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RESUMEN

Con el analisis estratégico de la marca de ropa Nanttai, se procura realizar un estudio
exhaustivo y detallado del entorno como del sector del comercio textil en Espafia. Para
ello, se analiza la evolucion del sector, asi como su situacion en la actualidad. Se co-
mienza con una descripcion de la empresa explicando su razén de ser y se marcan unos
objetivos. A continuacion, se realiza un analisis externo del macroentorno (utilizando el
modelo PESTEL) y del sector (empleando el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter).
También destaca el analisis de debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades em-
pleando el modelo DAFO. Posteriormente se elabora un plan de accion para conseguir
los objetivos marcados. Para ello, se marcan estrategias competitivas centradas en la

mejora tecnologicas.

PALABRAS CLAVE

Analisis, comercio electronico, textil, tecnologia, redes sociales, DAFO, competidores,

estrategias, PESTEL, plan de negocio.

ABSTRACT

With the strategic analysis of the Nanttai clothing brand, an exhaustive and detailed
study of the environment and the textile trade sector in Spain is sought. To this end, |
analyse the evolution of the sector, as well as its current situation. It begins with a de-
scription of the company explaining its rationale and goals are set. An external analysis
of the macro environment (using the PESTEL model) and the sector (using the Porter
Five Forces model) is then performed. It also highlights the analysis of weaknesses,
strengths, threats, and opportunities using the SWOT model. An action plan is then
drawn up to achieve the objectives set. To this end, competitive strategies focused on
technological improvement are established.

KEYWORDS

Analysis, e-commerce, textile, technology, social networks, SWOT, competitors, strate-
gies, PESTEL, business plan.



1. INTRODUCCION

Este trabajo surge a raiz de mi interés por el mundo de la moda y, en concreto, porque
desde el afio 2018 soy socio de la marca de ropa Nanttai. Mi interés por el mundo del
marketing y de la empresa, unido al espiritu emprendedor, hacen que este trabajo tenga
objetivos més alla de lo estrictamente académico. La elaboracion del trabajo ayudara a
analizar (de manera interna y externa) a la empresa y su entorno, aplicar estrategias de

negocio y a tomar decisiones que se puedan llevar a la practica en la vida real.

Es por ello por lo que escogi este Trabajo Final de Grado, para que me resultara ameno
y util realizarlo, utilizando la informacién recabada para el desarrollar las actividades
cotidianas de la marca de ropa y colaborar de manera instantanea con ella. En definitiva,
lo he enfocado no solo como un Trabajo de Fin de Grado sino como una herramienta

para hacer crecer mi marca.

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado es conocer en mayor profundidad el sector
textil espafiol, conocer mejor la marca y elaborar un plan de accion que sirva como mo-
delo de negocio real para la marca. Este es el objetivo fundamental del Trabajo, apren-

der e impulsar la marca a través del analisis, la investigacion y la accion.

Para ello la metodologia utilizada ha sido realizar un analisis del entorno donde la marca
desarrolla su actividad, un analisis del sector, de la competencia y de la propia compa-
fila. Este andlisis me ha servido para establecer unos objetivos concretos y a planificar
un plan de accion para la consecucion de los objetivos. Todo ello se ha realizado em-

pleando herramientas y modelos aprendidos en el doble grado.

Por tanto, este Trabajo de Fin de Grado se divide en dos grandes bloques: el primero
estd enfocado en el analisis y el segundo en el plan de accion para alcanzar los objetivos
establecidos. Existe un claro vinculo entre ambas partes ya que el plan de accion es fru-

to del analisis previo.



1.1.  Situacion y antecedentes

A continuacion, expondremos como surgié lo que ahora conocemos como Nanttai. Para
ello, hablaremos de su historia, asi como de su razon de ser y sus principales valores

que le han hecho salir y tener un hueco en el mercado espafiol de moda textil.

1.1.1. Historia de la marca

Nanttai nace del espiritu emprendedor de dos jovenes a los que siempre les gusté la mo-
da. Ya desde que tenian 15 afios comenzaron con esa inquietud, hasta que consiguieron

dar el paso.

Fue en el afio 2017 cuando Manuel Fernandez-Blanco y Gerardo Preciado se plantearon
por primera vez la idea de crear una marca de ropa. Ambos compartian estilos de vida,
amigos y gustos similares. Conocedores de la dificultad de crear la marca, ya tuvieron

en su cabeza la idea de dar el paso no conocian el modo.

A ambos le gustaba la moda juvenil y en concreto la madrilefia. Ante el desconocimien-
to sobre como crear una marca, ambos decidieron empezar a informarse e ir de manera

convencida a su objetivo: fundar la marca.

El 18 de octubre de 2018, Gerardo y Manuel se reunieron para hacer el disefio de su
primera camiseta. Los dos tenian claro el tipo de ropa que queria comercializar y eran
conscientes de la importancia del disefio de ésta para transmitir los valores y el espiritu
de la marca, para llegar asi a su publico objetivo (que también tenian claro). Ese mismo
dia hicieron, de manera rudimentaria, su primer disefio y fueron a una tienda a estampar

su disefio en dos camisetas.

El siguiente paso fue la creacidn de una cuenta de Instagram (@nanttaibrand) y comen-

zaron a subir fotos de las camisetas y a conseguir sus primeros seguidores y reacciones



en redes sociales. El primer impacto de las prendas y disefios fue bueno, por lo que se
lanzaron a hacer su primer pedido. Inicialmente, vendian sus prendas en mano pues no

tenian plataforma web a través de la cual pudieran vender sus prendas.

Con el paso del tiempo, la marca crecia, aumentaban la cartera de productos y fue en
febrero de 2019 cuando deciden crear la plataforma web. Este fue sin duda un salto im-
portante ya que la imagen y las ventas aumentaron de manera exponencial. Gerardo y
Manuel se encargaban practicamente de todas las tareas cotidianas de Nanttai. Fue en
marzo de ese mismo afio cuando deciden registrar la marca en el Registro Nacional de
Patentes y Marcas con el nombre de Nanttai y Gerardo se dio de alta como autdnomo
para empezar a declarar la actividad textil de la marca.

Con una base de negocio ya establecidas, el suefio de los fundadores se convirtio en
realidad, pero sus ganas no se quedaban ahi por lo que empezaron a centrarse en las
distintas areas de la empresa (financiera, marketing, contable, etc.). Siguieron lanzando
productos e interactuando con sus seguidores a traves de la plataforma web y de redes

sociales hasta la actualidad.

Hoy, tras una serie de problemas internos, Nanttai sigue creciendo, aunque a un ritmo
inferior al de meses atras. Es por ello por lo que el futuro de la marca dependera de los
recursos y del impetu de sus socios por impulsar la marca que se encuentra “dormida” y
esperando un nuevo impulso que la cologque como una marca consolidada en el mercado

de la moda textil juvenil espafiola.

1.1.2. ldeas base de la marca

Como he explicado con anterioridad, los socios fundadores tuvieron claro desde el prin-
cipio el estilo de ropa que querian hacer y el espiritu que querian transmitir a sus clien-
tes. En esas primeras reuniones se decidieron los principales elementos de la marca: el

nombre, el logo, el lema etc.



Nanttai fue la palabra que eligieron nombre de la marca. Era una palabra que utilizaban
los indios navajos (apaches) para llamar a sus jefes o personas de autoridad. Ya con el
nombre de la marca, los fundadores fueron orientando su marca hacia un estilo indio.
Ademas, se trata de un nombre corto, facil de pronunciar y que se queda en la cabeza de

las personas.

A continuacidn, decidieron cual iba a ser su slogan de marca: “Free And Wild”. La tra-
duccion de esta frase traida del inglés es “Libre y Salvaje”. Como se observa, guarda
relacién con el nombre de marca y pretende transmitir un espiritu de libertad a sus clien-

tes (fundamentalmente jovenes).

Este espiritu indio, libre y salvaje es el que los fundadores tratan de trasmitir a la juven-
tud y lo hacen a través del disefio de sus prendas (todas guardan relacion con los indios)

y de su forma de comunicarse, fundamentalmente a través de redes sociales.

1.1.3. Mision, vision y valores

La mision de Nanttai de acuerdo con las declaraciones de su fundador Manuel
Fernandez (2022), es “trabajar para hacer llegar prendas de ropa a precios accesibles a
nuestros indios adquiriendo una gran responsabilidad con todos ellos. Todo ello de

manera transparente y adaptandonos a cada uno de los miembros de la tribu”.

La mision de la marca nos muestra una serie de elementos que resultan interesantes. En
primer lugar, nos dice que pretende vender a precios asequibles y que estan al alcance

de la mayor parte de su publico objetivo.

En segundo lugar, muestra su compromiso con los clientes a los que llama tribu. Y es
gue Nanttai quiere dar una imagen de familia utilizando ese término y tratando a sus
clientes como verdaderos amigos o familia. Como comentamos con anterioridad, la co-

municacion es fundamental y Nanttai se dirige a su comunidad en lenguaje coloquial y



juvenil. Por tanto, de la mision podemos deducir de manera implicita que se dirige a los

jévenes ya que utiliza lenguaje que les resultard méas familiar.

Por ultimo, destacan la transparencia y adaptabilidad para con sus clientes. Este es un
elemento crucial ya que Nanttai pretende tratar a cada cliente de manera individualizada

y personal, colaborando con el clima familiar que comentaba.

La vision de Nanttai de acuerdo con las declaraciones de su fundador (2022), es “con-
solidarnos en el mercado de la moda espafiola como una marca de éxito con procesos de
produccion y productos sostenibles, creando tendencia y prestando un servicio 24/7/365

a nuestros indios”.

Dicha vision tiene diversos elementos que analizaremos detenidamente a continuacion:

En primer lugar, habla sobre su afianzamiento en el mercado de la moda textil en Espa-
fia. Este es el objetivo fundamental de Nanttai y estd orientado al largo plazo. Como
comenté con anterioridad, Nanttai ya ha conseguido su hueco en el mercado, pero nece-

sita esa consolidacion.

En segundo lugar, se mencionan los procesos productivos y los productos sostenibles.
Este es un tema de vital importancia en los tiempos gque vivimos debido a la gran con-
cienciacion de la poblacion ante el cambio climéatico. Nanttai no se queda atras en el
cuidado del medio ambiente produciendo de manera sostenible.

Otro elemento que podemos analizar de la visién es la creacion de tendencia. Esto es
una muestra de personalidad de la marca ya que no se conforma con llevar la tendencia
a sus clientes sino de crear esa propia tendencia. Es sin duda un reto atrevido y ambicio-

so para la marca.
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Por ultimo, la visidn nos habla sobre la atencién 24 horas al dia, 7 dias a la semana, los
365 dias al afio. Se vuelve a observar el interés de la marca por tratar y cuidar a los

clientes. La cercania y atencion de la marca es visible en la vision de Nanttai.

Los valores de la marca, segun su socio fundador (2022), son: “Nanttai no es solo una
marca, es una tribu, una familia. Nos importan nuestros clientes a los que tratamos con
cercania y trasparencia para que se sientan miembros de una nueva realidad que no para

de crecer”.

En este enunciado se resumen claramente la mision y vision de la empresa. Quieren
transmitir proximidad y quiere crear un sentimiento de comunidad con sus consumido-
res. En definitiva, hacer que Nanttai no sea solo una marca de ropa, sino que sea algo

mas.

Por tanto, podemos ver como Nanttai ha aparecido en el mercado de la ropa no solo
para vender sus prendas sino para crear una verdadera comunidad y trasmitiendo unos
valores de cercania, libertad y rebeldia a los jovenes. Todo ello, lo transmite a través de
sus prendas y en la manera de comunicarse con sus clientes y sin perder de vista la
transparencia y la sostenibilidad en los procesos de produccion y de venta. Ademas,
también ha entrado en el mercado textil espafiol para ofrecer prendas de una calidad alta

a un precio asequible creando tendencia en la moda juvenil.

1.2. Objetivos SMART

A continuacion, sefialaré cuales son los principales objetivos del plan de negocio. Para
ello, Para ello, utilizaremos los objetivos SMART que son objetivos inteligentes, espe-
cificos, medibles, alcanzables, relevantes y que tienen que lograrse durante un periodo
de tiempo concreto. Este criterio, ayuda a diferenciar los propositos eficaces y los que

no.
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Dicho de otra manera, los conocidos como “SMART goals” (Specific, Measurable, As-
signable, Realistic, Time-related) son aquellos que cumplen las caracteristicas generales

de la mayoria de los objetivos (Doran, 1981).

A estos objetivos SMART, nos ayudaran a aumentar la vision de la empresa, a mejorar
la planificacion de esta, a centrarse en la que realmente importa, a aumentar el control

sobre la empresa o0 a incrementar la rentabilidad.

A continuacion, expondré los principales objetivos de Nanttai:

e Aumentar el conocimiento de marca (medido en nimero de seguidores en redes

sociales) un 35% en el afio 2022.

o Disponer de 25 disefios de prendas diferentes en la plataforma web disponibles y
al alcance del consumidor final antes del inicio de junio de 2023.

e Cambio y remodelacion de la pagina web antes del inicio del afio 2023.
e Aumentar las visitas a la plataforma web a 5.000 en un plazo de 2 meses.
e Aumentar las ventas para alcanzar unos ingresos de 50.000 euros en el afio 2023.

e Alcanzar un beneficio neto de 15.000 euros en el afio 2023.

Como podemos observar, estos objetivos son SMART ya que cumplen todos los requi-
sitos. Estos son los propositos de Nanttai y alrededor de los cuales va a girar todo el
trabajo. La consecucion o no consecucion de estos propdsitos sera vital para analizar la

eficacia del modelo de negocio gue se plantea.

Los objetivos estratégicos tienen una estrecha relacion con la estrategia empresarial. El
Profesor Michael Porter (economista y profesor de la Harvard Business School) descri-
bid la estrategia competitiva como “el emprender acciones ofensivas o defensivas para
crear una porcion defendible en un sector, para enfrentarse con éxito a las fuerzas com-

petitivas y obtener asi un rendimiento superior” (Kotler, 2011).

12



Es por ello por lo que los objetivos estratégicos son un reflejo de la estrategia competi-
tiva de la empresa, en este caso de Nanttai. Lo que se pretende con ellos es crear, confi-

gurar y capturar valor.
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2. ANALISIS

Una vez expuestos los objetivos estratégicos principales, procederemos a realizar un
analisis externo e interno de la empresa. De esta manera podremos llegar a conclusiones

que nos ayuden a tomar decisiones para alcanzar los objetivos antes mencionados.

Para el estudio del andlisis externo, se ha elegido la herramienta PESTEL. Esta herra-
mienta de analisis se ha escogido ya que nos va a dar una vision global de los aspectos
mas relevantes del entorno que van a afectar a las actividades de la marca. Considero
que este andlisis da una vision global del sector y que es de méxima utilidad ya sera

muy relevante para la posterior toma de decisiones estratégicas de la marca.

Una vez analizado el entorno, es también importante analiza de forma mas especifica el
sector textil en Espafa (en el que Nanttai desarrolla su actividad). Para ello, se ha esco-
gido el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter. Este modelo da una vision completa so-
bre el poder de los principales grupos de interés de Nanttai y su estudio también es rele-

vante para ver la posicion de la marca en el sector.

2.1.  Andlisis externo

En este apartado se van a analizar el entorno de la empresa. Segin Mintzberg (1984):
“El entorno esta formado por todos aquellos factores que, siendo externos a una empre-
sa, influyen o pueden llegar a influir sobre sus decisiones y resultados. En el analisis del

entorno se suelen distinguir dos niveles: el entorno general o genérico y el especifico”.

14



2.1.1. Analisis del entorno general

El entorno general puede ser definido como “el ambito externo que rodea a la empresa y
se percibe desde una perspectiva genérica. Es el conjunto de variables que afectan a
todas las empresas de una sociedad dada, englobando a todos los elementos que lo com-

ponen” (Hernandez, 2014).

Para analizar el entorno general utilizaremos la técnica del PESTEL que analiza los fac-
tores politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales del entorno en
el que desempefia la actividad Nanttai. El andlisis PESTEL nos va a ayudar a crear una
lista de temas potencialmente importantes que van a influenciar en la estrategia. Por
ello, es importante detectar el impacto de cada uno de los factores. A continuacion, ana-

lizaremos las diferentes dimensiones:

a) Dimension politica

Estas son las politicas de cada gobierno a nivel nacional o internacional que afectan de
manera directa a la empresa. En este punto vamos a hablar sobre la estabilidad politica
de Espafia y sobre las consecuencias politicas del COVID-19.

En la actualidad, Espafia no esta pasando por una etapa de estabilidad politica. La llega-
da de la pandemia ha creado una situacion de incertidumbre y desconcierto. La crisis
econdmica y sanitaria derivadas de la COVID-19 hacen que el gobierno esté en el punto

de mira.

Sin embargo, esta inestabilidad politica va a menos a medida que se van tomando medi-
das y la pandemia va llegando a su fin. Esta inestabilidad crea incertidumbre en la po-
blacién mientras el gobierno trata de tomar medidas (como el Estado de alarma procla-

mado en 2020 y 2021) para paliar la situacion.
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Ante esta situacion, gran parte de la poblacion espariola critica las acciones llevadas a
cabo por el gobierno durante sus afios de legislatura. Ademas, el préximo afio 2023, los
espafioles en edad de votar estan llamados a las urnas para decidir de manera democréti-

ca el proximo gobierno.

b) Dimensién econémica

En este punto, hablaremos de las realidades econdmicas que afectan a Nanttai. Habla-
remos de indices como el Producto Interior Bruto (PIB), el indice de Precios para el
Consumo (IPC) o la tasa de desempleo. Este punto es de vital importancia en la actuali-
dad debido a la situacion econémica desfavorable en la que Espafia se encuentra inmer-

Sa.

indice de Precios para el Consumo (IPC)

El IPC es un indicador que mida la variaciéon de los precios de una cesta de bienes y
servicios en un lugar concreto durante un periodo de tiempo determinado. Como sefiala
el Instituto Nacional de Estadistica (INE), “el IPC tiene como objetivo proporcionar una
medida estadistica de la evolucion del conjunto de precios de los bienes y servicios que

consume la poblacidn residente en viviendas familiares en Espana.” (INE, 2016)

La realidad es que la variacion del indice General Nacional segun el sistema IPC base
ha aumentado un 12,8% desde enero del afio 2015. Es decir, los precios de la cesta de
bienes y servicios en Espafia desde el afio 2015 hasta la actualidad han aumentado un
12,8% segun datos del INE.

Sin embargo, al ser Nanttai una marca de venta de ropa textil, nos sera de mayo utilidad
estudiar como ha variado este indice en el sector del tejido y de la ropa. De esta manera,
analizaremos si este sector ha sido afectado en mayor o en menor medida por la subida

de los precios que el resto de los sectores econdmicos del pais.
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TABLA 1. Porcentaje del IPC desde 2015 hasta la actualidad

Indice Porcentaje %
Alimentos y bebidas no alcohoélicas 13,8
Bebidas alcohdlicas y tabaco 7,3
Vestido y calzado 24,7
Vivienda 19,3
Menaje 3,8
Medicina 3,4
Transporte 17,9
Comunicaciones 2,9
Ocio y cultura 1,9
Ensefianza 51
Hoteles, cafés y restaurantes 124
Otros 9,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE (2021)

Como se observa en la tabla, el sector del vestido y calzado ha experimentado un incre-
mento del IPC del 24,7% desde 2015 hasta la actualidad. Es con diferencia, el sector
que méas ha notado el aumento del IPC ya que estd muy por encima del incremento de

IPC medio nacional.

Por ello, este indicador nos muestra como el precio de la ropa ha incrementado en los
ultimos afios debido a la inflacion debido a la regulacién gubernamental, a la gestion de
la deuda publica y a las variaciones del tipo de cambio. Esto afecta de manera evidente
a Nanttai ya que los costes de las materias primas han aumentado de manera evidente

por lo que ahora es mas caro producir.
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Producto Interior Bruto

El Producto Interior Bruto (PIB) es una magnitud macroeconémica que expresa el valor
monetario de la produccion de bienes y servicios de demanda final de un pais o region

durante un periodo de tiempo determinado.

A continuacién, estudiaremos la evolucion del PIB en Espafia en los Gltimos afios y sa-

caremos nuestras propias conclusiones.

GRAFICO 1: Evolucién del PIB en Espafa

Porcentaje de crecimierto del PIB nacional

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020* 2021

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2021)

En este grafico se observa cdmo ha evolucionado el PIB desde el afio 2012 hasta la ac-
tualidad. Si nos centramos en los dos Ultimos afios, observamos la caida del 10,8 % del
PIB en el afio 2020 debido a la crisis econémica derivada del COVID-19. El afio 2021
se observa un crecimiento del 6,4%. El PIB nos permite ver grosso modo la salud de la
economia. Se observa como el 2021 supone una mejora para los estandares econémicos

espafoles tras la hecatombe pandémica.

Por tanto, Nanttai desarrolla su actividad en un entorno afectado por una crisis econo-
mica en una economia que crece, aungue se encuentra en niveles adn inferiores a los

alcanzados en afios anteriores a la crisis.
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¢) Dimension sociocultural

En este punto, analizaremos los factores que tienen relacion con la cultura, nivel educa-
tivo o habitos de consumo que influyen en la marca Nanttai. En este caso, seran los ha-

bitos de consumo donde centraremos nuestro estudio.

Los nuevos habitos de consumo globales se pueden aplicar también a la poblacion espa-
fiola. Aspectos como los habitos de consumo responsable y la aparicion de los Millen-
nials y la Generacion Z ha transformado los habitos de consumo de la sociedad espafio-

la. De manera mas directa, nos vamos a enfocar en estos dos ultimos.

Los Millennials son un grupo de personas nacidos entre 1980 y 1995 que comenzaron
con la tendencia de la multi-pantalla (ordenador y teléfono movil). Esta generacion se
comunica muy bien a través del texto y son expertos en compartir contenido (en redes
sociales, por ejemplo). Ademas, se centran en el presente y pretenden ser tomados en

cuenta y sobre salir en su entorno (personal y laboral).

Por su parte, la Generacion Z son un grupo de personas nacidos entre 1995y 2015 y que
también utiliza la multipantalla pero utilizando hasta cinco pantallas a la vez. La Gene-
racion Z se comunica mejor a través de las imagenes y es la que crea el contenido (que
los Millennials suelen compartir). Ademas, esta generacién se centra mas en el futuro
(més concienciada por ejemplo con la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente) y
se centran mas en el éxito personal. Las personas pertenecientes a esta generacion sue-

len ser personas autodidactas, emprendedoras e implicadas socialmente.

Las dos generaciones anteriormente mencionadas, tienen la tecnologia muy presente en
sus actividades cotidianas. Este factor es vital ya que este factor afecta de manera direc-
ta a nuestra empresa que tendra que buscar la formula para llegar de manera eficaz a

estas generaciones entre las que se encuentra su publico objetivo.
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d) Dimension tecnologica

Esta es una de las dimensiones de mayor importancia. Se refiere a los factores que estan

relacionados con la evolucion tecnoldgica.

Nanttai no puede quedarse atras en esta evolucion tecnoldgica. Cada vez mas la tecno-
logia estd presente en las actividades cotidianas de la poblacion, también en la compra

de ropa.

GRAFICO 2: Porcentaje de personas que han comprado por Internet

Porcentaje de personas que han comprado por Internet en
Espafia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE (2021)

Este grafico muestra de manera clara la tendencia al alza de las compras online en Es-
pafia a lo largo del tiempo. Podemos destacar que, en el afio 2020, un 7% mas de perso-
nas compraron por Internet que en el 2019 debido a la situacion pandémica en la que
Espafia estaba sumida. Ademas, las compras online en Espafia han aumentado en 2021

con respecto al 2020. Esto dice mucho del crecimiento del comercio electrénico.
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e) Dimension ecoldgica

Este factor es relevante de manera especial en nuestro tiempo. Incluye los factores que
son afines a la conservacion del medio ambiente. La poblacion cada vez esta mas con-

cienciada ante el problema del cambio climatico y la proteccion del medio ambiente.

Segln una encuesta realizada por el Banco Europeo de Inversiones (BEI) en 2021, el
24% de los espanoles ya esta llevando a cabo cambios en su modo de vida para comba-
tir el cambio climatico y el 80% de la poblacion es consciente de que su implicacion es

crucial para acabar con el problema climético.

Es por ello, que cada vez maés, la poblacion demanda articulos ecoldgicos y sostenibles
que dafien el entorno. Nanttai, como el resto de las marcas, debe estar al tanto de este
problema, no solo porque el consumidor cada vez lo demanda mas y mas, sino para ser

socialmente responsables con el medio ambiente.

GRAFICO 3: A qué renunciarian con més facilidad los espafioles para luchar contra el

cambio climatico

= Ropa nueva = Su automovil
Consumo de carne Transmision de videos en directo

= Viajar en avién

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Banco Europeo de Inversiones (2020)

En este grafico, se muestran los resultados de la encuesta realizada por el BEI. En él se
observa como 12 de cada 100 personas espafiolas renunciarian a comprarse ropa hueva

para luchar contra el cambio climatico. Este es un dato importante y a tener en cuenta
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por Nanttai ya que desarrolla su actividad en una sociedad cada vez mas comprometida

con el desarrollo sostenible.

f) Dimension legal

En este apartado se estudian los factores de carécter legal, regulador y administrativo en
los que la empresa debe desarrollar su actividad

Hay que tener en cuenta que Espafia cuenta con un marco fiscal con un Impuesto sobre
el Valor Afadido (IVA) DEL 21% y que ademas tiene una imposicion sobre beneficios
del 25% para las PYMES.

Ademas, hay que tener en cuenta que el sector textil estd regulado tanto por la Unidn
Europea como por la legislacion espafiola. Aspectos como la denominacion, etiquetado
ecoldgico, maquinaria textil o el registro de marca se encuentran dentro de esta legisla-

cion y es importante cumplirla.

TABLA 2: Resumen PESTEL del mercado de la ropa en Espafia

Politico Econdmico )  Social ; Ecolégico

g — * Aumento del * Apariciondelos « Sociedad e  Sociedad e IVAdel 21%
Pr::)elist(iaca!;; cZusa IPC v del | Imilleniﬂls v f:le tecnolégica concienciada para el
de ln peridernia precio de la la Generacion Z ) con el cambio comercio textil
ropa * Importancia del climatico
) Importancia de e-commerce y *  Regulado por
Incemdgmbre Y + Depresién la tecnologia de las redes *  Poblacién la legislacion
desconcierto econémica a ial : =
. sociales renuncia con espafiolay
——— causa del *  Nuevos habitos - mayor facilidad europea
- CoviID-19 de consumo . FI |mpacto.e ala ropa que
importancia de otros bienes y
Economia y PIB la tecnologia servicios para
creciendo seguira cuidar el medio
aumentando ambiente

Fuente: Elaboracidn propia
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2.1.2. Andlisis del entorno especifico

Una vez analizado el entorno general en el que la marca desarrolla sus operaciones, es
importante analizar el entorno especifico. Esto son los factores méas cercanos que influ-
yen en un grupo de empresas que operan en el mismo sector y que tienen caracteristicas

comunes.

Para analizar este entorno especifico, vamos a utilizar el modelo de las cinco fuerzas de

Porter.

Este modelo fue elaborado en 1979 por Michael Porter. En él se estudia la amenaza de
nuevos competidores, la amenaza de productos sustitutivos, el poder de negociacién de

clientes y proveedores y la rivalidad existente entre los competidores del sector.

GRAFICO 4: El modelo de las cinco fuerzas de Porter
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competidores

l

Rivalidad entre los
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sustitutivos

Fuente: Estrategias competitivas de Michael Porter (2009)
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a) Amenaza de los nuevos competidores

Podemos decir que la amenaza de los nuevos competidores va a depender de las barre-
ras de entrada que existan en el sector que analizamos. Si las barreras de entrada son

altas, la amenaza de los nuevos competidores sera baja y viceversa.

En este caso, la amenaza es alta ya que el mercado de la ropa es global y el nimero de
empresas gque se van uniendo al sector es alto y no tienen apenas barreras de entrada. Es
un sector con alto atractivo para las nuevas empresas ya que las barreras de entrada son

minimas.

En un mercado tan repleto de competidores y donde la amenaza de los nuevos es alta, se
hace especialmente relevante la diferenciacion. De esta manera el cliente podra diferen-
ciar nuestro producto y servicio como unico o al menos como diferente y decantarse por
la compra. El desarrollo de la tecnologia, la materia prima o la comunicacion con el

cliente seran aspectos relevantes para conseguir la diferenciacion.

b) Amenaza de entrada de productos sustitutivos

Los productos sustitutivos son aquellos que pueden ser consumidos en lugar de otros. El
producto sustitutivo y el sustituido tienen demandas que estan relacionadas entre si, esto

es, que el comprador sabe que puede sustituir uno por otro cuando lo crea conveniente.

En la actualidad, industria textil no existen productos sustitutivos que satisfagan la ne-
cesidad de vestir por lo que la amenaza seria baja. Sin embargo, es evidente que si que
existen productos sustitutivos dentro de la industria textil (por ejemplo, una camiseta

puede ser sustitutivo de una camisa).
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c) Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es la presion que los proveedores pueden

desplegar sobre las empresas subiendo los precios, disminuyendo la disponibilidad de

los productos o bajando la calidad de estos. En el caso de Nanttai, los proveedores seran

las fabricas que le proveen las prendas (o producto final) a la marca.

Por tanto, a la empresa le interesara que el poder de negociacion de los proveedores sea

bajo para que este poder recaiga en ella misma. EXisten una serie de factores que van a

determinar el poder de negociacion de los proveedores:

Diferenciacion del producto: En este caso, los productos que ofrece Nanttai
no estan muy diferenciados por lo que esto disminuye el poder de negocia-
cién de los proveedores ya que podra recurrir a otros proveedores de manera

sencilla.

Concentracion de proveedores: En este caso, se refiere al nimero de provee-
dores en el sector. El sector de moda textil cuenta con un alto nimero de
proveedores. Esto hace que disminuya el poder de negociacion de los pro-
veedores ya que la facilidad de cambio de proveedor por parte de la empresa

es alta.

Costes de los cambios de proveedor: En relacion con lo anterior, el mercado
en el que opera nuestra marca tiene costes de cambio de proveedor muy ba-
jos. Es muy sencillo cambiar de proveedor. Esto disminuye el poder de ne-

gociacion de los proveedores.

Como se observa en los factores que se acaban de analizar, el poder de negociacion de

los proveedores es bajo para productos poco diferenciados como el que ofrece Nanttai.
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d) Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es la capacidad que estos tienen en el momento
de establecer acuerdos de adquisicion de bienes y servicios con las empresas. En el caso
de la empresa, serd interesante que el poder de negociacion de los clientes sea bajo (co-
mo sucede en el mercado de los productos sanitarios, por ejemplo) para que el poder

recaiga en la empresa.

En el caso del nicho de mercado en el que la empresa compite, el poder de negociacion
del cliente es alto. Esto se debe fundamentalmente a que los productos que se venden no
estan muy diferenciados y a que existe una gran cantidad de marcas que ofrecen los

mismos productos.

En este punto, es importante para la marca tratar de hacer que los consumidores perci-
ban tu producto como diferente. La fidelizacion del cliente es otro de los factores que

disminuira el poder de negociacion del cliente y aumentara el de la empresa.

e) Rivalidad entre los competidores existentes

Esta es la fuerza con mas poder de todas. Se refiere a la rivalidad entre las diferentes
empresas que compiten directamente en una misma industria y que lo hacen ofreciendo
el mismo tipo de producto. Existen una serie de factores que van a determinar la rivali-

dad dentro del sector:

- Concentracion/fragmentacion: Las empresas pequefias como Nanttai cuentan
con una pequefia cuota de mercado, es decir, existe fragmentacion. Por tanto, al

estar fragmentadas, la rivalidad entre los competidores es alta en este punto.

- Crecimiento del sector: Hay que tener en cuenta que el sector textil se encuentra
en una fase de madurez, es decir, se ha reducido el crecimiento del sector. Este
estancamiento del crecimiento provoca un aumento de la rivalidad entre los

competidores.
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- Diferenciacion del producto: Como hemos comentado con anterioridad, la poca

diferenciacion de los productos hace que la rivalidad entre empresas sea también
alta en este punto.

Aunque existen mas, estos son los factores mas relevantes para determinar el grado de

rivalidad de los competidores existentes en el sector de la moda textil en el que opera
Nanttai.

GRAFICO 5: Resumen 5 Fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia

2.1.3. Tendencias del mercado nacional de moda joven: E-commerce

Una vez hecho un analisis del entorno y un analisis especifico del sector en el que opera

Nanttai, vamos a estudiar las tendencias del mercado nacional de moda joven.

Como hemos explicado anteriormente, la tendencia del mercado de moda joven espariol

actual estd muy marcado por el uso de las tecnologias y el comercio electronico.
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Actualmente, el comercio electronico (e-commerce) es el Unico canal de ventas que
tiene Nanttai hasta el momento. Por ello vamos a analizar la evolucion del sector de la

ropa a través del e-commerce en Espafia.

GRAFICO 6: Ventas de moda online en Espafia (en millones de euros)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la CNMC (2020)

Este grafico nos muestra la evolucion de las ventas de moda online en millones de euros
desde el afio 2014 hasta el 2020. En él se observa una clara tendencia alcista de las ven-
tas online que llegaron a la cifra de 2.483,77 millones de euros en el afio 2020. La llega-
da de la pandemia del COVID-19 ha contribuido a este crecimiento de las ventas de
moda online, pero todas las predicciones apuntan a que esa cifra continuard aumentando

con los afios. Esto nos indica que el e-commerce ha llegado para quedarse.

GRAFICO 7: El peso del e-commerce sobre las ventas de moda en Espafia 2012-2020
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Informe de la moda online en Espafia (2021)
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En este grafico podemos ver el peso que tiene el e-commerce dentro del sector de la
moda en Espafia. Observamos como en el afio 2012, solo el 1,4% de la poblacién espa-
fiola que compro un articulo de moda, lo hizo de modo online. Sin embargo, en el afio
2020, el 19,4% de las personas que compraron moda en Espafia lo hicieron a traves del
comercio electronico. Las camisetas y sudaderas son las prendas textiles que mas se
compran de manera online después del calzado segun el Informe de la Moda Online en
Espafia (2021).

Por tanto, podemos decir que las tendencias de moda joven en Espafia no se pueden
entender sin el comercio electronico. El uso de las redes sociales, asi como la compra a

través de plataformas web estan muy presentes en el pablico objetivo de Nanttai.

Por otro lado, es interesante conocer también el comportamiento del sector textil a nivel

internacional de cara a una futura internacionalizacion de la marca.

GRAFICO 8: Estimacion de los ingresos del comercio electrénico de moda en el mundo (en

millones de euros)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Statista (2021)

En este grafico se puede observar una estimacion de ingresos del e-commerce del mun-
do de la moda a nivel global. Se puede apreciar la tendencia al alza del e-commerce en

la moda mundial. Es importante recordar que Nanttai es una marca que solo vende a
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través de Internet y es interesante estudiar la evolucién del comercio electrénico mun-

dial para el caso de una posible internacionalizacién de Nanttai.

El futuro del comercio electronico estd garantizado por lo que puede ser una oportuni-

dad para la marca de expandirse y expandir el negocio al mercado internacional.

2.2.  El analisis de la competencia

Una vez analizado el entorno y las tendencias del mercado de la moda en Espafia, anali-

zaremos a la competencia de nuestra marca.

2.2.1. Andlisis de la competencia directa

Fahey (1999) menciona que “los competidores responden a una caracteristica: compiten
en la misma arena, donde es llevado a cabo el juego y se enfrentan entre si los competi-
dores. Las arenas poseen las siguientes caracteristicas: mismos clientes, mismos canales
de distribucion, factores de mercado de calidad similar, como son los materiales, los

componentes, labor, capital e informacion, entre otros.”

A partir de esta definicion, analizaremos a continuacién a los principales competidores
de Nanttai. Para ello, tendremos en cuenta los factores que nos sefiala Liam Fahey. A
partir de los factores y de las caracteristicas, consideramos que los principales competi-
dores de Nanttai son Eme y Old School.

Para analizar a los competidores, haremos un estudio basado en cinco actividades:
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1) Identificar la estrategia

Esto es, determinar la estrategia que la competencia esta llevando a cabo. Para ello, nos

fijaremos en como actla cada una de las marcas antes mencionadas.

Eme es una marca espafiola que no para de crecer desde su fundacién en el afio 2016.
Esta marca comenzo a funcionar a través del comercio electrénico y continuda utilizando
este canal de venta hoy. Por tanto, se limita Unicamente a la venta online. Esta marca se
centra mucho en la calidad de sus prendas y en los detalles de estas. Pretenden contar

historias a través de cada uno de sus productos, que son vendidos como Unicos.

Por otro lado, Old School es otra marca nacida en Espafia y que tiene un publico objeti-
vo similar. Al igual que Eme, Old School comenzé a vender sus prendas utilizando el e-
commerce. Hoy en dia, venden sus prendas en tiendas multimarca y a través del comer-
cio electrénico. La marca centra sus esfuerzos o su estrategia en el cuidado de los clien-
tes a los que trata como miembros de una familia. Recalcan el origen y calidad de los

materiales de sus productos.

2) ldentificar las capacidades y los recursos de los competidores

En concreto, el enfoque de la Teoria de Recursos y Capacidades trata de explicar los
motivos por los cuales las empresas, que desarrollan su actividad en el mismo entorno
competitivo y que, estarian sujetas a los mismos factores de éxito identificados en el
sector econémico, obtienen niveles de rentabilidad diferenciados (Huerta Riveros, Na-

vas Lopez, Almoddvar Martinez, 2004)

Eme ha obtenido una facturacion en el afio 2021 de 134.000 €, un 35 % superior al afio
anterior. Utilizando el programa el programa SABI hemos podido analizar la rentabili-
dad de la marca que es de 3,53%. En la actualidad, cuenta con 5 trabajadores y vende

online.
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Old School obtuvo una facturacion de 153.000 € en el ejercicio 2021, un 20 % superior

que el afio 2020.

A través del programa SABI, hemos podido obtener la rentabilidad del 4,31%. Old
School cuenta con dos trabajadores y venden sus productos a través del comercio elec-

trénico.

3) ldentificar los objetivos estratégicos de los competidores

Igual que Nanttai, sus competidores también tienen una serie de objetivos estratégicos

hacia los que orientan sus acciones.

Si tenemos en cuenta los objetivos de Eme Brand, destacan la basqueda de la diversifi-
cacion de productos, asi como la de ampliar el publico objetivo. Por otro lado, entre los
objeticos estratégicos de Old School podemos destacar la mejora de sus materiales para

hacer prendas sostenibles, asi como la apertura de su primera tienda fisica en Madrid.

4) Prondstico sobre las respuestas de los competidores

En este apartado trataremos de anticiparnos a las futuras acciones de los competidores.
De esta manera trataremos de anticiparnos a la competencia y ofreceremos estrategias

nuevas.

A partir del analisis de la competencia realizado anteriormente, no se prevé que Eme y
Old School vayan a hacer muchos cambios en su estrategia. Tienen buenos ratios de
rentabilidad y sus hojas de ruta estdn ya planteadas. Son empresas ya consolidadas y
con prestigio por lo que Nanttai tendra que esforzarse para diferenciarse de su compe-

tencia y conseguir esa consolidacion.
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TABLA 3: Analisis de la competencia

Precio medio USsP Debilidad

Productos de calidad Distorsién del pablico objetivo

Eme 32,50 € | Cada prenda es una historia Calidad media de los materiales
Importancia a los pequefios detalles Escasa comunicacion en redes sociales
Relacion con el publico espafiol Poca capacidad de personalizacion

Old School 35,20 € | Orientacion ideolégica clara Publico objetivo muy limitado
Estilo clasico y cercano Productos muy similares
Publico objetivo puede percibir el producto como
Centrada en el cliente de inferior calidad por su precio
Nanttai 27,30 € . .

Crea tendencia Poca variedad de productos
Precio asequible/ buena calidad

Fuente: Elaboracién propia

En esta tabla se puede apreciar algunos factores importantes para comparar a Nanttai
con la competencia. En cuanto al precio medio, podemos observar como el precio me-
dio de las prendas de Nanttai es considerablemente inferior al de la competencia. El
precio es un factor diferenciador para la marca, que vende de media 6,55€ mas barato
que su competencia directa (teniendo en cuenta los precios medios de Old School y
Eme).

Una de las maneras de hacer crecer la marca es aprovechar las debilidades de la compe-
tencia y convertirlas en oportunidades para desarrollarse. Los casos de Eme y de Old
School son totalmente opuestos en este sentido. Mientras el primero, ha tratado de au-

mentar su publico objetivo, el segundo tiene un publico objetivo amplio pero limitado.

Eme tiene el riesgo de perder ese target al tratar de dirigirse a un publico objetivo nuevo
mientras que Old School puede ver estancado su crecimiento por tener un mercado ob-
jetivo restringido o condicionado. Otra de las debilidades de Eme es el escaso contenido
que sube a las redes sociales y su poca comunicacion con sus seguidores a través de

ellas. Old School, por su parte ofrece productos similares y con poca diferenciacion.
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Por su parte, Nanttai tiene el riesgo o debilidad de que sus productos sean percibidos
como productos de calidad “baja” por el precio de sus precios. Es por ello que tiene que
centrarse en hacer ver a su publico la calidad de sus prendas y el precio asequible de las

mismas.

2.2.2. Benchmarking Redes Sociales

En este aparatado estudiaremos la importancia de las redes sociales para la marca de
ropa. Las redes sociales pueden ser definidas como estructuras establecidas en Internet

por individuos o entidades que se relacionan a partir de intereses comunes.

El informe Social Media Marketing Industry Report concluye que un 92% de empresas
asumen la importancia de las redes sociales para comercializar sus marcas y productos
gracias a su capacidad para aumentar la notoriedad de la marca, fidelizar y como fuente
inestimable de informacién de mercado (Stelzner,2017).

Nanttai utiliza la red social Instagram como instrumento fundamental para comunicarse
con su publico objetivo. Actualmente, la cuenta de la marca tiene unos 6.500 seguidores

en la red social y cuenta con un buen engagement.

En cuanto al contenido, Nanttai sube publicaciones al perfil de manera regular (2 0 3
publicaciones a la semana) e interactia de manera permanente con sus seguidores. Las
publicaciones y el contenido de la cuenta de Instagram, esta inspirado en la naturaleza,

en la vida salvaje y en el paisaje indio.

Ademaés de las publicaciones, Nanttai busca la interaccion a través de sorteos y colabo-
raciones con personas de influencia y grupos musicales para ganar seguidores y poten-
ciales clientes. De esta manera, aumentan las visualizaciones, aumentan los seguidores y

también lo hacen las ventas a través de la plataforma web.
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Por tanto, Instagram es la red social que Nanttai emplea para dar a conocer su marca.
Para ello, sube publicaciones de manera periddica e interactla con su publico de manera
periddica. Ademas, hace colaboraciones y sorteos para aumentar sus seguidores y sus

ingresos.

2.3.  Andlisis Interno

A continuacion, vamos a realizar un analisis interno de la compafiia. Para ello, primero
se analizaran sus productos (con sus caracteristicas), se hablara sobre los procesos de
fabricacion y distribucion y finalmente se hablaré sobre la comunicacién, en concreto

sobre la comunicacion digital.

2.3.1. Producto y caracteristicas

El producto es todo lo que resulta del proceso de produccién y que se intercambia en el

mercado.

Nanttai cuenta en la actualidad con tres categorias de producto diferentes: sudaderas con
capucha, camisetas y gorras. Podemos agrupar todos sus productos en estas tres catego-

rias.

La marca cuenta con 17 productos en la actualidad: 9 camisetas, 3 sudaderas con capu-
cha, 2 sudaderas sin capuchay 3 gorras.

Para comprender bien la calidad y las caracteristicas de cada uno de los productos, va-

mos a analizar cada una de las categorias de manera individualizada.

Las camisetas son del proveedor Gildan y todas las camisetas son Heavy Gildan con un

peso de 185 gramos. Todas ellas son 99% algodon y un 1% poliéster. De las 9 camisetas
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que tiene Nanttai a la venta en su web, 5 son de color blanco, una de color azul marino
(Navy), otra de color azul cielo (Sky), otra de color amarillo pastel (Cornsilk) y otra de
verde azulado (Mint Green).

Los colores y disefios de todas las camisetas tienen una relacion estrecha con los indios.
De hecho, los nombres de todas ellas invitan a establecer esa relacion. Algunas tienen
nombre de tribus indias, otras de animales tipicos de la zona y época y otras del paisaje
indio y del Oeste.

Por el disefio y por los colores, las camisetas de la marca estan mas orientadas a la pri-
mavera-verano con disefios donde las palmeras o el mar estan presentes. La marca ha
lanzado todos sus productos en la temporada de primavera-verano, época en la que los

consumidores compran mas camisetas.

Si hablamos de las sudaderas, Nanttai cuenta con dos modelos fundamentales: sudade-
ras con capucha (Hoddie) y sudaderas sin capucha (Zipper). Existen tres modelos dife-
rentes de Hoddies: verdes, azules y grises. Los nombres de las sudaderas también guar-
dan relacion con la cultura india. Por otro lado, las sudaderas zipper estdn disponibles
en dos colores: gris y verde.

Las Hoddies son del proveedor B&C y todas ellas pesan 280 gramos. Su composicion
es de 80% algoddn y 20% poliéster. La capucha tiene doble corddn, posee costura doble
en los hombros, bolsillo de canguro sobrepuesto y pufios y dobladillo en canalé con

elastano.

En cuanto a la sudadera Zipper, es del proveedor Fruit of the Loom y también pesa 280
gramos. Su composicion es de 70% algodon y 30% poliéster. El cuello posee una cre-
mallera metélica corta hasta el pecho. Por su parte, los pufios y los bajos estan en canalé

para mantener la forma. Finalmente posee doble costura en el cuello.
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Tanto las sudaderas Hoddie como las Zipper son productos méas orientados a la tempo-

rada de otofio-invierno y Nanttai ofrece tallas desde la M hasta la XXL.

Finalmente, Nanttai ofrece gorras en tres colores diferentes: verde oliva, azul marino y
burdeos. Las gorras de Nanttai son 100% algodon, con visera curvada, con cierre ajus-
table y con un estilo retro. En el centro de la gorra, se puede observar el logo de Nanttai
en grande. Las gorras estan orientadas a la temporada de primavera-verano. Epoca en la

que el consumidor hace uso de estas mayoritariamente.

2.3.2. Fabricacién y distribucién

Para conocer el modelo de negocio de la marca, es importante analizar el proceso de

fabricacion y distribucion que se lleva a cabo.

La fabricacion, se refiere a la confeccion de un producto a partir de la combinacién de
una serie de componentes a partir de medios mecanicos. La marca de ropa tiene su fa-
brica en Espafia siendo los materiales importados de Italia. La fabrica compra la materia
prima a los proveedores (Fruit of the Loom, B&C y Gildan) y estampa, borda, etiqueta,
plancha y embolsa el producto final. Una vez fabricado el producto final, la fabrica se

encarga de enviar las prendas a la oficina de la marca.

El rol de la fabrica es fundamental en el proceso de fabricacion, asi como los plazos de
entrega y los costes. Los plazos de fabricacion de la fabrica estan entre los 25 y 30 dias,

tiempo que tiene la fabrica para tener el producto final y enviado a la oficina de Nanttai.

Por su parte, la distribucion se refiere a los lugares de comercializar y las formas de
facilitar el producto al cliente. También se utiliza para conocer el alcance de la marca en

el mercado del producto. (Fuente: ama.com, 2021, c)
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2.3.3. Anadlisis de las herramientas de comunicacion digital

A continuacion, se expondran las herramientas que utiliza la marca para comunicarse de

maneral digital con sus clientes y pablico objetivo. Nanttai utiliza las siguientes herra-

mientas:

Correo electronico: La marca cuenta con un dominio de correo electronico cor-
porativo y con dos direcciones de correo. Una cuenta de correo

(pedidos@nanttai.es), se utiliza para mandar las facturas y el seguimiento del

pedido a los clientes que han hecho su compra y la otra cuenta (info@nanttai.es)

se utiliza para responder las dudas de los clientes o personas interesadas, llevar a
cabo colaboraciones, etc.). El correo electronico es una herramienta fundamental

de comunicacion de Nanttai con los grupos de interés.

Microsoft Teams: Es otra de las herramientas que utiliza la marca para comuni-
carse. En este caso, lo utiliza para reunirse mediante videoconferencias con pro-
veedores, otras marcas y colaboradores y no para comunicarse con el cliente. En
la actualidad, tiene una relevancia importante debido a las consecuencias pan-

démicas que en muchas ocasiones impiden la presencialidad.

Pagina web: Esta plataforma web, es el activo digital que permite a la marca
comunicarse con sus colectivos. supone un espacio en red donde los usuarios
podran adquirir los productos de la marca. Por tanto, el cliente y la marca coin-

ciden en la plataforma web gracias a esta herramienta.

Instagram: Es la principal herramienta de comunicacion que utiliza Nanttai para
comunicarse con su publico objetivo y con sus clientes. También es utilizada pa-
ra contactar con otras marcas, personas de influencia y grupos musicales para

realizar colaboraciones y aumentar su interaccion con los usuarios de la red.
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e WhatsApp: Aungue no es tan utilizada, los socios de la marca tienen sus teléfo-

nos moviles disponibles para resolver dudas y contactar con clientes y proveedo-

res a través de la aplicacion de WhatsApp.

TABLA 4: Herramienta de comunicacion digital con grupos de interés

Activo digital para comunicacion

Instagram

WhatsApp

Web

Correo
electrénico

Microsoft
Teams

Objetivo

Clientes

v

Mejorar su experien-
cia de compra, buena
atencion postventa,

crear una comunidad

Potenciales

clientes

Convencer al usuario
para la compra,
buena atencion y

compromiso

Proveedores

\

v

v

Gestion de compras,
orden de pedidos,
apertura de inciden-

cias

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de las herramientas de comunicacion digital antes mencionadas, Nanttai tam-

bién estd presente (aunque no con tanta fuerza) en otras redes sociales como TikTok,

Facebook o Twitter.

Ademas, la marca invierte en el modelo de publicidad digital de Pago Por Clic (PPC).

Este modelo permite pagar cada vez que un usuario hace clic en uno de los anuncios de

la marca. De esta manera, lo que hace Nanttai es comprar visitas. Este modelo de publi-

cidad digital permite vincular directamente el coste y las visitas, informacién clara y

certera del rendimiento del anuncio y una mayor visibilidad y posicionamiento para la

marca.
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24. DAFO

El DAFO, es una herramienta propia del pensamiento estratégico, valida para el diag-
nostico y la planificacion, y no un instrumento meramente descriptivo. EI método plan-
tea que una manera eficiente de construir estrategias de mejora consiste en el analisis
confrontado de factore interno y externos (Aliaga, Gutiérrez-Braojos & Ferndndez-
Cano, 2018).

A partir de esta definicidn, se ha elaborado una tabla a partir de la cual podemos obser-
var las amenazas que tiene la empresa, las oportunidades, las fortalezas y las debilidades
de esta.

TABLA 5: Andlisis DAFO de Nanttai

FORTALEZAS

' Excelente atencidn al cliente

+ Calidad-precio de los productos (buena calidad, precio

asequible)

+ Continua promocion y publicidad de marca
+ Alta fidelidad de los seguidores en redes sociales

+ Paocos gastos fijos (no tienda fisica)

DEBILIDADES

* Pequefio tamafio (poco reconocimiento en el sector)

* Recursos economicos limitados

* Poca presencia en tiendas fisicas

* Poco conocimiento del sector (empresa de nueva creacion)

* Falta de capital humano para desempefiar de manera

completa las funciones departamentales

OPORTUNIDADES
Aumento del comercio electrénico en el mercado textil
Mayor desarrollo en redes sociales existentes y nuevas
Apertura a nuevos mercados
Politicas de apoyo a emprendedores

Aumento del gusto por la moda y crecimiento de la
demanda

Fuente: Elaboracion propia

AMENAZAS

* Aumento de la competencia en el sector

* Subida del IPC

= Estabilidad gubernamental

= Cambios de tendencia que afecten al tipo de ropa

= Aumento de la exigencia de los clientes

A partir del analisis hemos detectado que excelente atencion al cliente de la marca a los
clientes es una de sus principales fortalezas. Ademas, fabrica prendas de gran calidad y
las vende a un precio asequible. La alta fidelidad de sus seguidores en redes sociales
también constituye un factor que fortalece a la compafiia. Por Gltimo, hay que tener en
cuenta que, al no tener tienda fisica, los gastos fijos de la compafiia son muy reducidos,

lo que le otorga una gran fortaleza.
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Sin embargo, Nanttai tiene una serie de debilidades como marca pequefia y primeriza.
Una de ellas es su pequefio tamafio que hace que no tenga un alto reconocimiento y dis-
ponga de recursos econdmicos limitados. Ademas, su pequefio tamafio hace que dispon-
ga de capital humano escaso para poder desarrollar las actividades cotidianas de la em-
presa de manera completa. Por tanto, es la falta de recursos (humanos y financieros) a

causa del tamafio los que generan las principales debilidades de la marca.

De acuerdo con el desarrollo del sector y al cambio del entorno, Nanttai puede encontrar
una serie de oportunidades para desarrollarse en el sector. Como se ha explicado, Nant-
tai solo comercializa a través del comercio online. Este comercio, esta en pleno auge y
se prevé que continte creciendo en los proximos afios. Esto supone una oportunidad de
crecimiento para la marca. Ademas, el desarrollo de las redes sociales, las ayudas a em-
prendedores o start-ups, la apertura de Nanttai a nuevos mercados o el aumento del gus-
to por el tipo de ropa que la marca comercializa, constituyen oportunidades de negocio
que la marca textil debe aprovechar para crecer y asentarse en el sector.

Por ltimo, los cambios del entorno también pueden crear amenazas que afecten a la
empresa de forma negativa. Algunos factores que pueden suponer una amenaza son el
aumento de la competencia en el sector, la subida del IPC (que encarezca el precio de
los productos) o la estabilidad gubernamental. Estos elementos, ademas de muchos

otros pueden perjudicar el futuro de la entidad.

El trabajo de la marca y de sus socios residira por tanto en tratar de mantener sus princi-
pales fortalezas, reducir al maximo sus debilidades derivadas de su pequefio tamafio y
en tratar de aprovechar las oportunidades que aparezcan en el mercado evitando y resol-

viendo las posibles amenazas que se le pongan en el camino.
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3. PUBLICO OBJETIVO

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

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

En el caso de Nanttai, el segmento de mercado en el que ha decidido ofrecer sus prendas
es el de los jovenes Millennials y la llamada Generacion Z. Mas concretamente, el pu-
blico objetivo de la marca son los jovenes de entre 15 y 30 afios.

Para vender un producto a un publico objetivo concreto, es bueno conocer a ese publico
en profundidad, conociendo sus habitos de consumo, sus formas de comunicarse, las
tendencias, etc. A partir del estudio de estos habitos y tendencias, se observa como la
Generacion Z esta mas orientada al uso de las tecnologias y de las redes sociales y utili-

Zan estas como manera comuUn de comunicarse.

Ademas, esta generacion busca también la instantaneidad en la informacién y es més
critica y discriminante para elegir o comprar un determinado producto. Podemos decir
que los miembros de la Generacion Z son menos fieles a las marcas que el resto de la
poblacion. Por tanto, la marca debe ser capaz de saber llegar a su publico objetivo a
través de una buena comunicacion y un buen contenido para conseguir establecer rela-

ciones de larga estabilidad con ellos.

3.1. Segmentacion

La segmentacién de mercado es un mecanismo mediante el cual se dividen a los clientes

potenciales en diferentes grupos para que las empresas puedan comunicarse con ellos de

42



manera individualizada. Los criterios fundamentales de segmentacion que se han selec-

cionado son el comportamiento, la ubicacion, la demografia y la psico grafia.

Como hemos comentado, el comportamiento del cliente potencial esta muy orientado
con el uso de las tecnologias y de las redes sociales. El uso del Big Data y de los habitos
de compra de los clientes es de gran utilidad para la empresa a la hora de tomar decisio-

nes.

En cuanto a la ubicacién, hay que tener en cuenta las zonas geograficas desde donde los
clientes de Nanttai compran sus productos o hacen los pedidos. El siguiente gréafico nos
muestra esta distribucion geografica de los clientes de la marca.

GRAFICO 9: Clientes de Nanttai por provincias

Cliente de Nanttai por provincias

350
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Nanttai (2021)

En este grafico se observan las principales provincias desde donde los clientes de la
marca realizan sus pedidos. Se puede apreciar como Madrid (M) es la principal provin-
cia, seguida de Badajoz (BA), Barcelona (B) y Sevilla (SE). Ademas de éstas, existen

otras provincias del panorama nacional donde la marca envia sus productos.

Al analizar el grafico se puede ver como los clientes se distribuyen mayoritariamente a
lo largo de la zona Sur y Oeste de Espafia. Sin embargo, son Barcelona y Madrid las

ciudades donde Nanttai ha enviado mas pedidos.
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Para conocer la segmentacion demografica, es importante conocer antes el concepto de

posicionamiento.

Hay que tener en cuenta que el posicionamiento involucra necesariamente al individuo y
al mercado; se refiere a la ubicacion concreta y definitiva que logra un producto, una
marca 0 una organizacion en la mente de las personas a quienes va dirigido (Urbina,
2021).

Para llevar a cabo una estrategia de posicionamiento se deben tener en cuenta una serie

de elementos:

e El mejor posicionamiento es el inimitable. Si la competencia puede imitar nues-

tro posicionamiento en el corto plazo, perderemos la diferenciacion.
e Ladiferenciacion juega un papel muy importante dentro del posicionamiento.

e Es importante que la estrategia de posicionamiento se encuadre dentro de la co-

municacién de la marca (sobre todo en las redes sociales).

e El posicionamiento que la marca quiere lograr debe ser rentable para la propia

marca.

e El proceso de posicionamiento debe crear valor a la marca y su consecucion de-

be ser una fuente de ventaja competitiva.

Como se ha explicado, la segmentacion demografica de Nanttai es el joven (hombre y

mujer) de entre 15y 30 afos.

Nanttai crea este posicionamiento a partir de su comunicacion en redes sociales. El len-
guaje, las publicaciones y la atencion al cliente esta enfocada al Millennials y a la Gene-

racion Z.
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3.2.  Buyer Persona

Con el fin de establecer de manera clara cudl seria el cliente ideal de Nanttai, se ha ela-

borado un modelo Buyer Persona. Esta herramienta permite representar de manera ficti-

cia cual es el cliente ideal de la marca. Se fundamenta en datos sobre las caracteristicas,

habitos de compra y comportamientos de los clientes, asi como de sus inspiraciones o

motivaciones personales.

Para elaborar este Buyer Persona de Nanttai, hemos recurrido a sus bases de datos, a sus

seguidores y a sus estudios de mercado, asi como a la observacion.

Es importante destacar que el publico objetivo y la Buyer Persona no tienen por queé ser

los mismos. Mientras el publico objetivo es la parte del mercado a la cual Nanttai vende

sus productos, la Buyer Persona es una representacion del publico ideal al que Nanttai

quisiera vender sus productos.

GRAFICO 10: Buyer persona masculino Nanttai

Juan tiene 18 afios, le gusta la moda

influencers de moda @ ..\~ @&

Juan vive con sus padres en Madrid, . S8

donde tiene su Universidad . " " .
Quiere la camiseta para salir de fiesta
N
§

1 con sus amigos

No cobra, vive de los 200€ que sus

padres le dan al mes.

Juan es una persona muy sociable,
> que le gusta salir de fiesta e ir siempre
> con la ultima tendencia

Fuente: Elaboracion propia

Quiere renovar su armario y le ha
joven y sigue a los principales ﬁ gustado la camiseta de Nanttai que ha
2 sl encontrado en Instagram.

En primer lugar, para analizar el Buyer Persona de Nanttai hemos escogido a Juan. Se

puede ver como seria el cliente ideal de la marca.
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El cliente ideal para la marca tiene alrededor de los 18 afios y es usuario activo de las
redes sociales, donde sigue a bloggers e influencers. Vive en Madrid con sus padres y
no tiene ningln ingreso. Se mantiene gracias a los 200€ que sus padres le dan al mes.

Este es un ejemplo de Buyer Persona, sin embargo, no es el tnico valido.

Por otro lado, el cliente ideal de la marca también puede ser una joven como Marta. Ella
tiene 23 afos y le gusta mucho ir de compras y quedar con sus amigas. Vive en Sevilla,
en un piso de estudiantes con sus amigas. Esta de practicas curriculares mientras cursa
sus estudios en la universidad. Ella conocio Nanttai porque una amiga suya, que €s
cliente de la marca, se lo ensefid. Decidié comprarse una camiseta por la buena relacién

calidad-precio de las prendas.

GRAFICO 11: Buyer persona femenino Nanttai

Marta tiene 23 afios, le

gusta mucho ir de
compras y quedar con h
sus amigas

2

No tenia necesidad de

comprarse una camiseta
pero al apreciar la calidad

y el precio, decidié

comprarla
I
|
‘§ LDU ! @\ﬁ*
or-- T &
SR
QUALITYN.
Marta vive en Sevilla con
sus amigas en un piso de @ ‘ Marta conoce Nanttai
estudiante . gracias a una amiga suya,
(Q\\\ % N que es cliente de la
= <J ‘w Esta de practicas marca
‘l \ \f\ii curriculares donde cobre
[ ”NM 400 € al mes

Fuente: Elaboracion propia
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4. PLAN DE ACCION

En los apartados anteriores se ha analizado a la empresa, el entorno y se ha estudiado el
publico objetivo de la compafiia. A continuacion, se desarrollara un plan de accién des-

tinado a alcanzar los objetivos de la compaiiia.

4.1. Introduccion al plan de accién

A continuacion, desarrollaremos un plan de accidn que establezca la estrategia a seguir
por parte de la empresa para conseguir los objetivos antes mencionados. El analisis ha
servido para establecer el punto de partida. Ahora se estableceran las acciones concretas
que Nanttai debe hacer para mejorar sus resultados. A partir de esos objetivos, se reali-

zardn unas acciones que permitan la consecucion de estos.

Es importante recordar que tanto los objetivos SMART de la marca como las acciones a
realizar para alcanzarlos son fruto del andlisis externo e interno que se ha realizado con

anterioridad.

4.2.  Objetivo 1: Incremento de seguidores en Instagram

El primer objetivo es el de aumentar el conocimiento de marca (medido en nimero de
seguidores en redes sociales) un 35% en el afio 2022. Como se ha comentado, la red
social més relevante para la marca es Instagram. En la actualidad Nanttai cuenta con
6.550 seguidores en esta plataforma, por tanto, el objetivo sera llegar a los 8.840 segui-

dores antes de finales de 2022.

A partir del andlisis, se observa como los millenials y la Generacion Z constituyen el

publico objetivo de la marca. Una de las tendencias que se ha visto con anterioridad de
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estos grupos de consumidores es que cada vez usan mas la tecnologia y las redes socia-

les. Es por ello que Nanttai podré Ilegar a su publico objetivo de manera sencilla y di-

recta a traves de las propias redes. Llegar a méas usuarios y aumentar el nimero de se-

guidores en redes sociales es por tanto un buen objetivo SMART para la marca dado el

analisis realizado con anterioridad.

4.2.1. Accién 1: Incremento de seguidores en Instagram

Para alcanzar este primer objetivo, se desarrollaran una serie de acciones:

Contacto y colaboracién con influencers: Esta es sin duda una de las maneras
mas eficaces para darse a conocer, aumentar la visibilidad de marca y aumentar
el nimero de seguidores. Para ello se contactard con personas influyentes en re-
des sociales que tengan entre 50.000 y 100.000 seguidores en la red social y cu-
yos seguidores coincidan con el publico objetivo de la marca. Estas colaboracio-
nes consistiran en el envio de prendas a estos influencers y en el pago de peque-
fias cantidades de dinero a los mismos. Para llevar a cabo estas acciones, se des-

tinaran 30 prendas y 500 euros.

Promocidn Instagram: La red social Instagram permite crear promociones para
aumentar la exposicion del contenido de la marca. De esta manera, Nanttai pue-
de elegir a qué usuario quiere dirigirse a partir de unos filtros basados en datos
geograficos, edad o intereses. A partir del analisis del publico objetivo antes ex-
plicado se destinaran 420 euros divididos en dos promociones de 210 euros cada
una. En una de ellas se promocionaré una publicacién y en otra un sorteo de la

marca.
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Fotografia 1: Promocién de Instagram

4.3.

< Presupuesto y duracion @

210 € durante 7 dias

Gasto tota

42.000 - 110.000

Presupuesto

30 €al dia

Duracion

7 dias

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa, cada una de las promociones se prolonga durante 7 dias y tie-
ne un alcance estimado de entre 42.000 y 110.000 personas. Para ello, se utiliza-

ran los filtros basados en el andlisis realizado con anterioridad.

Sorteo en la cuenta de Instagram: Esta es otra de las acciones para aumentar el
namero de seguidores. Para ello se har& un sorteo en una publicacién de la cuen-
ta. Se sorteardn 5 sudaderas, 5 camisetas y 5 gorras. Los requisitos para partici-
par en el sorteo son los siguientes: dar “me gusta” en la publicacion, seguir a la
cuenta de Instagram y mencionar a tres amigos en la publicacion. Ademas, cada
usuario puede participar tantas veces como desee siempre y cuando mencione a
usuarios distintos. Con este sorteo se pretende dar mayor visibilidad llegando a

nuevos usuarios que no conocian la marca y ofreciéndoles un incentivo.

Objetivo 2: Aumentar la cartera de productos

El segundo objetivo es el de disponer de 25 disefios diferentes en la plataforma web

disponibles y al alcance del consumidor final antes del inicio de junio de 2023. Hay que

tener en cuenta que en la actualidad Nanttai cuenta con 18 productos, por lo que tendra

gue aumentar la cartera lanzando 7 nuevos productos.
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Al analizar a la competencia, se observa como algunos de los competidores de la marca,

tienen poca variedad de productos. Ademas, la propia marca cuenta en la actualidad con

camisetas, sudaderas y gorras Unicamente. Es por ello por lo que se considera que au-

mentar la cartera de productos es un requisito practicamente indispensable para seguir

creciendo, para diferenciarse de la competencia y consolidarse en el mercado. Ademas,

al ofrecer mas productos, se podré llegar a mas publico.

4.3.1. Accion 2: Aumentar la cartera de productos

Para alcanzar el objetivo antes mencionado, se llevaran a cabo una serie de acciones:

Lanzar 4 modelos de camiseta en para la temporada primavera-verano del afio
2022. La marca fabricara 50 prendas de cada uno de los modelos de camisetas
en las tallas desde la M hasta la XXL. Estas camisetas seguirén la linea de las
camisetas presentes en el porfolio de la marca. Tendran disefios y colores que
concuerden con la época del afio en la que se lanzan y que se han vendido muy
bien hasta la fecha. El coste de este lanzamiento sera de 2.200 euros siendo el
coste unitario de 11 euros por camiseta. Por otro lado, el precio de las camisetas

sera de 28 euros.

Lanzar 2 modelos de polos de Rugby en el mes de septiembre. Esta es otra de las
acciones a realizar por la marca. Para ello, la marca fabricara 50 prendas de cada
modelo de polo que deberan estar disponibles en la pagina web antes del fin del
mes de septiembre de 2022. El coste del lanzamiento de estos polos serd de 1500

euros. El coste unitario de cada polo es de 15 euros.

FOTOGRAFIA 2: Polos de Rugby de Nanttai

Fuente: Elaboracion propia

50



4.4.

En esta fotografia se ven los disefios de los dos modelos de polo que Nanttai sa-
card la marca antes de finales de septiembre. Estaran disponibles en todas las ta-
llas entre la M y la XXL (las méas demandadas por los clientes actuales). El pre-

cio de cada polo sera de 45 euros.

Lanzamiento de dos camisetas para la temporada primavera-verano del afio
2023. La idea es que estas camisetas sean edicion limitada y que se lancen antes
de junio del afio 2023. El disefio de las camisetas sera creado a partir de una
mezcla de los disefios de las dos camisetas mas vendidas por la marca hasta el
momento y la coleccion constara nicamente de 100 camisetas de cada modelo.
La particularidad de esta coleccidn es que solo se haran esas unidades, es decir,
no se reabasteceran. Esto servira para crear exclusividad, acelerar el ritmo de
venta e incrementar el precio de las camisetas. El coste de esta coleccion sera de
2.400 euros. El precio del polo sera de 31 euros.

Objetivo 3: Cambio y remodelacién de la pagina web

Este tercer objetivo busca remodelar la plataforma web para hacerla mas rapida, vistosa

y atractiva antes del afio 2023. De esta manera se conseguird mejorar la imagen de mar-

ca 'y mejorar la experiencia de compra de los clientes de Nanttai.

En la linea del primer objetivo referente al incremento de seguidores en redes sociales,

este objetivo tiene que ver con la mejora de la tecnologia. El uso e interés del target de

Nanttai en la tecnologia es creciente como hemos visto en el anélisis. Cada vez mas

usuarios compran a través del comercio electrénico y la mejora de la plataforma web es

un cambio relevante para este publico. Ademas, del analisis DAFO se observa como

estas mejorar constituyen una oportunidad para la marca para ofrecer nuevas experien-

cias al cliente. La accion que se explica a continuacion tiene como objetivo mejorar la

experiencia de compra del cliente.
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4.4.1. Accion 3: Cambio y remodelacion de la pagina web

Para alcanzar este objetivo de remodelacion de la web, se contactara con un disefiador
web. La marca debera dar las indicaciones sobre contenido al disefiador de manera que

concuerde con la filosofia y la imagen que la marca quiere reflejar.

Algunos de los cambios a realizar tienen que ver con hacer de la web una plataforma
interactiva y vistosa que mejore la experiencia de compra del cliente. Lo que se preten-
de es que, a través de la web, el cliente pueda contactar de manera instantanea con los
responsables de la marca para resolver sus dudas o inquietudes. Otro de las novedades a
incorporar en la pagina web sera el modo de pago. Se afiadira el pago a plazos a través
de la plataforma Klarna (implantada ya por empresas de la competencia) y el pago a
través de Bizum (pago instantaneo) para hacer mas sencilla, rapida y atractiva la com-

pra.

Por tanto, podemos decir que los cambio a realizar en la plataforma web antes del inicio
de 2023 se centraran en la mejora del disefio para alinearlo mas con la filosofia de la
marca y en afiadir métodos de pago que mejoren la experiencia de compra del cliente.

Para ello se estima un coste de 2300 €.

4.5. Objetivo 4: Aumento de visitas a la plataforma web

Otro de los objetivos SMART de la marca consiste en aumentar las visitas de usuarios a
la web para que asciendan a los 5000 usuarios en un plazo de dos meses. Teniendo en
cuanta que, en la actualidad, en ese periodo de tiempo la web recibe unas 2000 visitas,
podemos catalogar el objetivo como muy optimista. Sin embargo, existen herramientas

que permiten lograr ese objetivo.
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4.5.1. Accion 4: Aumento de visitas a la plataforma web

Para alcanzar el objetivo antes mencionado, la marca recurrird al analisis SEO para au-

mentar la visibilidad y el nimero de visitas.

El SEO, Search Engine Optimization (por sus siglas en inglés), se traduce como la Op-
timizacién de Motores de Busqueda o Posicionamiento en Buscadores, y tiene como
principal objetivo la visibilidad de una web, en un area especifica, sin inversién moneta-
ria, por eso es llamado posicionamiento organico y suele resultar un recurso clave para
las pequefias y medianas empresas, definidas en Espafia por el nimero de empleados
que tienen, que debe ser entre 0 y 249 asalariados (Ortega, 2015).

Para el posicionamiento SEO se destinaran 100€ al mes y se realizara a traves de una

Agencia de posicionamiento SEO especializada en Google.

Estas acciones tienen como finalidad alcanzar los objetivos antes mencionados. Ade-
mas, dichas acciones también tienen como finalidad conseguir los objetivos relaciona-
dos con el crecimiento de los ingresos y el aumento del beneficio neto mencionados al

inicio de este trabajo.

La combinacion de estas acciones y su correcta ejecucion seran clave para el crecimien-
to de la empresa sobre todo en los &mbitos en los que tiene mé&s margen de mejora. Es
por ello, que se espera aumentar las ventas para alcanzar unos ingresos de 50.000 euros

en el afio 2023 alcanzando un beneficio neto de 15.000 euros durante dicho ejercicio.
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5. PRESUPUESTOS

Con el fin de llevar a cabo las estrategias de la marca para alcanzar los objetivos, es

necesario disponer de un presupuesto. Como se ha comentado con anterioridad, el pre-

supuesto del Plan de Marketing ird destinado a mejorar la experiencia de compra del

cliente y a aumentar | a visibilidad de marca. Se espera que esto traiga como consecuen-

cia un incremento del ingreso y del beneficio neto.

TABLA 6: Presupuesto por afio del Plan de Marketing de Nanttai

Manejo de redes sociales y tienda online

Fuente: Elaboracién propia

Campafia en redes sociales (Instagram) 420,00 € 600,00 € 800,00 €
Promocion a través de influencers 500,00 € 700,00 € 1.000,00 €
Optimizacion de la cuenta de Instagram 250,00 € 300,00 € 350,00 €
Catélogos de prendas online (fotografo, estudio, etc.) 650,00 € 750,00 € 900,00 €
Agencia SEO especializada en Google 1.200,00 € 1.500,00 € 2.000,00 €
Nueva péagina web 2.300,00 € 300,00 € 500,00 €
Prendas

Fabricacion y disefio de camisetas 2.500,00 € 3.000,00 € 4.000,00 €
Fabricacion y disefio de sudaderas Hoddie 500,00 € 700,00 € 1.000,00 €
Fabricacion y disefio de sudaderas Zipper 500,00 € 800,00 € 1.200,00 €
Fabricacioén y disefio de gorras 200,00 € 300,00 € 500,00 €
Fabricacion y disefio de polos 1.500,00 € 2.500,00 € 4.500,00 €
Eventos

Show Rooms o tiendas multimarca 1.200,00 € 1.500,00 € 2.500,00 €
Participacion en capeas y otros eventos 250,00 € 350,00 € 500,00 €
Sorteos de Instagram 30,00 € 500,00 € 700,00 €
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En la tabla anterior se incluye el presupuesto para el desempefio de las actividades fun-
damentales del plan de accion antes explicado ademas de otras actividades de marketing
de la marca. No se incluye el pago de la cuota mensual correspondiente a la Sociedad
Limitada. Se observa como el presupuesto aumenta de manera considerable en el afio

2024 con respecto a los afios anteriores.

Es importante destacar la inversion de 2.300 euros en el afio 2022 para remodelar la
pagina web, asi como la apuesta importante que hace la marca por los polos que lanzara

este 2022 (espera gastar 4.500 euros en la fabricacion de los polos en el afio 2024).

Recordemos que Nanttai es una marca que ya esta en el mercado por lo que la inversion
inicial ya estd hecha. Es por ello, que la mayor parte de este presupuesto ira destinada a
las acciones antes mencionadas. A estas, habra que afiadir los gastos correspondientes a

las actividades cotidianas de la marca y que se pueden ver en la siguiente tabla:
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6. PLAN DE CONTINGENCIA

El objetivo fundamental del plan de contingencias es reducir lo maximo posible el im-
pacto negativo que pueda surgir en el Plan de Marketing antes desarrollado y anticiparse
a los sucesos imprevistos para minimizar sus consecuencias. Para realizar este breve
resumen del Plan de Contingencias, se han tenido en cuenta las amenazas del modelo

DAFO realizado anteriormente.

TABLA 7: Resumen Plan de Contingencias

No comprometer en inversiones ni
activos por encima de las expectativas
Incertidumbre de la situacién econémica 30% P P . o,
de mercado. Tener en cuenta la inflacidn
para una posible subida de precios.
Nueva coleccidn de ropa acorde a las
Cambios en la tendencia 10% tendencias. Nueva campafia de publici- 1.100'00 €
dad en redes sociales
Diferenciacion a partir de una nueva
Aumento de la competencia en el sector 25% campafia de marketing. Mejorar expe- 600'00 €
riencia de compra y servicio postventa.
No consecucion del Objetivo 1: Incrementar X L, . ,
I nd de sezuidores un 35% en 2022 20% Aumento de la inversién en publicidad y 500'00 €
el nimero
8 ? colaboracién con influencers
N i6n del Obietivo 2: A tar | Retrasar el lanzamiento de las camisetas
o consecucion de etivo 2: Aumentar la
tera d y duct 30% de primavera-verano 2023 y enfocarse
cartera de producto
P en la campafia de otofo-invierno
Agilizar dicho proceso buscando un
No consecucion del objetivo 3: Cambio y & L P . ,
delacion de la pégi b 15% nuevo disefiador web a principios de 600'00 €
remodelacion de la pagina we
pag 2023
Aumentar la inversion en SEO y SEM
No consecucion del objetivo 4: Aumento de ) y . ,
las visit la plataf b 15% para aumentar el nimero de visitas. 1.000'00 €
as visitas a la plataforma we
P Hacer mas atractiva la web.

Fuente: Elaboracién Propia

Como se observa en la tabla, la incertidumbre de la situacion econdmica, los cambios de

tendencia y el aumento de la competencia en el sector son las principales amenazas que
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pueden surgirle a Nanttai en el futuro cercano. Se ha tenido en cuenta la no consecucion
de los objetivos SMART que se han desarrollado en el trabajo, asi como las acciones

que la marca podré hacer para paliar los desajustes.

Sin embargo, hay una gran cantidad de riesgos en las acciones propuestas que no son
objeto de analisis en este Trabajo y que tendrén que ser analizados de manera individua-

lizada.
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7. CALENDARIO DE ACCIONES

A continuacion, se puede observar el calendario por trimestres de las acciones a rea-

lizar por la marca para la consecucién de los objetivos SMART.

TABLA 8: Calendario de implantacion de las acciones

Plan de accion
2022 2023
Proyectos y acciones 1 Jt2 J13 14 1 |12 13 14

Aumento de seguidores
Contacto y colaboracién con
Influencers

Promocion Instagram
Sorteo en la cuenta de Insta-
gram

Aumento de la cartera de
productos

Lanzamiento 4 modelos de
camisetas

Lanzamiento de polos de
manga larga

Lanzamiento de 2 camisetas
Cambio y remodelacidn de la
pagina web

Posicionamiento SEO
Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla, las acciones relacionadas con la colaboracion con influen-
cers como el posicionamiento, son acciones continuas que se realizaran a lo largo de los

afios 2022 y 2023. El resto de las acciones se desarrollaran en trimestres determinados.
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8. CONCLUSIONES

Por tanto, la elaboracion de este trabajo nos permite ver cual es la situacion actual de
Nanttai en el mercado de la moda en el que compite. A partir de su breve historia, ya se
pueden observar cuales han sido sus antecedentes, sus ideas base, asi como su mision,

visién y valores que inspiran su actividad cotidiana y la relacion con su publico.

A raiz del analisis externo, podemos remarcar que el futuro del sector de la moda y del
textil, no pasan por su mejor momento debido a las incertidumbres econémicas y politi-
cas que Vvive el entorno. Esto se debe entre otras cosas a la crisis econdmica derivada de
la pandemia del COVID-19. Esta incertidumbre se ve agravada por el incremento masi-

vo de los precios que hace que la situacion del sector se complique.

A pesar de los desalentadores indicadores que no invitan al optimismo, Nanttai también
encuentra oportunidades en su entorno. Los millenials y la Generacion Z tienen nuevas
formas de comunicarse y nuevos habitos de consumo y Nanttai sabe como tiene que
comunicarse con ellos y hacia ellos. El publico objetivo de la marca son por tanto estos
dos grupos sociales antes mencionados.

Para una buena comunicacién con su publico objetivo, los avances tecnologicos y las
redes sociales ocupan un lugar muy relevante e indispensable. EI comercio electrénico
no para de crecer y Nanttai encuentra en este crecimiento una gran oportunidad para
aumentar sus ventas. El desarrollo sostenible es también un factor a tener en cuenta en
las actividades de la marca en una sociedad cada vez mas concienciada con el cambio

climético.

Nanttai desarrolla su actividad en un sector con muchos competidores. El poder de ne-
gociacion del cliente en este mercado es alto. También es alta la concentracion de pro-

veedores que tienen un poder de negociacién bajo. Al ser tan alta la competencia entre
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marcas, la diferenciacion es clave para que el cliente se decante por comprar en la mar-

ca.

Para alcanzar esta diferenciacion de la competencia es crucial conocer por un lado el
mercado en el que operas, el publico objetivo al que vendes y las empresas con las que
compites. A raiz de este andlisis, se deduce que Nanttai vende prendas de calidad a un
precio algo inferior al de la competencia. El reto de Nanttai serd precisamente el de re-
saltar esos dos aspectos sin que el bajo precio repercuta de manera negativa en la ima-

gen de marca sino todo lo contrario.

Como se ha comentado, la herramienta fundamental con la que la marca se comunica
con su puablico es la red social Instagram. La interaccion continua, el lenguaje cercano y
la atencidn individualizada en esta red social es clave para mantener y mejorar la rela-
cién con sus seguidores. Ademas, cuenta con otras vias de comunicacion como es la
propia plataforma web, TikTok, el correo electronico o hasta el propio nimero de telé-

fono de los socios para atender y resolver las dudades de sus clientes.

Nanttai cuenta con 18 productos en su cartera entre los que se encuentran camisetas,
sudaderas con y sin capucha ademas de las gorras. Todas sus prendas guardan alguna
relacién con el ambiente y paisaje indio. Tratan de reflejar el espiritu de libertad y re-
beldia de la gente joven. La marca disefia sus productos y los manda a fabrica. Los pro-

veedores son de m&xima garantia y calidad.

Aunque Nanttai desarrolla sus actividades en un entorno con grandes amenazas, Nanttai
debe consolidar sus fortalezas (como su buena comunicacion o relacion calidad-precio)
y aprovechar las oportunidades (como el crecimiento del e-commerce) para establecerse
de manera solida en el mercado espafiol de venta textil. Sus acciones seran clave para

determinar el futuro de la marca en dicho mercado.

Sin embargo, las acciones no son utiles si no se persiguen unos objetivos que sean inte-

ligentes, especificos, medibles, alcanzables, relevantes y acotados en el tiempo. Nanttai
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se ha marcado seis objetivos para los proximos 2 ejercicios. Estos tienen que ver con el
aumento de la visibilidad, la mejora de la experiencia de compra y la mejora de los re-

sultados econdmicos del ejercicio.

Como no podia ser de otra manera, con el fin de alcanzar dichos objetivos, ha marcado

unos planes de accién con unos plazos y presupuestos.

De esta manera, Nanttai pretende consolidarse en el mercado y demostrar que tiene mu-
cho que aportar y qué decir. Aunque cuentan un tamafio pequefio y un presupuesto limi-
tado, la ilusion por crecer es inmensa. La labor de sus socios pasa por comprender el
mercado, anticiparse a las demandas y crear tendencia. Todo ello, sin perder de vista sus
principios y valores con los que un dia comenzaron sus socios este pequefio gran pro-

yecto.
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