanto para el dia a dia como para
las ocasiones mas especiales. Ademas, ofreciendo un producto diferenciado con disefios

muy marcados y reconocibles, se proporciona un nuevo canal de expresion a las clientas.

La primera inspiracion de la coleccion de 2020, fueron los afios 70 y el campo andaluz.
Desde entonces han representado ciudades, entornos, formas geométricas, y mujeres
célebres, estableciendo asi un storytelling de facil interpretacion para los consumidores y
mantener un hilo conductor en sus colecciones.

Figura 5: Vestido 1Q Collection, Modelo Africa

Fuente: Ok diario (2022)
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Se aprecia en la Figura 5 el vestido que segun las fundadoras supuso un cambio de

inflexion en los disefios de la marca por su simetria en los hombros y el corte geométrico.

3) Canales
Los canales establecen el modo en que la empresa se comunica con sus clientes, ademas del
método de distribucion del producto o servicio que proporciona. (Osterwalder & Pigneur,
2021). Por lo que 1Q cuenta con dos tipos de canales:

3.1) Canales propios de comunicacion y distribucion:
IQ utiliza principalmente canales propios, alineados con su enfoque de exclusividad y
calidad. Actualmente la marca cuenta con:

o Canal directo online: Desde su creacion, 1Q ha apostado por su pagina web como el
principal punto de venta y comunicacion con sus clientes. Este canal permite la
conexion directa con los consumidores ofreciendo experiencia personalizada,
suscripcion a la newsletter® y acceso a colecciones limitadas.

o Canal indirecto fisico: en 2022 la marca amplio su presencia mediante la apertura de
showrooms® en puntos estratégicos en Espafia, donde los clientes pueden explorar
las colecciones y recibir asesoramiento personalizado. Estos espacios representan un
punto de encuentro entre la marca y su publico, reforzando su posicionamiento

como referente en moda elegante y de alta calidad.

3.2) Canales de socios

Ademas de sus canales propios, 1Q colabora con tiendas multimarca exclusiavas que
comparten su vision de calidad y disefio, como podria ser Pietra en Madrid. Estas alianzas
permiten llegar a un publico mas amplio y darse a conocer a la vez que mantiene su

identidad y valores.

8  Se entiende por newsletter a una publicacion digital periddica enviada por correo electrénico a una base de

suscriptores con el objetivo de informar, fidelizar y promocionar productos, servicios o contenidos de una
empresa (Kotler & Keller, 2016).

Un showroom es un espacio fisico o virtual donde una empresa exhibe sus productos para que los clientes
puedan verlos, probarlos y conocer méas detalles antes de realizar una compra, ya sea en el propio lugar 0 a
través de canales digitales (Kotler & Keller, 2016).

9
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4) Relaciones con clientes
Una empresa tiene la capacidad de construir diversas clases de vinculos con sus clientes.
Estos vinculos pueden ser individuales o automaticos y pueden estar méas enfocados en la
lealtad, venta o captacion de clientes. En el caso de 1Q, la relacion con los clientes es un
elemento clave al posicionarse en un nicho de mercado que debe mantener a su publico

fidelizado.

IQ busca ofrecer a sus clientes atencion personalizada, que concuerde con el precio que sus
prendas llevan consigo. Por ejemplo, la marca recopila informacion de los gustos y
preferencias para adaptar sus recomendaciones y contenido en sus newsletters. Por otro
lado, y justificando el precio, la marca se posiciona como exclusiva, transmitiendo la
misma a sus clientas. Esto fomenta un sentimiento de pertenencia, que hace valorar la

autenticidad y diferenciacion que ofrece 1Q.

Ademas, para consolidar su vinculo con sus clientes, 1Q pone en marcha tacticas de lealtad
como descuentos para clientes habituales, acceso anticipado a nuevas colecciones y eventos
exclusivos en sus showrooms. Estas acciones no solo fomentan la fidelidad, sino que

también establecen a la marca como una comunidad proxima.

Por ultimo, un elemento clave en su relacion con los clientes son sus redes sociales, donde
cuentan con aproximadamente cuatrocientos mil seguidores y mediante las cuales
interacttan, muestran desfiles que organizan como los de la Real Escuela Andaluza de Arte
Ecuestre de Jerez, el Palacio de Duefias, o la Feria de Abril. A su vez, fomentan el
engagement® y muestran adelantos de las colecciones, asi como noticias de Black Friday,

descuentos etcétera.

5) Fuentes de ingresos
El modelo de negocio de The 1Q Collection se fundamenta principalmente en la venta

directa de ropa Unica, creada para un publico que aprecia la calidad, la sofisticacion y la

10 El engagement es el nivel de compromiso, interaccion y lealtad que los consumidores muestran hacia una
marca, medido a través de su participacién en diferentes canales como redes sociales, newsletters, compras
recurrentes y recomendaciones” (Kotler & Keller, 2016).
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fabricacion a nivel local. La marca genera ingresos a través de operaciones puntuales, es
decir, a través de la compra de productos individuales realizadas por parte de sus clientes.
(Osterwalder & Pigneur, 2021).

Desde su creacion, 1Q ha mantenido un enfoque en prendas de alta calidad con precios
premium. Los precios iniciales de sus productos oscilan entre los cien y trescientos euros,
dependiendo del disefio y los materiales utilizados, reflejando el posicionamiento de la
marca en el segmento del lujo accesible. Ademas, la marca ha implementado estrategias
para maximizar sus ingresos, como el lanzamiento de colecciones limitadas, como la de
Schweppes, que generan exclusividad y, en consecuencia, una alta demanda en sus canales

de distribucion propios y asociados.

Por otro lado, The I1Q Collection también genera ingresos indirectos a través de
colaboraciones estratégicas con boutiques multimarca como Pietra, distribuidor de 1Q, y
tiendas internacionales, quienes adquieren sus productos para su reventa en mercados
especificos. Estas alianzas permiten a la marca diversificar sus ingresos, aungque con un

margen menor en comparacion con sus canales propios.

En definitiva, el modelo de ingresos de The 1Q Collection refleja una combinacion de
estrategias directas e indirectas que se centran en maximizar el valor percibido por el
cliente, mientras se mantiene fiel a la filosofia de exclusividad y calidad que caracteriza a la

marca.

6) Recursos clave
Los modelos de negocio dependen de ciertos recursos clave que son esenciales para el
funcionamiento de la empresa y la creacion de valor. Utilizando el modelo de negocio
Canvas de Osterwalder y Pigneur, los recursos clave de 1Q Collection se pueden clasificar

en los siguientes grupos:
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6.1) Recursos fisicos:

IQ basa parte de su modelo en la produccion local. La marca trabaja estrechamente con
talleres de confeccion en Espafia, promoviendo el uso del Made in Spain como un valor
distintivo en su comunicacion y posicionamiento. Los talleres espafioles garantizan la alta
calidad y el disefio artesanal que caracteriza las prendas. Ademas, IQ cuenta con
showrooms exclusivos en los que los clientes pueden descubrir las colecciones en entornos

disefiados al detalle.

Asimismo, los recursos fisicos incluyen la pagina web, que actia como el principal canal de
ventas para gestionar pedidos y brindas experiencias de compra personalizadas, a la vez que
actia como comunicador directo con los clientes, donde deberiamos afiadir las redes

sociales, concretamente Instagram y TikTok.

6.2) Recursos intelectuales:

En la industria de la moda, los recursos intelectuales son un componente esencial del
modelo de negocio. En el caso de IQ, el nombre de la marca y su identidad visual y
reconocible son activos claves protegidos por derechos de propiedad intelectual. Estos
recursos permiten a la empresa diferenciarse de sus competidores y mantener su

posicionamiento como una marca de lujo accesible (Osterwalder & Pigneur, 2021).

Ademas, las colecciones de la marca disefiadas por Inés Domecq y su equipo creativo, estan
protegidas por derechos de marca y propiedad intelectual, registrados bajo la titularidad de
INVIRCOLECCION, S.L. Estos derechos incluyen aspectos clave como textos, imagenes,
disefio grafico, marcas, estructura de navegacién, informacion y contenidos asociados al
sitio web de la empresa. Este marco legal garantiza a 1Q el control exclusivo sobre la
explotacion, reproduccion, distribucién y comunicacion de sus activos, protegiéndolos
contra usos no autorizados o ilegales. Esta proteccion es esencial para preservar el esfuerzo
creativo, la innovacion y la autenticidad de la marca en un mercado altamente competitivo,

asegurando asi su diferenciacion frente a competidores.

27



6.3) Recursos Humanos

Los recursos humanos son fundamentales para el funcionamiento de IQ al tratarse del
sector textil y de la moda. El equipo responde a un alto nivel de conocimiento y experiencia
en moda, disefio y marketing. Inés Domecq como cofundadora y disefiadora principal,
lidera la vision creativa de la marca, y su equipo le complementa con la creaciéon de
colecciones Unicas e innovadoras. A su vez, los equipos de atencién al cliente en sus
puntos de venta y de marketing digital son cruciales para gestionar la comunicacion y la
personalizacion de la experiencia, a la vez que potenciar el engagement a través de sus

redes sociales.

7) Actividades clave:
Las actividades clave son aquellas acciones esenciales que permiten a una empresa cumplir
con su propuesta de valor y garantizar el funcionamiento eficiente de su modelo de negocio
(Osterwalder & Pigneur, 2021). En el caso de The 1Q Collection, sus actividades clave se

dividen en las siguientes areas (The 1Q Collection 2024):

7.1) Disefio y creatividad:

El equipo de disefio esta liderado por Inés Domecq y Virginia del Pozo, quienes son
responsables de conceptualizar las colecciones exclusivas de la marca. Este departamento
trabaja para garantizar que cada prenda refleje la identidad de 1Q. Desde la seleccion de
materiales hasta el desarrollo de patrones y estilos Unicos, el proceso creativo es el nicleo

del modelo de negocio de la empresa.

7.2)  Produccién:

IQ apuesta por la fabricacion local en talleres espafioles, garantizando asi tanto la
excelencia de sus prendas como su posicion de compromiso con el Made in Spain. La
actividad abarca la coordinacion con los proveedores, la supervision de la calidad y el

seguimiento de las entregas para asegurar la excelencia en cada articulo.
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7.3)  Marketing y comunicacion:

Debido a la importancia del internet, redes sociales y nuevas tecnologias en la actualidad,
las funciones de este departamento son imprescindibles para la marca. El marketing es uno
de los pilares principales de la estrategia de 1Q. Se encarga del desarrollo de campafas que
promocionan las colecciones y fortalecen su identidad. Entre sus actividades se encargan de
gestionar las redes sociales (especialmente Instagram) para promover la imagen de la
marca, del disefio de estrategias de marketing digital como newsletters, y de organizar
eventos exclusivos como presentaciones de colecciones o colaboraciones, como ya se han
mencionado anteriormente, la presentacion de la coleccidon en la Feria de Abril, y la

colaboracién con Schweppes o Roberto Diz.

7.4)  E-commerce:

Como marca digital nativa, el sitio web constituye el principal medio de ventas de 1Q. Las
tareas fundamentales comprenden la administracion y mejora de la plataforma online, la
incorporacion de sistemas de pago, y la creacion de experiencias de usuario facilmente

comprensibles para asegurar la adaptacion a todo el publico objetivo y su satisfaccion.

7.5)  Atencidn al cliente

Este departamento es esencial para garantizar que la experiencia de compra mencionada sea
satisfactoria. Este equipo gestiona consultas y devoluciones gue son externalizadas a su vez
a la empresa IF Returns, integrada en su pagina web y gracias a la cual los clientes pueden
gestionar en menos de 1 minutos su cambio o devolucion de una forma totalmente intuitiva
(IF Returns, 2024).

7.6)  Gestion financiera

El area financiera garantiza la viabilidad del negocio a través de la organizacion,
supervision y administracion de los recursos econdémicos. Este departamento colabora
estrechamente con otros grupos para incrementar los margenes de ganancia y valorar la
factibilidad de nuevas alianzas o inversiones en nuevas lineas de productos, como la

reciente creacion de 1Q Home.
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8) Asociaciones clave
Las asociaciones clave son relaciones estratégicas que una empresa establece con terceros
para optimizar su modelo de negocio, creando sinergias, reduciendo riesgos y gestionando
recursos de manera eficiente, (Osterwalder & Pigneur, 2021). En el caso de The IQ

Collection, estas asociaciones se dividen en las siguientes categorias:

Primero, 1Q se asocia con sus proveedores y los productores locales espafioles, lo que le
permite mantener un control estricto sobre el proceso de produccion y proyectar una

imagen de sostenibilidad y autenticidad, clave para su propuesta de valor.

Segundo, IQ ha establecido alianzas con otros actores del sector de la moda como Roberto
Diz, creando la coleccion Cosmos. En la Figura 6 sobre: “Vestido Polimina de la coleccion
Cosmos de IQ x Roberto Diz”, se aprecia una prenda de la coleccion, que evoca la
personalidad, actitud y elegancia Diz-Domecq (Elle,2024). También colaboraron con
Schweppes con una coleccién limitada que refleja los “Perfect Moments” de Schweppes y
que se compuso por tres looks, idoneos para vestir tanto de dia como de noche, en
ocasiones casuales o méas formales (Okdiario, 2024). Estas colaboraciones fortalecen la
imagen que 1Q quiere proyectar y a la vez le permiten llegar a nuevos segmentos de

mercado, ya que se da a conocer a los clientes de sus colaboradores.

Figura 6: Vestido Polimnia de la coleccién Cosmos de 1Q x Roberto Diz

Fuente: 1Q Collection (2024)
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Las influencers y las redes sociales son también socios clave para 1Q. Las influencers,
royals y “jet setters” como Isa Hernaez, Eugenia Martinez de Irujo, Claudia Osborne, e
incluso Leticia Ortiz, ayudan a IQ a ampliar su audiencia y conectar con un publico que

valora la moda exclusiva y de calidad.

Por ultimo, como se ha mencionado anteriormente, IQ vende mayoritariamente en tiendas
multimarca y puntos de venta en grandes almacenes, por lo que todos los que acceden a
vender las prendas de 1Q son socios de distribucion que comparten su vision y sus

estandares de calidad, asi como publico objetivo.

9) Estructura de costes
En este apartado se busca definir los costes a los que se enfrenta el modelo de negocio de
I1Q. Segun Osterwalder y Pigneur (2021), los costes de un modelo de negocio se pueden
clasificar en funcion de su enfoque estratégico: si priorizan la reduccién de costes para
maximizar la eficiencia o si se otorga mayor importancia a la creacion de valor, lo que a

menudo implica incurrir en costes mas elevados.

En el caso de 1Q, su estructura de costes refleja un equilibrio entre ambas estrategias, con
un fuerte énfasis en la calidad artesanal y produccién local, y el marketing mediante redes
sociales e influencers, lo que eleva considerablemente sus costes, pero también es la
esencia de su marca. Estos costes se compensan con iniciativas como la optimizacién de su
logistica inversa implementada por la empresa IF Returns en su pagina web que agiliza el
proceso de cambios y devoluciones. A su vez, el hecho de no tener tiendas fisicas beneficia
a 1Q por el ahorro en alquiler de locales y mantenimiento, reduciendo el coste a la

mensualidad del punto especifico de venta o cornert?,

2.3 Modelo de negocio Canvas

En la Tabla 1, que se muestra a continuacion, se observa un resumen visual del modelo de

negocio Canvas de Osterwalder & Pigneur (2021) aplicado a The 1Q Collection.
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Tabla 1: Modelo de negocio Canvas The 1Q Collection

Asociaciones clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con clientes Segmentos de mercado
»  Atencion personalizada .
_ Prendas femeninas
Proveedores y productores +  Disefio y creatividad Caricter rompedor en o Recomendaciones elegantes
,  Locales, Espaiia +  Produccitn nicho emergente * Exclusividad
Colaboraciones +  Marketing y o o Cipsulas exclusivas Accesorios
o Swcheppes comunicaciéon . Anc_san‘la, disetio, + Suscripeion a newsletter femeninos dlegantes
,  Roberto Diz «  E-commerce confeccion espaiiola = Descuentos a clientes N
Influencers y RRSS +  Atencion al cliente . habituales
Socios distribuidores +  Gestion financiera + Atemporalidad y * Acceso anticipado
elegancia = Invitacion a showreoms
* Redes sociales
Disenios reconocibles
Recursos clave Canales
. Atencion personalizada
Fisicos * Propios
o Produccion local o Directo online
Showrooms o Indirecto fisico
Intelectuales + De socios
o Marca
o Disefios
Humanos
Estructura de costes Fuentes de ingreso
Calidad artesanal y produccion local + Venta directa
Marketing: redes sociales e influencers o Pagina web
Logistica inversa cambios y devoluciones o Puntosde venta
Puntos de venta o corner «  Colaboraciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de The IQ Collection y el modelo de negocio Canvas

2.4 Productos

IQ ofrece distintos productos femeninos, ya que solo ofrece productos para mujeres.
Destacaban inicialmente sus vestidos, y gracias al éxito alcanzado por los mismos, 1Q
amplié su catalogo a todo tipo de prendas de vestir, incluyendo chaquetas, pantalones,
blusas... etcétera. A su vez, diversificaron hacia los accesorios, donde se incluyen
cinturones, pafiuelos, gorros y bufandas, gorras y bolsos. Por Gltimo, su lanzamiento méas
reciente ha sido la tienda fisica de Madrid, la Unica que tienen, de la gama de casa llamada

IQ Home, que incluye decoracién de casa, y pijamas (The 1Q Collection, 2024).

11 Se entiende por corner a un espacio de venta dentro de una tienda por departamentos o un gran almacén,

donde una marca exhibe y comercializa sus productos, generalmente con una identidad visual diferenciada
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Tabla 2: Productos ofrecidos por 1Q

Chaquetas . )
] . Conjuntosy | Pantalones Camisas y
Prendas Abrigos? | Sudaderasy Vestidos Punto
Monos y Faldas Tops
Chalecos
Accesorios | Cinturones!® Pafiuelos Gorros Bufandas Gorras Bolsos Otros

Fuente: Elaboracion propia a partir de The 1Q Collection (2024)

Las colecciones corresponden a las diferentes campafias que se clasifican en primavera-
verano y otofio-invierno cada afio. A su vez, IQ también ofrece productos “iconicos” de la
marca que han tenido éxito durante la misma coleccion de afios anteriores y los sigue
manteniendo en stock. Por dltimo, como se ha mencionado anteriormente también se
realizan colecciones en colaboracidn con otras marcas, no necesariamente de ropa, como la

de Schweppes*, o con otros disefiadores, como la de Roberto Diz*°.

Respecto a los rangos de tallaje, 1Q ofrece el tallaje estandar del sector de la moda, es decir,

ofrece prendas entre las tallas XS, S, M, L y XL y accesorios de talla Gnica.

2.5 Principales competidores de 1Q

Actualmente 1Q tiene varios competidores dentro del mercado espafiol, todas ellas siendo
marcas exclusivamente femeninas con un enfoque en la artesania de calidad y que se
dirigen al mismo publico objetivo: mujeres que desean vestir elegantes y dispuestas a pagar
un precio elevado por ello. Es necesario realizar un analisis de estos para determinar el

posicionamiento de la marca:

o Bag by Blanca Astolfi: es una marca emergente espafiola caracterizada por sus
disefios modernos y juveniles elaborados artesanalmente en talleres locales, ideales

para mujeres que quieren ir Unicas a un evento especial o con un estilo méas casual.

y gestionado por la propia marca o en colaboracién con el distribuidor (Dunne, Lusch, & Carver, 2013)
12 Para una visién mas detallada véase infra Anexo I: Abrigo Katherine The 1Q Collection
13 Para una vision mas detallada véase infra Anexo Il: Cinturdn Justine Ante The IQ Collection
14 Para una visién mas detallada véase infra Anexo I11: Colaboracion 1Q Collection x Schweppes
15 Para una visién mas detallada véase infra Anexo IV: Colaboracion 1Q Collection x Roberto Diz

33



Su fundadora Blanca Astolfi también tiene raices con el sur de Espafia, ya que nacio
en Sevilla y también se inspira en esta region a la hora de disefiar sus colecciones, a
la vez que se inspira en los caballos, el campo, el flamenco y la libertad (Bag by
Blanca Astolfi, 2024). Se enfocan en la originalidad®®, escasez y exclusividad ya
que trabajan por encargo. Destacan por mezclar lo clasico con elementos
contemporaneos. Su publico objetivo son mujeres jovenes y adultas que buscan
destacar en sociedad con prendas de muy alta calidad. Los precios son méas elevados
que los de IQ, rondando entorno a los cuatrocientos euros por prenda. Son
competencia directa, pero Bag by Blanca Astolfi tiende a incorporar disefios mas

atrevidos y modernos, y a los precios més elevados.

o Maria de la Orden: es una firma de moda que combina influencias parisinas y
espafolas, ya que su fundadora, la espafiola Maria de la Orden, tiene un gran
vinculo con la capital francesa. Esta marca se basa en prendas Unicas, con
estampados, detalles de la infancia y colores vivos'’. Producen principalmente en
Europa, ya que dependiendo del tipo de prenda o accesorio se produce en un pais u
otro, asegurando la mejor calidad de los materiales que los componen. Sus
colecciones son cien por cien naturales y muy basadas en algodon y lana. Sus
precios oscilan entre los cien y los trescientos euros. Su estilo es menos formal que
el de 1Q, pero ambas comparten el enfoque artesanal y la oferta de prendas Unicas

que se diferencian en el mercado espafiol (Maria de la Orden, 2024).

o Vogana: marca originaria de Sevilla que nace de la mano de Carmen de la Puerta,
que desde siempre ha estado interesada en la moda. Ofrece prendas femeninas con
un toque contemporaneo pero inspirado en lo vintage!® y elegante, y su principio
fundamental es la calidad y la constante innovacion, siempre sin perder el estilo
andaluz. Sus colecciones incluyen vestidos y conjuntos originales, siendo también
una opcion muy elegida para invitadas de eventos y ocasiones especiales. Su

publico por tanto son mujeres adultas con interés en prendas atemporales y

16 para una vision mas detallada véase infra Anexo V: Abrigo Musgo Bag by Blanca Astolfi
7 Para una visién mas detallada véase infra Anexo VI: Conjunto Pek Maria de la Orden
18 Para una visién mas detallada véase infra Anexo VII: Vestido Kira Vogana
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diferentes. Se enfocan en la produccion local espafiola y en materiales de alta

calidad. Sus precios oscilan entre los cien y los cuatrocientos euros (Vogana, 2024).
3. Conclusion parte I: Oportunidad de Internacionalizacion para 1Q

El andlisis del sector de la moda y la evaluacion de la situacion actual de The 1Q Collection,

se pueden extraer conclusiones que fundamental su posible expansion internacional.

En primer lugar, el sector de la moda, tanto a nivel mundial como nacional, muestra una
clara tendencia hacia la sostenibilidad, digitalizacién y exclusividad, lo que encaja con la
propuesta de valor de 1Q. A pesar de los retos derivados de la incertidumbre econémica
global y las tensiones geopoliticas, el mercado textil y de la moda sigue en crecimiento, con

clientes cada vez mas interesados en productos diferenciados, de alta calidad y sostenibles.

En segundo lugar, el andlisis del modelo de negocio y el Business Model Canvas de 1Q
revelan gue la marca cuenta con recursos clave, como su identidad de marca, produccion
local artesanal y estrategias de marketing y comunicacion efectivas, que le dan una ventaja
competitiva frente a otras marcas del mercado. A su vez, el enfoque en productos
exclusivos y su capacidad para captar las tendencias le posicionan favorablemente para un
mercado internacional. Con lo que se podria afirmar que la empresa estaria en condiciones

de extrapolar su modelo de negocio al exterior.

Por ultimo, el anélisis de los competidores demuestra que 1Q comparte nicho con marcas
emergentes espafiolas que han logrado expandirse con éxito a otros mercados como Maria
de la Orden en Paris. Esto demuestra el potencial de crecimiento en mercados

internacionales donde la moda femenina exclusiva y sostenible esta en auge.

En este contexto, The 1Q Collection se encuentra en una posicion estratégica favorable para
explorar nuevas oportunidades de internacionalizacion, aprovechando su solido modelo de
negocio y el atractivo creciente de los productos Made in Spain. La expansion internacional
fortaleceria su posicionamiento en el mercado y ampliaria su alcance a nuevos

consumidores que valoran exclusividad y disefio de alta calidad.
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PARTE II:

Desarrollo de un plan de marketing internacional para 1Q

En esta Parte Il se llevara a cabo el andlisis, disefio e implementacion de un Plan de
Marketing Internacional (PMI) para la internacionalizacion de The 1Q Collection. Para ello,
es necesario realizar una valoracion inicial de los modelos de internacionalizacion
disponible y seleccionar el que mejor se adapte a las caracteristicas y necesidades de la
marca. Posteriormente, se procedera al disefio del PMI que incluira la situacion actual de 1Q
y de los mercados potenciales en los que se podria expandir con éxito y las posibles formas
de entrada a los mismos. Finalmente, para la correcta implementacion final del PMI se
planteard un marketing mix que contemple las necesidades especificas de los mercados

objetivo.
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4. Valoracion de diferentes modelos de internacionalizacion

Se analizaran distintas teorias y enfoques sobre modelos de internacionalizacién para que, a
través de su comparacion, se determine de manera informada qué Plan de Marketing
Internacional se adapta mejor a la marca, y posibilitara los objetivos estratégicos de The 1Q
Collection. Especificamente, se estudiardn los modelos: Hollensen (2017), ICEX (2023) y
Llamazares-Nieto (2001).

4.1 Modelo de internacionalizacion de Hollensen

Svend Hollensen, profesor de Marketing Internacional en la Universidad Southern
Denmark, es reconocido por su destacada trayectoria en el dmbito del marketing y la
internacionalizacion de empresas. Su modelo es ampliamente utilizado como referencia en
estudios y estrategias de expansion empresarial debido a su enfoque practico y

metodoldgico.

4.1.1. Objetivo del modelo Hollensen
El modelo de internacionalizacion desarrollado por Hollensen en 2017, se encuentra
detallado en las distintas ediciones de su libro Global Marketing y proporciona un marco
conceptual disefiado para analizar y guiar el proceso de expansion internacional de las
empresas. Permite a las organizaciones tomar decisiones estratégicas que se fundamentan
en la identificacion de mercados, evaluacion de formas de entrada y la implantacion de

estrategias competitivas sostenibles en los mercados internacionales.

La propuesta de Hollensen se estructura en cinco fases decisivas que abarcan desde la
identificacion de oportunidades hasta la ejecucion de un plan integral de
internacionalizacion. Este enfoque busca brindar a las empresas herramientas para
establecer una ventaja competitiva solida, adaptada a las dindmicas del entorno global y a
las necesidades de cada mercado. En la Figura 7 a continuacion se resumen las cinco

decisiones del proceso de internacionalizacion del modelo de Hollensen.
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Figura 7: Decisiones del Modelo de Internacionalizacion de Hollensen

I Decision de II. Localizacion de 1. Modos de

Internacionalizacion mercados objetivos entrada IV. Diseilo del Plan V. Implementacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hollensen (2017)

4.1.2. Fases del modelo Hollensen
I. Decision de Internacionalizacién
Esta primera etapa del modelo de Hollensen (2017), se toma la primera decision basada en
analizar si la empresa debe internacionalizarse o no, combinando el analisis de factores
internos y externos para evaluar la preparacion de la empresa y las oportunidades que

ofrecen los mercados internacionales.

Hollensen plantea que el proceso de internacionalizacion debe alinearse con la mision,
vision y proposito de la empresa, asegurando que estos elementos fundamentales sean
coherentes con las estrategias de expansién internacional. Ademas, recomienda un analisis
detallado mediante herramientas como el DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades), que permite evaluar tanto las capacidades internas como las condiciones
del entorno externo, proporcionando una perspectiva completa y equilibrada para la toma
de decisiones.

Segun Hollensen (2014), para determinar si internacionalizarse o no, existen algunas
motivaciones previas, que se clasifican segin proactivas, basadas en oportunidades internas
de la empresa como aumentar ingresos, Yy reactivas, en respuesta a presiones externas como
la saturacion del mercado nacional, la competencia intensa en el mercado nacional, o la
necesidad de diversificar riesgos (Schmidt & Hollensen, 2006). Hollensen para esto
recomienda utilizar herramientas complementarias como las Nueve Ventanas de Solberg

(1997), que analiza la preparacion de la empresa frente a la globalizacion.
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Por ultimo, Hollensen (2014) también sefiala que el proceso de internacionalizacion implica
riesgos importantes que deben considerarse como los riesgos de mercado (barreras de
idioma o cultura), comerciales (fluctuaciones de divisa, inestabilidad econdmica) o
politicos (cambios legislativos o restricciones de importacién). Estos riesgos se contemplan
en el Andlisis DAFO (Kotler, 2000), concretamente en Amenazas y Oportunidades y en el
analisis de las Cinco Fuerzas de Porter (Porter, 1980), que analiza el panorama competitivo

y las dindmicas de la industria.

Il. Localizacion de mercados objetivos
Hollensen (2017) sefiala que esta etapa es una de las mas criticas del proceso, ya que una
seleccidn incorrecta del mercado objetivo puede llevar al fracaso de la estrategia. Para ello
se lleva a cabo esta decision, basada en aspectos estratégicos, socioculturales vy

competitivos.

Uno de los enfoques mas utilizados es el analisis PESTEL, que estudia factores politicos,
econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, legales y ambientales de los mercados objetivos
para proporcionar una vision global del entorno externo y permite una mejor comprension
de las oportunidades y amenazas. Ademas, el modelo CAGE (Cultural, Administrativo,
Geogréafico y Econdémico), complementa el analisis PESTEL, identificando diferencias

entre el pais de origen y los mercados objetivos (Urco, Salinas & Castillo, 2019).

Existen factores clave en la seleccion de los mercados como los aspectos geoestratégicos
(localizacion y tamafio), socioculturales (nivel de vida y gustos), y de competitividad
(actores y saturacion del mercado). En el caso concreto de 1Q Collection, la identificacion
de mercados debe centrarse en paises con un interés creciente en moda sostenible, disefio

exclusivo y lujo asequible.
I11. Modos de entrada

La tercera fase es fundamental para la internacionalizacién, ya que determina como la

empresa accederia al mercado seleccionado en la anterior fase. Segun Hollensen (2017),
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este analisis debe ser exhaustivo para maximizar las oportunidades de éxito mientras se

minimizan riesgos.

Existen factores que determinan la decision tomada en esta fase, segun Hollensen (2014),

estos son:

©)

Factores internos: incluyen la experiencia internacional previa, su tamafio y sus
recursos financieros para hacer frente a la entrada en otro mercado.

Factores externos: analizan la distancia sociocultural con los paises objetivo, las
barreras de entradas y la competencia.

Factores especificos o de la transaccion: analizan la necesidad de transferir know-
how?®, tecnologia involucrada y la proteccion de la propiedad intelectual.

Otros factores: se considera también la flexibilidad de la empresa y su capacidad de

adaptarse a nuevos entornos

Una vez analizados los factores que condicionan el modo de entrada, Hollensen (2017)

propone tres estrategias de entrada, cada una con distintos niveles de riesgo, control y
flexibilidad:

o

Exportacién: método mas basico y flexible, ya que permite introducir los bienes en
el mercado extranjero sin necesidad de tener operaciones fisicas en ese pais. Implica
bajo nivel de control, pero también bajo riesgo y menores costes. Es 6ptimo para
empresas con recursos limitados o que buscan explorar experimentalmente.

Modos intermedios: incluyen acuerdos de colaboracion o alianzas estratégicas con
empresas locales en el mercado objetivo elegido, como joint ventures? o licencias.
Permite compartir riesgos y costes con socios locales aprovechando el conocimiento
y la red de contactos de este ultimo.

Inversion directa: implica el establecimiento fisico de operaciones propias en el
mercado seleccionado, mediante creacion de filiales, fusiones o adquisiciones. Esta

estrategia ofrece el mayor nivel de control y maximiza los beneficios, también

19 Se refiere al conocimiento practico, habilidades y experiencia técnica que son esenciales para llevar a cabo
tareas especificas o para operar en un sector particular. Es un activo intangible clave en muchos negocios
y proyectos internacionales (Oxford Dictionary, 2024).
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involucra mayores costes y riesgos. ES optimo para empresas con abundantes

recursos.

En el caso de 1Q Collection, la seleccion del modo de entrada dependera de su capacidad
operativa y sus recursos. La exportacion podria ser una opcion inicial para probar mercados
europeos cercanos, donde se aprovecharia la proximidad geografica. Para mercados mas
complejos, una alianza estratégica con distribuidores similares podria ser mas adecuada.
Finalmente, una inversién directa seria viable en mercados consolidados donde 1Q pueda
justificar la apertura de tiendas propias, con las que de momento no cuenta ni en su pais de

origen.

IV. Disefio del Plan Global de Marketing
Para disefiar un plan de marketing global eficiente, Hollensen (2017) se basa en el
reconocido paradigma del Marketing Mix de las 4P’s, introducido originalmente por
McCarthy en 1964, que incluye: Producto, Precio, Distribucion y Promocion. Este enfoque
permite a las empresas alcanzar los objetivos en los mercados internacionales, integrando y
combinando estas variables clave en funcion de los objetivos de la empresa en el nuevo

mercado.

Respecto al producto, es el eje central de las estrategias de marketing, ya que es la carta de
presentacion de la marca en el nuevo mercado. Se deben definir claramente las
caracteristicas del producto, para que cumplan estandares de calidad y expectativas de los
consumidores. Ademas, se deben considerar adaptaciones de disefio, embalaje o

certificaciones legales (Hollensen, 2017).

En cuanto al precio, es una de las variables mas estratégicas. Afecta directamente a la
percepcion de los clientes y a los ingresos de la empresa. Para tener un precio competitivo

se debe analizar el poder adquisitivo loca, los precios de la competencia, los costes de

20 Alianzas estratégicas entre dos 0 mas empresas que combinan sus recursos para llevar a cabo un proyecto
comun, compartiendo riesgos, beneficios y control del negocio.
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produccién y las regulaciones legales. Hollensen (2017) subraya la importancia de alinear

los precios nacionales e internacionales para mantener la coherencia.

La distribucion se basa en elegir el método mas eficiente para que el producto llegue al
consumidor final. Segun Hollensen (2017), hay un vinculo estrecho entre el modo de
entrada (exportacién, intermediarios, jerarquizados) y el método de distribucién. El
objetivo final es conseguir el minimo coste, garantizar la disponibilidad del producto y

maximizar el valor que percibe el cliente.

Por ultimo, la promocién, se centra en disefiar la estrategia de comunicacion que permita
dar a conocer el producto en el nuevo mercado. Segun Hollensen (2017), las herramientas
pueden incluir campafas en redes sociales, publicidad tradicional y relaciones publicas.
Finalmente, es crucial adaptar el mensaje al contexto cultural del mercado para maximizar

su efectividad.

V. Implementacion
En esta etapa final, Hollensen (2017) fusiona todos los analisis y decisiones anteriores para
llevar a cabo el plan mundial de marketing, garantizando que la estrategia de
internacionalizacion sea eficaz. Para lograrlo, resulta imprescindible tener una estructura
organizativa robusta que facilite la coordinacién de las acciones y la adaptacion a las

circunstancias del mercado seleccionado.

Para ello, Hollensen determina que son necesarias una estructura organizativa y una
estrategia soOlidas, una coordinacién y comunicacion interna claras y efectivas, un
seguimiento y control mediante indicadores claves de desempefio (KPIs). Todo ello para
alcanzar la minimizacion de las diferencias culturales (incluyendo a los socios locales,
empleados y clientes) y la rentabilidad y sostenibilidad, alinedndose con los valores y

objetivos de la empresa (Hollensen, 2014).
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4.2 Modelo de internacionalizacion propuesto por el ICEX

El modelo de internacionalizacion propuesto por el Instituto Espafiol de Comercio Exterior
(ICEX) es una herramienta de referencia para las empresas espafiolas que desean

expandirse a mercados internacionales.

4.2.1. Objetivo del modelo ICEX

Como entidad publica, el ICEX tiene como mision fomentar la internacionalizacion de la
economia espafola y atraer inversion extranjera al pais, ofreciendo a las empresas un marco
estructurado y profesional para abordar este proceso. Este modelo destaca por su enfoque
metodico, que divide el proceso en seis fases fundamentales, cada una disefiada para
evaluar y guiar a las empresas en su entrada a mercados exteriores. A continuacion, se
explicaran en detalle las fases que componen este modelo de reconocido prestigio (ICEX,
2023).

Figura 8: Fases del modelo de internacionalizacion del ICEX

1I1. Seleccion de
I. Resumen Ejecutivo II. Analisis Situacional Mercados
Internacionales

IV. Modos de Entrada V- Pohtlc_a de VI. Plan Economico
Marketing

Fuente: Elaboracion propia a partir de ICEX (2023)

4.2.2. Fases del modelo ICEX
I. Resumen ejecutivo
La etapa inicial del modelo consiste en la elaboracion de un documento que sintetiza las
ideas clave del plan de marketing, funcionando como una guia practica para la empresa.
Este resumen proporciona al equipo directivo una vision completa de los aspectos mas

importantes del plan.
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I1. Analisis Situacional
Esta fase implica un estudio detallado de los factores clave relacionados con la empresa, el
sector en el que opera y sus competidores. Tiene como objetivo proporcionar una vision
realista y completa de la situacion actual de la marca, para evaluar su posicionamiento
dentro de la industria y justificar la viabilidad de su proceso de internacionalizacion
(ICEX,2023).

I11. Seleccion de mercados internacionales
La seleccion de mercados internacionales es crucial para identificar los destinos que
ofrezcan mejores oportunidades para la marca. Es fundamental analizar factores externos
como las condiciones politicas, econdmicas, legales y culturales de los mercados
potenciales, permitiendo tener una vision global y estratégica de cada pais, evaluando su
viabilidad para la expansion (ICEX, 2023).

La seleccion se lleva a cabo mediante un enfoque de tres etapas. Primero se define la
estrategia de entrada, eligiendo entre expansion diversificada a varios paises o concentrada
en un numero reducido de mercados clave. A continuacion, se seleccionan las areas
geogréficas mas accesibles y homogéneas, facilitando la integracién en el mercado local.
Por ultimo, se identifican criterios especificos para determinar los mercados con mayores
posibilidades de éxito para la marca, asegurando que se alineen con los objetivos de la
empresa (ICEX, 2023).

IV. Modos de entrada
En esta fase se trata de determinar el modo mas adecuado para acceder al mercado
seleccionado en la fase anterior. La forma de entrada tiene efecto directo en el resultado que
se obtendra en los distintos paises, ya que los recursos, riesgos, canal y control seran
diferentes para cada tipo de opcién (Llamazares et al., 2013). Para determinar el modo
optimo, se evaltan diferentes opciones en funcién de las barreras de entrada, los riesgos
potenciales y la distancia cultural. Es muy importante que la empresa analice tanto factores
internos (recursos disponibles y objetivos), como externos (desafios socioculturales y

legales) (Cervifio, Arteaga y Fernandez del Hoyo, 2017).
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Entre las modalidades de entrada propuestas encontramos la exportacion directa o indirecta,
ideal para empresas que buscan minimizar riesgos, los acuerdos de cooperacion mediante
alianzas estratégicas que permiten compartir riesgos y recursos, y la implantacion exterior,
también denominada Inversion Directa Extranjera (IDE), estableciendo relaciones
comerciales bilaterales, con mayor control pero también mayor riesgo, modelo propio de

empresas grandes y con experiencia previa en internacionalizacion.

V. Politica de Marketing
Existen dos opciones de Politica de Marketing Mix o de las 4P"s una vez establecidos en el
mercado objetivo. Utilizar la politica local en el nuevo mercado, lo que supone menores
costes, propio de una vision global; o por otro lado, adoptar una postura multidoméstica,
adaptando el marketing mix a cada uno de los mercados, soportando mayores costes para
obtener una mayor cuota de mercado y beneficios (Cervifio, Arteaga y Fernandez del Hoyo,
2017).

Para tomar la decisién entre el binomio global-multidoméstico, se debe considerar la
industria en la que se trabaja. En el sector industrial o tecnoldgico, la necesidad de
adaptacion es baja y la de integracion es alta, mientras que en el sector del consumo es al
revés. Esto viene dado por el grado de sensibilidad local y el grado de integracion y

presiones de costes (Cervifio, Arteaga y Fernandez del Hoyo, 2017).

V1. Plan Econémico
En esta ultima fase se estudia como financiar el proceso de internacionalizacion, para
determinar si la expansion es factible y rentable. Se elabora un informe detallado que
incluye la estimacién de costes y de beneficios potenciales, que debe ser realista, ya que

sera la referencia para tomar las decisiones finales y para asegurar el exito del proceso.

4.3 Modelo internacionalizacion de Cateora, Gilly y Graham (2015)

A continuacion, se presenta el altimo modelo de internacionalizacion propuesto, basado en
los estudios de Cateora, Gilly y Graham (2015). Su propuesta se resume a continuacion en
la Figura 9 que muestra las Fases de internacionalizacion de Cateora, Gilly y Graham
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Figura 9: Fases de internacionalizacion de Cateora, Gilly y Graham (2015)

II. Definicidon de

I. Analisis Segmentos de I11. Preparacion Iv.
Preliminar y Mercado y del Plan de Implantacion y
Seleccion Adaptacion del Marketing Conitrol

Marketing Mix

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cateora, Gilly y Graham (2015)

4.3.1. Fases del modelo Cateora, Gilly y Graham
I. Analisis Preliminar y Seleccién
La primera fase del modelo se centra en el anlisis preliminar. Se evaltan los factores clave
que determinan la viabilidad de la expansién. Implica un analisis exhaustivo de las
fortalezas y debilidades internas de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas del
mercado externo. Se consideran factores como las condiciones politicas, econémicas y
legales de los paises potenciales, asi como los niveles de competencia y la inversion
requerida. Asi, la empresa analiza las mejores oportunidades y las restricciones que ofrecen

los distintos paises (Cateora, Gilly, & Graham, 2015).

I1. Definicién de Segmentos de mercado y Adaptacién del Marketing Mix.
Una vez seleccionado el mercado a partir de los resultados de la fase anterior, se procede a
verificar como deben relacionarse los elementos del Marketing Mix, las 4P’s, ya que deben
ajustarse a las caracteristicas Unicas del mercado para tener una propuesta de valor ajustada
a las particularidades locales (Cateora et al., 2015). Se estudia como maximizar los
beneficios empresariales a través del producto, el precio, la distribucién y la promocién,

atrayendo al maximo numero de clientes.

I11. Preparacion del Plan de Marketing
Esta fase se centra en preparar un Plan de Marketing detallado para el mercado objetivo,
normalmente un Unico pais seleccionado. Se desarrollan planes de accién que incluyen la
situacion del mercado, la definicién de objetivos y metas, la seleccién del modo de entrada

y las estrategias necesarias para lograr los resultados, y a su vez guian en la implementacion
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de la estrategia de internacionalizacion, A partir de los planes de accion, se elaboran los

presupuestos que detallan los recursos que se requieren para implementarlos.

IV. Implantacion y Control
Por altimo, se ejecutan las estrategias propuestas y se supervisan constantemente para
garantizar su eficacia. La evaluacion y el control son esenciales para identificar errores y
ajustar el plan segin sea necesario. Esta fase requiere indicadores claros de desempefio y

mecanismos para corregir las desviaciones respecto al plan inicial.

4.4 Seleccion del plan de marketing para 1Q

Una vez analizados los tres modelos propuestos para la internacionalizacion, se concluye
que el modelo de Hollensen (2017) es el més adecuado para desarrollar el plan de
expansion internacional de The 1Q Collection. EI modelo estaca por una estructura
detallada y la profundidad del analisis que ofrece en cada una de sus fases. A diferencia del
modelo de Cateora et al., que puede resultar mas limitado en profundidad, y del modelo
ICEX que estd mas enfocado a la internacionalizacion préctica, el modelo de Hollensen
permite un analisis integral, desde que se plantea la decision de internacionalizarse, hasta la

implementacién y control.

El modelo de Hollensen serd complementado con datos especificos del manual del ICEX
que resultan de utilidad para enriquecer el analisis y adaptar el plan a las particularidades

del mercado espafiol.

5. Disefio e implantacion del plan de marketing internacional para 1Q

Tras la seleccion del modelo de internacionalizacion adecuado para 1Q y habiendo
estudiado previamente su marco teorico, se procedera al desarrollo del Plan de Marketing
Internacional (PMI) basado en el modelo de Hollensen (2017). EI modelo sera adaptado a
las caracteristicas y necesidades especificas de la marca, sin realizar una réplica exacta de
todas las fases tedricas. Por ejemplo, el anélisis con herramientas como CAGE o PESTEL,
seran ajustados para centrarse Unicamente en los aspectos mas relevantes para la seleccién

de mercados.
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El disefio del PMI seguiré las fases propuestas por Hollensen integrando datos précticos y
herramientas del manual del ICEX. A lo largo del proceso se buscara un equilibrio entre el

rigor teodrico y la aplicabilidad practica.
5.1 Situacion de 1Q para la internacionalizacion

The 1Q Collection se encuentra en una posicion estratégica, como ya se ha explicado
previamente, que le permite considerar su expansion internacional. Su éxito en el mercado
espafiol, con una fuerte presencia online y en tiendas fisicas selectas, ha consolidado su
identidad como una marca de moda premium, reconocida por su disefio atemporal y sus
raices en la artesania espafiola. Esta posicion de mercado junto con el creciente interés
global por la moda sostenible y la produccion local presenta una oportunidad para

expandirse més alla de las fronteras espafiolas.

Los motivos para la internacionalizacion de 1Q son muchos. Primero, la busqueda de
crecimiento econdémico mediante la captacion de nuevos clientes en mercados
internacionales. Segundo, la creciente demanda en mercados clave como Europa y América
del Norte, donde los consumidores valoran cada vez mas el disefio ético, Unico y de calidad.
Ademas, 1Q destaca por su presencia global en redes sociales, ya que las royals y jet-setters
que llevan sus prendas son seguidas mundialmente. Por altimo, 1Q ya cuenta con clientes
internacionales que adquieren sus prendas a través de su pagina web, y tiene un punto de
venta en Portugal (Porto), con lo cual ya cuenta con un ejemplo de éxito que le inspira a

seguir con la decision de internacionalizacion.

Sin embargo, 1Q también enfrenta desafios asociados a la expansion. Entre ellos se
encuentra la adaptacion de sus disefios a preferencias culturales distintas, ya que sus
disefios estan muy arraigados a la cultura espafiola y pueden no ser la opcion numero uno a
la hora de elegir sus clientas donde comprar. Para evaluar su capacidad competitiva, se

recurre al anélisis DAFO que se muestra a continuacion en la Tabla 3.
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Tabla 3: Analisis DAFO The 1Q Collection

Debilidades

.

Capacidad limitada de produccion debido a
colaboracion exclusiva con talleres locales

Elevado coste de produccion por materiales premium
Dependencia de una imagen fuerte en redes sociales,
generando vulnerabilidad ante cambios de tendencia

Amenazas

Competencia elevada de marcas emergentes
internacionales sostenibles y exclusivas

Riesgo de aceptacion cultural del estilo IQ en el
extranjero

Presion competitiva de gigantes del sector como

digitales Inditex que operan a precios mas asequibles
* Presencia internacional aun limitada * Cambios regulatorios o costes logisticos de mercados
internacionales

Oportunidades

* Incremento de la demanda de productos Made in Spain
en mercados clave como Europa, EEUU y Asia

* Creciente interés en slow-fashion y sostenibilidad
Expansion de su red internacional a través de e-
commerce y plataformas como Net-a-porter y Farfetch
Diversificacion de sus lineas de producto,
desarrollando colecciones especificas adaptadas a las
preferencias de mercados internacionales: capsulas

* Alianzas con plataformas de retail internacionales

Fortalezas

* Marca consolidada en Espafia con fuerte reputacion

* Colaboraciones con influencers y personalidades
reconocidas

* Produccién artesanal, exclusiva y de calidad. En linea
con el slow-fashion

* Presencia fisica en Portugal, y envios internacionales
como primer paso hacia la internacionalizacion

* Fuerte estrategia de branding en redes sociales que
aporta visibilidad organica en mercados internacionales

Fuente: Elaboracion propia

Para que la internacionalizacion de 1Q se lleve a cabo de la mejor manera posible, es
esencial que la marca aproveche sus principales ventajas competitivas. Entre ellas, destacan
su enfoque en la produccion artesanal Made in Spain y so consolidada reputacion como
marca de lujo accesible. Estas fortalezas pueden ser potenciadas mediante el aumento de su
presencia en mercados internacionales, alcanzando mayores volimenes de produccion y a
su vez reduciendo sus costes unitarios. Ademas, IQ puede capitalizar su creciente

visibilidad a través de influencers internacionales y so conexion con tendencias globales.

Sin embargo, enfrenta retos significativos como la fuerte competencia de marcas que
operan en el nicho de moda sostenible y premium, y la necesidad de adaptarse a las
diferentes culturas. Ademas, los elevados costes de manufactura asociados a la produccion
en Espafia podrian limitar sus margenes de beneficio en un entorno competitivo

internacional.

Vemos como el Made in Spain es su mayor fortaleza, pero a la vez su mayor debilidad. Es

por esto por lo que una estrategia eficiente de internacionalizacion para 1Q deberia basarse
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en mitigar sus desventajas de elevados costes, buscando un mercado en el que se pueda
producir con precios similares a los esparioles, o seguir produciendo en Espafia con los
margenes actuales. De esta forma se podria aprovechar la fortaleza interna de la propuesta
de valor de 1Q y la oportunidad en los mercados extranjeros que buscan la moda sostenible

y el slow-fashion.

5.2 Seleccién del Mercado Internacional

La seleccion de mercados internacionales es una de las etapas mas importantes dentro del
PMI. Para IQ, esta etapa sera desarrollada utilizando el modelo de Hollensen (2014) que
permite evaluar y segmentar los mercados potenciales combinando enfoques econémicos,

culturales, geograficos y administrativos.

5.2.1 Metodologia y justificacion

Uno de los modelos propuestos por Hollensen (2014) es el modelo Uppsala o el modelo de
internacionalizacion incremental, que consiste en un proceso gradual en el que se van
adquiriendo conocimientos a medida que se gana experiencia. Por ello, es preferible
comenzar en mercados culturalmente similares al pais de origen. EI modelo consiste en tres
pasos:
- Seleccion de criterios de segmentacion:

Permiten establecer criterios para identificar mercados potenciales mas adecuados para el
plan. Para 1Q se consideran factores como la proximidad cultural y geogréafica, factores
econdémicos como el gasto en moda espafiola, el PIB, el poder adquisitivo, las preferencias
socioculturales como el estilo de vida, las tendencias de moda y los habitos de consumo, y
la estabilidad politica y legal, es decir, entornos politicos y regulatorios favorables, para

minimizar riesgos.

- Desarrollo de cada uno de los segmentos:
Habiendo definido los criterios, 1Q debe dividir el mercado global en segmentos, zonas
geograficas. La Organizacion de Naciones Unidas (ONU), divide el mundo en cinco

continentes geogréaficos que son: Estados de Europa Oriental, Estados de Europa Occidental
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y otros Estados (se incluye aqui Turquia, Israel y Estados Unidos), Estados de Africa,

Estados de América Latina y el Caribe y Estados de Asia y el Pacifico.

Si se analiza en detalle cada area geogréafica segun el modelo CAGE, obtenemos que:

o Estados de Europa Oriental: aunque estén proximos a Espafia y asi se facilite el
acceso, las diferencias culturales y el poder adquisitivo mas bajo dificultan la
aceptacion de una marca de moda premium como 1Q. Ademas, las infraestructuras
logisticas y los marcos administrativos fuera de la UE pueden ser un reto.

o Estados de Europa Occidental: existe una gran similitud cultural y administrativa,
especialmente con paises mediterrdneos como Francia e Italia, o que convierte a
esta regién en una opcién muy favorable para la expansién de 1Q. La conectividad
geografica y el alto poder adquisitivo refuerzan atin mas su atractivo.

o Estados de Africa: existe una gran distancia cultural y lingiiistica con Espafia.
Geograficamente, el Norte de Africa podria presentar una ventaja de proximidad,
pero en términos de infraestructura, estilo y preferencias de consumo, se presenta
mas como una barrera para 1Q.

o Estados de América Latina y el Caribe: existe gran afinidad cultural y linguistica
con Espafia, pero la lejania geogréafica y los costes logisticos limitan la viabilidad.
Podria considerarse como una opcion a medio plazo, pero no como opcion inicial de
expansion.

o Estados de Asiay el Pacifico: se observan grandes diferencias culturales y distancia
geogréfica. Algunos mercados tienen alto poder adquisitivo, pero la complejidad
administrativa y las tendencias de moda locales hacen que esta regién no suponga

una prioridad inmediata para 1Q.

- Analisis y desarrollo de los mercados:
Habiendo concluido que la opcion ideal para 1Q son los Estados Europeos Occidentales, se
procede a analizar y desarrollar esta area geografica para determinar qué pais dentro del
conglomerado es el ideal para la expansién de 1Q. Se consideran las variables indicadas
previamente como el gasto en moda espafiola, el PIB, el poder adquisitivo, las preferencias

socioculturales como el estilo de vida, las tendencias de moda y los habitos de consumo, y
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la estabilidad politica y legal, es decir, entornos politicos y regulatorios favorables, para
minimizar riesgos. A traves del uso de herramientas como el modelo CAGE vy el anélisis de
datos provenientes de fuentes como el ICEX, el FMI, la CIA World Factbook, la Comision
Europea, Eurostat y Statista, se busca evaluar los mercados potenciales para concluir con

cual ofrece la mejor oportunidad.

Como se analizd en la Figura 1, segun el ranking de los principales paises destino de las
exportaciones de Espafia en el sector textil, Francia (17.53%), Italia (13.75%), Portugal
(9.64%) y Alemania (8.26%) son los 4 primeros, y son en los que se profundizara el

anélisis.

Primero, en cuanto al crecimiento econdmico, a continuacion, se muestra en la Tabla 4 un
analisis de PIB (en billones) y sus estimaciones de crecimiento de los respectivos paises
entre los afios dos mil veinticuatro y dos mil veintisiete.

Tabla 4: PIB y crecimiento esperado de Francia, Italia, Portugal y Alemania

PIB Francia Italia Portugal Alemania
2024 2,596 1,930 0,220 3,615
Expectativas de crecimiento 1,10% 0,67% 1,93% 0,01%
2025 2,624 1,944 0,225 3,644
Expectativas de crecimiento 1,06% 0,76% 2,35% 0,79%
2026 2,659 1,958 0,230 3,694
Expectativas de crecimiento 1,35% 0,70% 2,00% 1,40%
2027 2,697 1,970 0,234 3,737
Expectativas de crecimiento 1,42% 0,60% 1,93% 1,15%

Fuente: Elaboracion propia a partir de FMI, World Economic Outlook Database, 2024

Se puede observar cémo el pais con el crecimiento de PIB mas estable en el medio plazo es
Francia, ya que para Italia, Portugal y Alemania la estimacion de PIB decrece en dos mil

veintisiete.

Ademas, para continuar con el andlisis se debe evaluar el nivel de renta de los paises,

observado en el poder adquisitivo que condiciona la demanda de mercado. Para ello se
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utiliza la Paridad de Poder Adquisitivo (PPA) expresado en ddlares americanos, siendo este
el mejor indicador comparable para los paises analizados.
Tabla 5. Paridad de Poder Adquisitivo (PPA) 2022 y 2023

Francia Italia Portugal Alemania
2022 $3,738 hillones  $3,068 billones  $0,429 billones  $5,246 billones
% incremento 0,70% 0,95% 2,33% -0,30%
2023 $3,764 hillones  $3,097 billones  $0,439 hillones $5,23 hillones

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la CIA World Factbook

De esta tabla, obtenemos que Alemania es el que mayor Paridad de Poder Adquisitivo
tiene, pero muestra un crecimiento anual negativo, lo que no es 6ptimo para el analisis que
realiza 1Q en términos expansién internacional. EI segundo situado es Francia, que a la vez

crece de un afio a otro, por lo que resulta un buen escenario para la internacionalizacion de

1Q.

Por altimo, para evaluar la estabilidad politica y legal para minimizar riesgos, se evalla el
perfil de riesgo del pais a través del Inform Risk?! de la Comision Europea, que mide el
riesgo en una escala de 0 a 10, siendo de 0 a 1,9 “riesgo muy bajo”. Los paises analizados
muestran los siguientes perfiles de riesgo, que se observan en la Tabla 6.

Tabla 6: Perfil de riesgo de Francia, Italia, Portugal, Alemania

Francia Italia Portugal Alemania
Riesgo | 2.9 25 1,9 2.4

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Comision Europea, 2024

Francia muestra el nivel de riesgo mas elevado de entre los paises analizados, pero sigue
estando dentro de la categoria de “riesgo bajo”, igual que Italia y Alemania. Esto refleja
que Francia muestra estabilidad econémica y politica. El hecho de que tenga el riesgo mas
elevado puede estar influido por factores externos como coyunturas europeas, pero no

compromete la capacidad de Francia para mantener su posicién como un pais atractivo a la

2L La Comision Europea basa sus datos en El Centro de Conocimiento sobre la Gestion del Riesgo de
Catéstrofes de la Comisién Europea (DRMKUC).
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inversion y el comercio. Este riesgo también se ve compensado por su crecimiento del PPA

y su estabilidad econémica.

5.2.2 Eleccién de mercado(s) objetivo para 1Q

Se concluye que Francia es el mercado objetivo para la expansion internacional de The 1Q
Collection. Se observa que es el principal receptor de productos textiles espafoles, segun la
Figura 1, recibe el 17.53% de las exportaciones textiles espafiolas. A su vez, se presenta
como el pais Europeo Occidental con mejores expectativas de crecimiento sostenido del
PIB alcanzando el 1.42% en dos mil veintisiete, como se ve en la Tabla 4. Ademas, ocupa
el segundo puesto en Paridad de Poder Adquisitivo tras Alemania, que se descarta por tener
un crecimiento anual negativo. En cuanto a las preferencias socioculturales y el estilo de
vida y las tendencias, Francia destaca por su estilo de vida sofisticado, con preferencias
orientadas a la moda de alta calidad, el consumo sostenible y productos que combinan lujo
e identidad cultural, valorando el bienestar y las experiencias significativas sobre el
CONsSuUMo masivo.

Por ultimo, Francia muestra un nivel de riesgo econdémico y politico “bajo” segun la

Comisién Europea, lo que lo hace competitivo para la inversion y el comercio.
5.3 Forma de entrada

En esta fase se trata de definir la forma de entrada 6ptima para 1Q en el mercado de
Francia. Como se muestra en el Anexo VIII, existen diferentes modos de entrada posibles
segun Hollensen (2014). A continuacidn, se analizan las posibles estrategias de entrada de

1Q en Francia.

Para la eleccion, es crucial recordar que 1Q no cuenta con tiendas propias en Espafia, sino
qgue vende a través de puntos de venta en tiendas multimarca y en corners en grandes

almacenes. A continuacion, se analiza la opcion mas viable para 1Q:
- Exportacion: se plantea la exportacion directa, mediante la cual 1Q seguiria

produciendo sus productos en Espafia, por lo que la debilidad vista en el analisis

DAFO de los altos costes de produccion, se mitigaria, aprovechando los talleres y
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proveedores actuales de la marca, gracias a los cuales 1Q funciona desde su
fundacion. Los productos se venderian en grandes almacenes de Francia como
Galeries Lafayette, o tiendas multimarca como Merci, que reflejan la exclusividad y
calidad de la marca, preservando la percepcion de lujo y exclusividad. Esto
permitiria a 1Q utilizar la experiencia e infraestructura de los intermediarios,
minimizando riesgos y costes iniciales de la internacionalizacion, y controlando la
distribucion y la relacion con los clientes. Un obstaculo del método seria el acceso a
estos puntos, por lo que tal vez fuera necesario empezar mediante la exportacion
indirecta, trabajando con un broker especializado en moda parisina, para lograr la
concesion de los corner en estos lugares de prestigio de la moda. Se sabe que la
fundadora de la marca Inés Domecq tiene amistad con Maria de la Orden, Inés de
Comingues y Geraldine Guyot, mujeres vinculadas con la aristocracia y la moda,
igual que Inés Domecq (Hola, 2023), que podrian servir de ayuda a la hora de

buscar un broker.

Se plantea la exportacion indirecta como primer paso, aprovechando intermediarios
especializados y amistades de la fundadora, con bajo riesgo y menor inversion inicial, que
se alinean perfectamente con el modelo de negocio de 1Q. A medida que 1Q se consolide en
el mercado, se trataria de lograr una exportacion directa, aumentando el control en
distribucion y en relacion con los clientes, lo que cuadra con la esencia de la marca. Se
descarta todo tipo de intermediarios que puedan repercutir en la calidad de la atencion al
cliente y, se descartan también los métodos jerarquicos porque 1Q no cuenta con tiendas
propias en su mercado de origen y abrirlas en el mercado francés seria inconsistente con su

estrategia.

5.4 Politica de marketing-mix internacional

Una vez seleccionado el mercado, Francia, y el modo de entrada, exportacion, se procede al
disefio del plan de marketing-mix adaptado a este mercado. El estudio se basa en las
decisiones sobre las 4P"s: producto, precio, distribucion y promocion (Hollensen, 2017).
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5.4.1 Producto

Dentro de la cartera de productos de 1Q hay prendas y accesorios, como se muestra en la
Tabla 2. Estos productos se distinguen por su caracter atemporal y elegante, su calidad y su
atencion al detalle, lo que coincide con el estilo francés conocido por su sofisticacion y
simplicidad. En cuanto a adaptacion de los productos, 1Q simplemente deberia preocuparse

por mantener sus estandares elevados y cumplir con las exigencias del publico frances.

Hay dos consideraciones concretas respecto al mercado francés. La primera son los
elevados costes de alquiler en Paris. Los productos se venderdn en corners pequefios,
teniendo 1Q poco espacio para desplegar sus productos. Por ello, se debe optar por los
productos mas emblematicos y significativos de la marca, que se considere se alinean méas
con el estilo francés. La segunda consideracion debe ser el clima parisino, se deben incluir
en los corner los productos invernales, sobre todo, ya que el invierno en Francia dura mas

que el verano, especialmente en Paris.

5.4.2 Precio

La fijacion de precios es una variable crucial en la estrategia de marketing internacional, ya
que influye directamente en los ingresos de la empresa y en la percepcion del cliente. Se
parte de la base de que ambos paises se encuentran en la Union Europea y el Espacio
Schengen y por lo tanto no existen aranceles de importacion entre ambos paises. A su vez,

se deben tener en cuenta algunas consideraciones.

Primero, Francia tiene un poder adquisitivo medio mayor que el de Espafia, como se
observa en la Tabla 7 a continuacion, lo que indica una capacidad de gasto significativa
entre sus consumidores.

Tabla 7: Poder adquisitivo medio Francia y Espafia

Francia, Espafia
Poder adquisitivo medio ‘24.328€ 18.013€

Fuente: Elaboracion propia a partir de Oleo (2024)
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Segundo, los consumidores franceses valoran especialmente la calidad y la procedencia de
los productos, mostrando inclinacion hacia productos de alta gama y sostenibles. Por lo que
el sello Made in Spain, deja a 1Q en una posicion favorable para elevar sus precios, de la
misma manera que Zadig et Voltaire (empresa francesa), los eleva en Espafia, por su sello
Made in France. Otro ejemplo a la inversa es Zara, que, siendo espafiol, eleva sus precios

en Francia®.

Tercero, en cuanto a la competencia, existen marcas francesas como Sézane, Sandro y
Maje, que ofrecen productos entorno a los trescientos euros. Para posicionarse
adecuadamente, 1Q deberia acotar sus precios a ese marco, precios que son practicamente
similares a los de la marca en Espafia, y que podrian justificar un aumento por ser una

marca extranjera.

En conclusién, 1Q podria elevar sus precios en Francia por diversos motivos. Los motivos
mas obvios son debidos a impuestos locales y costes logisticos. Por otro lado, el elevado
poder adquisitivo de Francia comparado con el espafiol, la inclinacién por el sello Made in
Spain, y la existencia de competencia con precios similares, favorecen la posibilidad de 1Q

de elevar sus precios en Francia.

5.4.3 Distribucion

La politica de distribucion de 1Q estard directamente vinculada al modo de entrada en el
mercado. Habiendo concluido con que la exportacion indirecta es el método Optimo, la
marca debe establecer alianzas con operadores logisticos internacionales como DHL o UPS
para gestionar envios desde su sede en Espafia y los talleres de produccion, que como se ha

mencionado anteriormente, permaneceran en Espafia también.

A su vez, el canal digital también serd fundamental para reforzar la distribucion,
especialmente por el crecimiento del e-commerce en Francia. La pagina web deberia tener
disponible una version en francés y ofrecer envios rapidos y sin elevados costes, que serian

gestionados por el operador logistico seleccionado.

22 para mas detalle véase infra Anexo IX: Comparacion de precios de Zara en Espafia y Francia
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5.4.4 Promocion

Por ultimo, la promocion de 1Q debe basarse en estrategias que refuercen su
posicionamiento como marca de lujo elegante y atemporal, adaptada a las exigencias de los

clientes franceses.

La comunicacion en redes sociales, especialmente en Instagram, debe ser el eje central de la
promocion. Se deberia tratar de colaborar con influencers parisinas de referencia como
@leiasfez 0 @annelauremais, a la vez que hacerse eco mediante el circulo de amistades de
referentes de la moda parisinas que tiene la fundadora Inés Domecq, por ejemplo, creando

capsulas promocionales con estas influencers.

A su vez, 1Q podria organizar eventos de lanzamiento en Paris colaborando con figuras
clave de la moda parisina. El evento podria celebrarse en lugares emblematicos como el
Palais de Tokyo, o una galeria de arte, haciendo también referencia a las inspiraciones de la

marca y enfatizando la conexién de 1Q con la cultura.

Por ultimo, 1Q deberia aplicar sus métodos de marketing actuales, como la newsletter, en
este caso aplicado a sus clientes franceses, lanzando promociones iniciales, regalos por la
primera compra, 0 colecciones limitadas. Tampoco debe dejar de hacer colaboraciones, en
este caso con disefiadores parisinos, o con marcas locales de lujo que le den visibilidad.

5.5. Implementacion, coordinacion y control

El éxito de la internacionalizacién de 1Q dependera en su totalidad de esta Gltima fase, que

dividimos en implementacidn, coordinacion y control, como se presenta a continuacion.

5.5.1 Implementacion

Lo primero que se debe hacer para implementar el plan, es definir un horizonte temporal
con las fases del plan y objetivos realistas, como se expone en el Anexo X. A continuacion,

se detallan los pasos a seguir cada afio.

58



- Afo 1: exploracion y analisis del mercado. Se debe realizar una visita al mercado
francés, identificando tendencias y preferencias de los consumidores. Se debe a su
vez analizar a los posibles competidores, llevar a cabo camparias digitales de prueba
en redes sociales y tratar de colaborar con influencers locales para generar interés.

- Afio 2: expansion digital y consolidacion de los canales de venta. Se debe reforzar el
e-commerce en Francia, incluyendo una version de la web en francés, con opcion de
pago en euros y envio rapido. A su vez, se estableceran los corners de venta,
materializando el modo de entrada de exportacién indirecta.

- Afo 3: evaluacién y optimizacion. Se deben evaluar los resultados de las campafas
digitales, ventas en e-commerce y rendimiento de los puntos de venta. A su vez,
aqui también se plantea la posibilidad de organizar eventos en colaboracion con
figuras referentes de la moda, disefiadores o marcas locales.

- Ano 4: diversificacion de la oferta. Se plantea la exploracion de nuevos segmentos
como una linea masculina que aproveche el interés de los hombres franceses en la
moda, a la vez que la introduccién del actual segmento IQ Home en Francia. Se
podria explorar también la diversificacion geografica, expandiéndose a otras
ciudades como Lyon, Burdeos y Marsella.

- Afio 5: innovacion y expansion estrategia. Lanzamiento de la linea masculina,
refuerzo de IQ Home, colaboraciones estratégicas y preparacién para nuevas

expansiones por Europa, como podria ser Italia 0 Alemania.

5.5.2 Coordinacion

La forma de entrada en el mercado francés condiciona la coordinacién de las actividades.
En el caso de 1Q, la exportacion indirecta implica colaboracion con socios locales, como las
tiendas multimarca y los grandes almacenes, mientras que otras actividades, como el

disefio, produccion y fijacion de precios, seran gestionadas por la matriz en Espafia.

Para garantizar la adecuada coordinacién, se debe estructurar un sistema eficiente que
facilite la comunicacion entre Espafia y Francia, y entre todas las partes. La
implementacién de herramientas de gestion de los recursos sera crucial y permitird

supervisar y coordinar todas las tareas, para que se alineen con la estrategia de 1Q.
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Por ultimo, se deberan asignar recursos adicionales, tanto financieros como humanos. Los
financieros dependeran de la solvencia de 1Q en el momento de la expansion. Los humanos,
deben basarse en contratar personal para atender los corner en Francia, con perfiles
especializados en ventas y marketing, y que se alineen con la esencia de 1Q y la imagen que
quiere transmitir. A continuacion, en la tabla 8 se detalla el reparto de responsabilidades

entre 1Q y los socios locales.

Tabla 8: Reparto de tareas entre la marca y los socios locales en Francia

1Q Socios
ESTRATEGIA
Disefio de producto X
Fijacion de precios X
Estrategia de
distribucion X
OPERACIONES
Negociacion de espacios X
Disefio y organizacion | X
Construccién de corners X
RETAIL
Merchandising X
Gestion de escaparates X
Protocolo de ventas X

X (formacién X (selecciony
Recursos humanos inicial gestion)
MARKETING
Comunicaciony PR X
Publicidad X X
LOGISTICA
Importacion X
Gestion de stock X
FINANCIERA
Lineas de crédito X
Proveedores X

Fuente: Elaboracion propia

5.5.3 Control

Una vez que 1Q empiece sus operaciones en el mercado francés, sera fundamental
establecer un sistema de control para garantizar que se cumplen los objetivos estratégicos,

financieros y operativos definidos.
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En cuanto al control financiero, se realizardn proyecciones financieras a medio y largo
plazo, revisando ingresos, margenes y costes. En cuanto al control de calidad, se
implementaran revisiones de los puntos de venta fisicos y online para asegurar que se
alinean con los estandares de calidad de 1Q y se recopilara feedback de los clientes.
Finalmente, en cuanto al marketing, se debe monitorear el rendimiento de las campafias

promocionales y el engagement en redes sociales.

6. Conclusion parte 1. Aplicacion del plan de internacionalizacién de 1Q

En resumen, en esta Parte Il se ha llevado a cabo el disefio e implantacion de un PMI para
la empresa 1Q basandose en los modelos de Hollensen y del ICEX que se han debidamente
adaptado a las condiciones particulares de la empresa. Inicialmente, el analisis DAFO
demuestra la posicion favorable de 1Q para la expansién internacional. Ademas, mediante
la aplicacion del modelo CAGE, se ha podido seleccionar la geografia 6ptima para 1Q,
concretamente el mercado francés. A su vez se decide la exportacion indirecta como primer
paso para exportar los productos, con posibilidad de acabar utilizando la exportacion
directa en el largo plazo. Por ultimo, se observan la implementacion, coordinacién y control

en un horizonte temporal de cinco afios para que el plan tenga éxito.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones del analisis realizado en el presente Trabajo

de Fin de Grado que conciernen a The 1Q Collection.

Conclusion primera:

El analisis del sector de la moda, del mercado internacional, y del modelo de negocio y
propuesta de valor de 1Q, confirman que la marca se encuentra en un momento éptimo para
la expansion internacional. Aunque aun no cuenta con tiendas propias en Espafia, su
modelo de negocio basado en corners y ventas en tiendas multimarca proporciona una base

solida y escalable para la expansion.

Conclusién segunda:

El plan de internacionalizacion de 1Q se basa en el Modelo de Internacionalizacion de
Hollensen (2014), seleccionado como el mas idoneo y que se basa en cinco fases: decision
de internacionalizacion, localizacion de mercados objetivos, modo de entrada, disefio del

plan de marketing-mix e implementacion.

Conclusion tercera:

Mediante un analisis exhaustivo del mercado europeo, se concluye que Francia, y en
particular Paris, representa un destino estratégico ideal para la internacionalizacion de 1Q.
La proximidad geogréfica, cultural, y econémica, junto con la alta valoracion de la moda
Made in Spain y el elevado poder adquisitivo de los consumidores franceses posicionan a
este mercado como una oportunidad clave para la marca. Asimismo, el consumidor francés,
al que se conoce por su estilo elegante y exigente en calidad, se alinea perfectamente con
los valores y la propuesta de 1Q.

Conclusion cuarta:

La forma idonea para expandirse a este mercado sera mediante la exportacion indirecta,
para en un futuro llegar a la exportacion directa. Este modo de entrada se alinea con el
modelo de negocio de 1Q en su pais de origen, y permite aprovechar amistades de la

fundadora en Paris para lograr la concesion de corners en lugares de renombre de la moda
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parisina. La exportacion reduce costes y minimiza riesgos para 1Q, a la vez que permite

controlar la distribucion y la calidad en atencion al cliente que tanto caracterizan a 1Q.

Conclusion quinta:

A través del andlisis del marketing mix y las 4P’s de 1Q, se ha definido la estrategia que
permite su expansion internacional. Se aplicard un enfoque adaptado a las caracteristicas
del mercado francés. Se introduciran inicialmente los productos femeninos iconicos mas
invernales. A su vez, se permite a 1Q subir sus precios debido al gasto medio en moda del
pais, al elevado poder adquisitivo, al sello Made in Spain, y a los precios similares de la
competencia. La distribucién serd gestionada mediante operadores logisticos
internacionales, y reforzada por un canal digital em francés. Finalmente, la promocion debe
centrarse en redes sociales como Instagram, colaborando con influencers parisinas, y

aprovechando el circulo de amistades de Inés Domecq.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Durante este trabajo hay determinadas areas que no se han explorado, porque estas no
estaban dentro del contenido a analizar y explicar. Sin embargo, deberian considerarse

determinados aspectos que se explican a continuacion:

Futura linea de investigacion primera: este trabajo se ha basado en el disefio estratégico
del plan de internacionalizacion de 1Q, sin considerar el enfoque financiero y operativo del
proyecto en detalle. Esta deberia ser la primera linea de investigacion futura, incluyendo

analisis de costes, proyecciones de rentabilidad y asignacion de recursos.

Futura linea de investigacion segunda: se podria estudiar la colaboracion con
proveedores locales en Francia. Aunque el sello Made in Spain es una parte muy
importante de la esencia de la marca, esto podria permitir a la marca posicionarse en el

prestigioso Made in France, reduciendo costes y acercandose a los consumidores locales

Futura linea de investigacion tercera: tras la consolidacion en Francia, 1Q podria
plantearse otros mercados como Italia y Alemania, que también han estado cerca de ser
considerados los 6ptimos para la expansion a lo largo de este trabajo. Se deberian evaluar
en detalle mas caracteristicas de estos paises y a la vez, estudiar si el modelo de

internacionalizacion de Hollensen seria el 6ptimo en los mismos.
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ANEXO I: Abrigo Katherine The 1Q Collection

Fuente: The 1Q Collection (2024)

ANEXO II: Cinturdn Justina Ante The 1Q Collection

Fuente: The 1Q Collection (2024)
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ANEXO I11: Colaboracion 1Q Collection x Schweppes
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Fuente: The 1Q Collection (2024)

ANEXO IV: Colaboracién 1Q Collection x Roberto Diz
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Fuente: The 1Q Collection (2024)
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ANEXO V: Abrigo Musgo Bag by Blanca Astolfi

Fuente: Bag by Blanca Astolfi (2024)

ANEXO VI: Conjunto Pek Maria de la Orden

£~

Fuente: Maria de la Orden (2024)

76



ANEXO VII: Vestido Kira Vogana

Fuente: Vogana (2024)

ANEXO VIII: Clasificacién de modos de entrada a los mercados de Hollensen

Modos de entrada

Exportacién Intermediarios Jerarquicos
. . . . Fabricacion Representantes
Directa Indirecta Cooperativa pre
por contrato nacionales
Concesion Representantes de
Agente de licencias ventas residentes
Filial de ventas en
Broker Franquicia el extranjero
Filial de ventas y
Empresa de gestion de “cid
] . produccion
exportaciones Joint chtum
/ Alianzas Centros regionales
Empresa Estratégicas
comercial Adquisicion
Piggyback o empresa de )
Greenfield

transporte

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hollensen (2014)
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ANEXO IX: Comparacion de precios de Zara en Espafia y Francia

PLAIN KNIT SWEATER . +3

JERSEY SOFT PUNTO LISO . +4  39.95EUR

27,95 EUR

27.95€ - Espafia 39.95€ - Francia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Zara (2024)

ANEXO X: Horizonte temporal de implantacion de la estrategia en Francia

Afio 1 Argio 2 Afio 3 Afio 4 Ajio 5

Visita al mercado francés |
Anilisis de competidores | | |
Campafias digitales piloto |
Pagina web en francés :

Apertura de puntos de

venta Francia I :
Evaluacion campafias
Evaluacion puntos de
venta T
Colaboraciones Francia |
Explorar nuevos
segmentos (10 Home v
linea masculina)
Diversificacion
geografica (Lyvon,
Burdeos, Marsella) |
Lanzar nueves segmentos |

Expansion europea |

Fuente: Elaboracion propia

78



