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Resumen

Este informe muestra el modelo de negocio de una empresa textil especializada en prendas
femeninas para el trabajo. En una industria tan madura como es la de la moda, todavia quedan
ideas y oportunidades con las que se puede obtener rentabilidad. A lo largo de este proyecto, se
presentan nuevas formas de venta y comunicacion a través de pop ups que permiten a
emprendedores comenzar su camino y cumplir sus mayores suefios.

La primera parte del modelo es introductoria. Se expone la idea de negocio sobre la que se
asienta el resto del proyecto. A partir de ahi comienza un profundo y extenso andlisis.
Primeramente se desarrolla un analisis externo considerando, entre otros, factores econémicos en
Espafia, rivalidad en la industria 0 competencia potencial. En segundo lugar se analiza la forma

en la que se estructurara la compafiia (recursos humanos, marketing, financiacion, etc.)

Palabras clave Negocio, moda, especializacion, trabajo, pop up retail y personal shopper.



Abstract

This report shows the business model of a textile company specialized in office clothes for
women. In spite of the advanced maturity of this industry, there are still many ideas and
opportunities from which to be profitable. Along the project, it appears a new sales technique
across pop ups that allow entrepreneurs develop their major dreams.

The first part of the project is about the introduction where the main idea of the business plan is
exposed. From that point on, it commence a deep and extensive analysis. Firstly, it has been
developed an external analysis considering the economic situation in Spain or the current and
potential industry competition among others. Secondly, it has been analyzed the way in which

the company will be structured (human resources, marketing, finance, etc.)

Key WOrds Business, fashion, specialization, work, pop up retail and personal shopper.



1. Introduccidén

1.1 ldea de Negocio

Vestir adecuadamente es algo més que saber elegir la ropa que esté dentro de las llamadas
tendencias. El punto clave es elegir un look que siente bien, que favorezca y que sea adecuado a
la situacion. Por ello, dependiendo de la morfologia corporal que se tenga, se pueden emplear

diferentes formulas que potencien aquellos detalles que mas gustan a cada persona.

En el medio laboral, las mujeres son las que cometen mé&s errores con su vestimenta en busca de
elevar el nivel de la imagen personal y proyectar confiabilidad, seguridad, profesionalismo,

inteligencia, respeto y buen gusto.

- En muchas ocasiones no se respeta la complexién, el volumen o la talla. Esto hace que
las mujeres muestren cortes inadecuados o prendas muy ajustadas 0 muy holgadas que

causan efectos contrarios a los que se quieren transmitir.

- En otras tantas, no se definen los estilos adecuados para el momento laboral, lo que lleva
a usar prendas, muy informales, de tipo fiesta, infantiles, ostentosas, prendas que dejan a

la vista la ropa interior, telas demasiado sintéticas o gruesas, etc.

Es cierto que no se exigen los mismos codigos de vestimenta para todos los sectores. Blue Navy
se centrara en aquellos trabajos que se desenvuelven en entornos no tan creativos, en aquellos en

los que se exige un poco mas de seriedad en la imagen de los empleados.

Para una forma sencilla de describir el modelo de negocio de Blue Navy, se contestan las

siguientes preguntas:



;Que?

Blue Navy surge para ofrecer por primera vez en Espafia un abanico de prendas especialmente
disefiadas para el dia a dia en el trabajo. No solo eso sino que, ademas, pone a disposicion de la
clientela un servicio de Personal Shopper (asesoramiento de imagen) que ayude a nuestro target

a sentirse seguras con la indumentaria adecuada.

¢A quién?

En el entorno laboral, la indumentaria mas acertada para el hombre se puede decir que es el
traje. Hay varias ocasiones en las que salirse de este codigo estd permitido, pero incluso
haciéndolo, los hombres no sufren tantas complicaciones a la hora de vestirse como lo hacen las
mujeres. Es por ello que Blue Navy considera que las chicas jovenes estudiantes o recién
incorporadas a la vida profesional asi como las mujeres que ya cuentan con algunos afios de
experiencia, son aquellas que pueden ver de esta empresa una oportunidad para comprar las
prendas idoneas para acudir al trabajo. El target, por tanto, estara formado por mujeres jovenes

de edades comprendidas entre los dieciocho y treinta afios.

¢Por qué?

La propuesta de valor, es decir, aquello que proporcionara a Blue Navy una ventaja competitiva
clara reside en la idea de que la empresa no sélo se dedicara a la venta de productos sino que
también al asesoramiento de la clientela en todo aquello que necesiten, como puede ser en la

imagen. Se desglosan, a continuacion, ambos conceptos:

1. Venta de productos

Por un lado, no solo se trata de presentar una cartera de prendas Utiles para el entorno laboral,
entrevistas y para el dia a dia de ocio, sino que se ofrecera para cada prenda patrones mas
ajustados a la morfologia corporal del target principal. Por ejemplo, una vez se realice un
estudio detallado del cuerpo femenino, se disefiara para un mismo pantalon de tejido “x” y color

(Y4

y” cinco versiones diferentes (por ejemplo: pantalon largo, tobillero, alto de cintura, corte recto

y pitillo).
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Cada una de esas versiones estard a su vez disponible en diferente tallaje (S, M, L, etc.) Se
podria, por tanto, hablar de un porcentaje alto de personalizacion que, aunque no siendo
personalizacion completa, se cree suficiente para que las mujeres vistan con la indumentaria

adecuada para trabajar, lo que les hara sentirse méas seguras de si mismas.

Por otro lado, se quiere otorgar una mayor utilidad a nuestras prendas. EIl concepto de casual
wear esta, hoy en dia, muy extendido tanto en el ambito de ocio como en el laboral. Con las
prendas que se disefien, se buscard que las clientas puedan vestir las mismas en diferentes

ocasiones.

2. Servicio de Personal Shopper

Otro punto que permitird diferenciar a Blue Navy de su competencia es el servicio de
asesoramiento de imagen que ofrecemos a nuestra clientela. Se creara valor escuchando al cliente
y aconsejandole acerca de sus inquietudes relacionadas con nuestro negocio. La imagen es lo que
primero se muestra y por ello, la visién de esta empresa reside en que las mujeres se sientan

seguras vistiendo nuestras prendas y desprendan caracteristicas positivas en el dia a dia laboral.

Como detalla Modaes.es, “En un entorno de altisima competitividad, contar con profesionales

con la mejor cualificacion es un aspecto de importancia vital para las empresas de moda”

¢, Cémo?

La venta de los productos se realizara a travées de dos canales diferentes.

® Pop-ups

Los pop up shops son tiendas efimeras o espacios que pueden ser alquilados por numerosas
start-ups a la vez y por un nimero de dias determinado. Se trata de la mayor oportunidad
ofrecida a emprendedores en los Gltimos tiempos ya que permiten dar a conocer marcas en pleno
lanzamiento a precios asequibles, sin necesidad de realizar grandes inversiones en tiendas fisicas

permanentes.
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<2 \enta online

A través de la creacion de una web profesional de la empresa, los clientes tendran un soporte
donde, ademas de comprar ropa, podradn encontrar toda la informacién que deseen, y en caso de
que tengan algun problema o duda contactar directamente con Blue Navy a través del correo
electronico y numero de teléfono que se les facilitara. Esto Gltimo es importante de cara a

transmitir confianza y tranquilidad al consumidor.

1.2 Metodologia

Bajo un escenario realista, la metodologia que seguiremos se basa en el libro “Crea tu propia
empresa. Estrategias para su puesta en marcha y supervivencia” de Bermejo, M. y De la Vega.'
Este manual servird de guia para analizar y desarrollar las diferentes areas que van a componer

este business plan.

Asi mismo, se utilizaran diversas herramientas aprendidas en la asignatura de “Creacion de
Empresa” impartida en la Universidad Pontifica Comillas de Madrid, como por ejemplo el
modelo de “Las Cinco Fuerzas de Porter” para diagnosticar el atractivo de la industria o el
andlisis PEST para detallar las oportunidades y amenazas que se presentan en el macro-entorno.
De esta forma, se podran analizar las oportunidades que tendra Blue Navy de ser una empresa

exitosa.

1 Fuente: Bermejo, M. y De la Vega, I. (2003), Crea tu propia empresa. Estrategias para su puesta en marcha y
supervivencia. Mc Graw-Hill, Madrid; y Arnal Losilla, J.C. (2003), Creacion de Empresa. Los mejores textos.

Editorial Ariel, Barcelona.
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2. Objetivo de la Organizacion

La orientacion basica de Blue Navy que guiara cada decision que se tome, es la siguiente:

2.1 Vision
Queremos ser la empresa lider en venta de prendas para trabajar, generando valor agregado a
las ciudades a las que lleguemos a través de la confianza depositada con el asesoramiento a

nuestros clientes. Asimismo, queremos contribuir al desarrollo de todos nuestros colaboradores,

como son nuestros proveedores de tejidos, organizadores de eventos, etc.

2.2 Mision
Nuestra mision, no es otra que la de conseguir que las jovenes de entre dieciocho y treinta afios

se sientan seguras de si mismas a la hora de enfrentarse a entrevistas de trabajo o en el dia a dia

de la jornada laboral.

2.3 Objetivos

Una vez definidas nuestra vision y mision, los objetivos concretos que seguiremos en Blue Navy

seran los siguientes:

I. Ser considerada la mejor opcion de compra de productos acordes a la jornada laboral
Il. Ser una empresa exitosa capaz de generar empleo.
I1l. Brindar adecuada orientacién a los clientes hacia la elegancia, comodidad y estilo
IV. Otorgar la maxima atencion y apoyo posible a nuestros clientes
V. Cumplir diariamente con las exigencias de nuestros clientes para brindarles una satisfaccion

total.
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4. Analisis del Entorno

A partir del estudio que se realiza a continuacion, se diagnosticaran las oportunidades y
amenazas que se presentan en el entorno. De esta forma se analiza una parte de la viabilidad de

este proyecto.

4.1 Estudio del Macro-Entorno

El Analisis PEST del sector textil sirve para analizar cada uno de los factores que comprenden el

entorno, para ello haremos hincapié en las variables mas importantes que afectaran a Blue Navy.

Factores Politicos

La palabra que define la situacion actual en Espafa es incertidumbre. La estabilidad politica no
parece estar muy presente. Causas como la corrupcién o las altas tasas de desempleo han llevado
a los ciudadanos espafoles a desconfiar absolutamente en el sistema politico. Esta situacién

podria afectar de forma negativa al crecimiento estimado de la economia espafiola.

Uno de los aspectos fiscales a considerar es el impuesto de sociedades el cual grava la obtencion
de rentas por parte de las sociedades. Se trata de un impuesto que afecta directamente a los
emprendedores que constituyen empresas unipersonales y sociedades limitadas. El tipo fijo se
establecid en la ultima reforma fiscal (Afio 2014) en un 25%; sin embargo es posible conseguir
una rebaja en esta cifra. Segin aclara Enejo Martinez, en Formacion Profesional Santillana
“Cuando los emprendedores hayan comenzado una actividad econdmica a partir de Enero de
2013 y desde el mismo instante en que consigan una base imponible positiva, tributan ese afio y

el siguiente al 15% por los primeros 300,000 € de base imposible y por el resto un 20% "

Otro punto importante de cara a la creacion de una nueva empresa es la ayuda que ofrece el
gobierno. Como la constitucion de Blue Navy se realizard en Madrid, se tiene acceso a ayudas y
servicios para emprendedores. La Comunidad de Madrid tiene acuerdos con Microbank de la
Caixa y Avalmadrid.
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Sin necesidad de presentar ningun aval, Microbank ofrece a cualquier persona fisica con un
proyecto de autoempleo, microcreditos de hasta 25,000 euros. Ademas, el Centro de
Emprendedores de la Comunidad de Madrid ubicado en Getafe ofrece diversos servicios para
ayudar a los emprendedores en convertirse en empresarios. Entre los servicios destacan el

asesoramiento, la busqueda de financiacion y la formacion.

Asimismo, a nivel nacional, el gobierno espafol ha decidido a finales del mes de abril dar
cobertura a més de quinientos proyectos empresariales. “E/ Consejo de Ministros dio este
viernes el visto bueno a tres convenios entre el Ministerio de Industria, Energia y Turismo y
Enisa que permitiran destinar 98,3 millones de euros a la financiacion de pymes y
emprendedores” (EI Economista, 24 Abril de 2015)

Factores Econdmicos

Ciclo econémico

Desde el comienzo de la crisis econémica del afio 2008, Espafia se ha visto envuelta en el cierre
de un numero devastador de empresas debido, en su mayor parte, a los nidmeros rojos que

representaban el nivel de consumo en el pais.

La situacion, sin embargo est4 cambiando. La economia se encuentra en la fase de recuperacion
y expansion. Los consumidores confian en una mejora del pais, por lo que el consumo vy el

desempleo poco a poco retoman sus niveles previos a la crisis.

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) difundio a finales de mayo de 2015 la contabilidad del
primer trimestre del afio. Entre los datos que reporta se encuentra el incremento del Producto
Interior Bruto (PIB) del 2,7%2 en términos interanuales y del 0,9% en términos de variacion
trimestral. Es importante destacar que esta subida del PIB espafiol deja atras a aquella registrada
por la Union Europea (crecimiento del 0,4%)

2 Datos obtenidos de Modaes.es.

15



Uno de los factores clave que ha propiciado esta mejora en la economia es el aumento de la renta
disponible de las familias. El INE detalla que en el primer trimestre de 2015 se ha producido un

incremento del 2,4% al 4,1% de tasa anual en la remuneracién de los asalariados.

En relacion al indice de Precios al Consumo (IPC), segln datos provisionales del INE ha
descendido hasta el 0,6% en abril y hasta un 0,2% en mayo. En lo referente a los productos
textiles y calzado el IPC se mantiene mas o menos estable en torno al 0,4%. Concretamente en
abril, los precios de los productos de moda crecieron un 0,1%.

Actualmente la industria de la moda es una de las mas atractivas. “Espafia ha comenzado a dar
ya resultados positivos para las empresas espafiolas e internacionales del sector de la moda,
después de afios en que las ventas comparables de casi todos los operadores iban a la baja” (C.
de Angelis, 2015). Las ventas del sector textil registraron en abril de 2015 una subida del 3,8%
en comparacion con el mismo mes del afio 2014. Con este dato se acumulan asi ocho meses

consecutivos de crecimiento de ventas.®

Globalizacion y Comercio Exterior

La creciente globalizacion y liberalizacion en el sector textil esta, cada vez mas, favoreciendo la

desaparicion de empresas locales debido a la gran competencia global en precios.

Entre los factores que han propiciado esta situacion, se encuentran: el hecho de que China es una
nueva potencia econdmica y principal beneficiario de la globalizacion (debido a la fuerte
inversion extranjera en el pais); la entrada en el comercio mundial de los paises ex-comunistas
antes limitados; la creacion de zonas de librecambio, como la NAFTA, y la adopcién por parte
de las grandes cadenas de distribucion de politicas de suministro globales. Por tanto, mientras
que por un lado se esta sufriendo una gran pérdida de capacidad productiva textil en Europa, por
otro, los consumidores estan obteniendo mayores ventajas en precios, lo que incrementa el

consumao.

% Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos (Acotex).
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A lo anterior se puede afiadir un aspecto positivo y es el comercio exterior.

Gréfico 1: Intercambio de Mercancias en Espafia entre los afios 1994 y 2014

» INTERCAMBIO DE MERCANCIAS
En millones de euros

285.038

IMPORTACIONES
264.507

263.141

250.000 . .
208.411 eficit comercial

200.000
215230 240.035

185.023 EXPORTACIONES

169.468

150.000

146.
94.179 46.925

100.000 124177

’ 78.212
50.000

Fuente: El comercio exterior en la economia espafiola (2015) El Pais

El anterior grafico muestra a fecha 2014 la evolucion en Espafia de las importaciones y
exportaciones de mercancias en general. Es importante observar el fuerte crecimiento entre los
afios 2005 y 2007 debido a la eliminacion de las cuotas existentes de entrada de productos
textiles a los paises desarrollados. A pesar de caer considerablemente en el afio 2009, la
tendencia actual de estas dos variables es positiva. Esto significa que la confianza en nuestro pais
estd creciendo, lo que a Blue Navy le afecta positivamente de cara a oportunidades futuras de

negocio internacional
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Grafico 2: Principales paises de origen de las importaciones de Espafia (2014)

Rankmng de los 10 princpales paises origen de las importaciones de Espania en el

sector textil (miles de €)

Pais Afio 2014
China 5.219.406,21
Italia 1.814.826,21
Turquia 1.646.713,32
Bangladesh 1.493.414,02
Portugal 1.435.099,62
Marruecos 1.425.010,52
India 996.657,86
Francia 934.681,21
Vietnam 889.475,98
Alemania 577.375,97
Subtotal 16.432.660,91
Total 20.722.562,09

Fuente: ICEX

Fuente: IDEPA. ICEX Espafia Exportacion e Inversiones (2014)

Gréfico 3: Principales paises de origen de las importaciones de Espafia (2014)

Ranking de los 10 principales paises destino de las exportacones de Espaiia en el

sector textil (miles de €)

Pais Afio 2014
Francia 2.747.999,67
Italia 1.835.379,78
Portugal 1.611.707,80
Alemania 1,192.089,96
Reino Unido 954.942,13
Marrueces 891.948,79
Bélgica 487.686,29
Polonia 442.714,61
China 437.056,81
Turquia 417.844,26
Subtotal 11.019.370,10
Total 17.210.195,02

Fuente: IDEPA. Informacién obtenida de ICEX Espafia Exportacion e Inversiones (2014)



Esta informacion (Grafico 1) recogida del ICEX resulta importante para Blue Navy de cara al
plan de inversiones a largo plazo. Dado que entre las opciones de compra de aprovisionamientos
estardn las de importar telas de paises extranjeros o comprar aquellas fabricadas en Espafia, se
tendra en cuenta que China representa el 25,2 % de las importaciones a nuestro pais.

Por ello, a medida que la empresa vaya creciendo, se analizaran aspectos como el precio, la
calidad, las facilidades y obstaculos de comprar el producto a China frente a aquel fabricado en
Espafia. Otro punto a considerar es que los principales productos importados no son fibra
sintéticas y algodon (materiales textiles que nos interesan) sino que son las prendas de vestir
finales (representan el 60% del total importado a Espafia). En conclusion, el aumento de las

importaciones es claramente un signo de mejora de la demanda de moda en Espafia.

En lo que se refiere a exportaciones (Gréafico 2), los principales paises a los que se venden los
productos textiles espafioles son Francia e Italia. De nuevo se observa cémo las prendas de vestir
terminadas representan un importante porcentaje del total exportado (52%). Uniendo estos dos
datos, se llega a una posible conclusion: la moda en Francia, Italia y Espafia es muy similar, lo
que, ademas de la cercania de estos tres paises, impulsa la exportacién de productos textiles.

Estos datos resultan interesantes para Blue Navy de cara al futuro.

Tipos de interés

El analisis de la evolucion de los tipos de interés es importante para Blue Navy de cara a la
financiacion que se requiere para comenzar el proyecto. Atendiendo a los datos recogido de un
informe realizado por el departamento de Anélisis de Bankinter®, se espera que el tipo de
referencia se mantenga en el nivel actual de 5% (practicamente cero) durante este afio 2015 y

préoximo, 2016.

Estas expectativas de bajos tipos de interés se basan en las perspectivas de la inflacion del Area
Euro (muy alejadas del objetivo de Banco Central Europeo (BCE) del 2%), en la bajada de los

precios en sector energético y en la recuperacion lenta de la economia espafiola.

* «“Prevision tipos de interés de la zona euro para 2015 por Departamento de Analisis Bankinter (Diciembre 2014)
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Graéfico 4: Tipo de interés EONIA (2004-2014)
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Fuente: Bankinter Blog

Esta bajada de tipos llevada a cabo por el BCE lo que esta haciendo es animar a empresas y
familias a invertir y consumir mas. Como consecuencia, el beneficio serad para los consumidores
y sin embargo inversores financieros y ahorradores se veran perjudicados. Por tanto, los tipos de
interés bajos suponen una gran oportunidad para nuevos empresarios, ya que un porcentaje muy
alto de los mismos necesitan financiacion ajena para llevar a cabo sus proyectos, y esta bajada

supondra mayores facilidades para amortizar el préstamo concedido.

Factores Sociales

El consumo v la importancia de la moda en la sociedad actual

De acuerdo a los datos ofrecidos por la Escuela de Administracion de Empresas (EAE) de Junio
de 2014, en Espafia hay presentes 8.265 empresas dedicadas a la produccion textil. La
Comunidad Auténoma de Madrid, junto con Andalucia, Galicia y Catalufia, son aquellas que

cuentan con un mayor nimero de empresas textiles. El conjunto de estas cuatro representa el
66% de la industria textil.
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La cifra que representa el gasto total en prendas de vestir en Espafia en 2013 es de 20.196
millones de euros. Un 47% del total (9.475 millones de euros®) del gasto se realiza en prendas de
vestir para mujeres. En comparacion al afio 2012, el gasto en prendas masculinas ha aumentado
mientras que el gasto tanto en ropa de mujer como de nifio ha disminuido. Esto puede deberse a
dos puntos; por un lado, al hecho de que cada vez los hombres se preocupan mas por su imagen,
y por otro, a un cambio de conciencia sobre el gasto derivado de la crisis econdmica. Este ultimo
punto se refiere a que mientras las mujeres suelen realizar compras mas impulsivas, los hombres
invierten su dinero de una forma mas racional, de ahi que haya disminuido la compra mas
innecesaria (normalmente realizada por la mujer, para ella y para sus hijos) y se haya mantenido

e incrementado la de hombre.

En lo que se refiere a la evolucion esperada del gasto textil en Espafia, se prevé un cambio de
tendencia para el afio 2017. El porcentaje de gasto en prendas femeninas crecera hasta alcanzar
un 53% del total del gasto en el afio 2017, mientras que en el caso prendas para hombres y nifios,
disminuird un 1 y un 4% respectivamente. Relacionado con este dato, se prevé que el gasto
medio por habitante alcance los 543€, lo que supone un crecimiento del 20% desde las cifras

actuales.

Gréfico 5: Estimaciones de ventas en Espafia (2011-2017)

2011
2012
2013
2015
2016
2017

2011-2017

Variacion

Total Pais
Prendas Mujer

Prendas Hombre

Prendas Nifio

Prendas Mujer 47 47 49% 499 52 53 11
Prendas Hombre 35 35 359 35 34 34% 28
Prendas Nino 18 18 € 15% 4 14¢ 24,
Gasto por Habitante € 471 432 499 509 520 531 543
Gasto medio por Mujer € 509 470 559 581 607 633 659
éasto medio i.)or Horﬁbre € 396 359 . 427 432 438 442 45]
Gasto medio por Nifio € 570 522 523 509 496 483 470

Fuente: EAE “Prevision de gasto en prendas de vestir en Espaiia” a partir de datos procedentes del Instituto
Nacional de Estadistica (INE)

® Datos ofrecidos por el estudio del Strategic & Research Centre de la Escuela de Administracion de Empresas
(EAE)
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Factores Tecnoldgicos

El gran avance tecnologico presente en el siglo XXI no s6lo debe asociarse con los productos
electrénicos o informaéticos, sino que existen otras muchas industrias que ven en esta mejora y
modernizacion de la tecnologia una gran oportunidad para adaptarse al entorno. Entre estas

industrias se encuentra el sector textil.

Una prueba de ello es la biotecnologia presente en la elaboracion textil. Este procedimiento
consiste en la aplicacién de componentes organicos tanto a los productos como a los procesos
industriales para su obtencion. El punto clave de este sistema radica en la sostenibilidad del
medioambiente. Como se puede apreciar lejos queda ya el tradicional proceso de elaboracion

textil.

Pero sin duda alguna, el aspecto mas importante a considerar es el desarrollo de las redes
sociales pues se estdn cambiando completamente los habitos de compra de la sociedad. Y
ademas, no es so6lo eso sino que también estan afectando considerablemente a la manera en la
que se realizan negocios y se captan clientes. En relacién a la tesis doctoral realizada por Edgar
Spivak “Influencia de las Redes Sociales en el comportamiento de compra de los jévenes”® un
97.74% de los jovenes universitarios tiene, como minimo, una cuenta personal en alguna red
social. Es por esto por lo que se estima que en el corto plazo, la influencia de opiniones de
amigos o recomendaciones externas acerca de un producto o servicio e internet, prevalecera

frente a campafas publicitarias realizadas por las mismas empresas.

A la vista de la informacion recogida en los cuatro anteriores aspectos, se observa que las
oportunidades en el entorno general son mayores a los riesgos. Este dato indica que el proyecto

de Blue Navy es viable en lo que se refiere al macro-entorno.

® Tesis doctoral Mayo 2013 por Edgardo Javier Spikav Einhorn. Universidad de Nebrija.
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4.2 Analisis del Sector y Competencia

Para analizar el atractivo del sector textil, se llevara a cabo un estudio basado en “El Modelo de
las Cinco Fuerzas” de M. Porter ya que permite detectar posibles amenazas y oportunidades que
encontramos las empresas a la hora de competir y obtener rentabilidades en una industria

determinada.

\ 1.Proveedores

)

B

[ 4.Competidores | 5.Competidores | 3.Productos
\ Potenciales \ Industria \ Sustitutivos

) )

{ 2.Clientes

Fuente: Elaboracion Propia

Proveedores

En el inicio de Blue Navy no se considerara la importacién de tejidos del extranjero, pues Espafia
y mas concretamente Madrid, presenta una gran variedad de tiendas proveedoras de tejidos a
precios asequibles. Un ejemplo es la tienda céntrica de Madrid, Ribes & Casals proveedores a su
vez de telas para Inditex; otro ejemplo es la tienda Retales Lidia la cual recibe rollos de tejidos y

retales que sobran de la produccion de Inditex.

El aprovisionamiento de los materiales de disefio y confeccion, al inicio del negocio, lo
realizaran directamente los fundadores de la empresa. Ellos seran los encargados de comprar los
materiales fisicamente en las tiendas. Una vez la empresa esté consolidada en el sector, se

considerara la opcion de importaciéon de materiales del extranjero.
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Por tanto, se ha considerado como proveedores principales de Blue Navy a los encargados de la
actividad de produccion, es decir, a las empresas de confeccion. Blue Navy les facilitara los
tejidos necesarios para la fabricacion de los productos que posteriormente serdn ofrecidos a los
clientes sin manipular. Por tanto, en lo que se refiere a su poder negociador, analizamos los

siguientes aspectos:

» Grado de concentracion
En Espafia hay presentes alrededor de 900" empresas de confeccion textil. En Madrid
estdn ubicadas 108 de las 900 empresas. Considerando que Blue Navy requiere de
patrones especificos, no todos los proveedores seran adecuados. Por tanto, el grado de
concentracion es muy alto afectando negativamente al poder de negociacién con los

Mmismos.

» Volumen de compra
Al constituir Blue Navy como nueva empresa, los volimenes de compra seran pequefios
por lo que no se podrd acceder a rappels sobre compras. Esta situacion favorece la
situacion de los proveedores otorgandoles un mayor poder negociador frente a Blue

Navy.

> Diferenciacion del producto
Debido a que las prendas deben ser fabricadas en funcion de unos patrones determinados
disefiados tras un cuidadoso estudio de la morfologia corporal, el producto es un

producto diferenciado que se sale, en cierto modo, de los estandares béasicos.

» Costes de cambio
No sera sencillo dejar de trabajar con un proveedor concreto para comenzar con otro. El
proceso de confeccion no es sencillo, sobre todo al principio de la actividad. Se requiere
tiempo para disefiar correctamente los patrones de cada una de las prendas. Por tanto, los

costes de cambio son altos y Blue Navy pierde poder de negociacion.

" paginas Amarillas.
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» Grado de informacion
La inexperiencia de los fundadores de Blue Navy obliga a proporcionar toda la
informacion posible a los proveedores. Este stakeholder posee un conocimiento pleno de
la actividad textil. Si la idea es cooperar juntos en una misma tarea, se entiende que la
informacidn que se otorgue al proveedor no influira de forma negativa en la actividad de
Blue Navy; sin embargo, habria menores posibilidades de influencia si estas empresas no

dispusieran de informacion total.

Analizando los cinco puntos en su conjunto, se aprecia una industria textil poco atractiva
teniendo en cuenta el alto poder negociador de los proveedores. Este dato muestra la situacion
tipica de una start up por lo que no se considera el la fuerza mas relevante para determinar la

viabilidad del proyecto.

Clientes
De cara a concretar su poder negociador, se estudian los mismos aspectos que los analizados en
los proveedores:

» Grado de concentracién
Como se analizé en los “Factores Sociales del Entorno”, el nimero de clientes
interesados en la industria textil es muy alto, por ello su grado de concentracién no lo es

tanto. Por tanto, el poder negociador del cliente disminuye.

» Volumen de compra
A pesar de que el nUmero de consumidores es significante, hoy en dia y debido a la
situacién econdmica en Espafia, el volumen de compra que realiza cada uno, no es tan

alto; consecuentemente el poder negociador del cliente aumenta.
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» Diferenciacion del producto
Al igual que en el andlisis del poder negociador de los proveedores, Blue Navy ofrece un
producto diferenciado de la competencia tanto por los diferentes patrones que se disefian
como por el asesoramiento de imagen a la clientela gracias a personas cualificadas en ese

campo. Por tanto el poder negociador del cliente disminuye.

» Costes de cambio
Aunque el producto esté diferenciado, en caso de que la experiencia con los productos de
Blue Navy no sea la esperada, los clientes pueden encontrar productos sustitutivos en el
mercado, por lo que los costes de cambio seran bajos, propiciando que aumente el poder

negociador del cliente.

» Grado de informacién: debido a que Blue Navy considera al cliente como el factor méas
importante en una empresa, se tratard de transmitir toda la informacion que el cliente
necesite, por ello, el cliente dispondra de informacion total favoreciendo el aumento en el

poder negociador del cliente.

Al igual que ocurre con los proveedores, cuanto mayor es el poder negociador de los clientes,
menor es el atractivo del sector; sin embargo, en este caso no se considera poco atractiva la
industria por este hecho sino que se considera que el cliente es lo mas importante y por ello el
que mas poder tiene, lo Unico que se necesita, sabiendo esto, es gestionar bien nuestro negocio

para satisfacer en mayor medida de lo esperado a estos clientes.

Productos Sustitutivos

La cartera de productos que se ofrece en Blue Navy no sera facil de imitar por la competencia.
Esto se debe a la gran especializacion conseguida gracias al disefio adecuado de los diferentes
patrones. Eso no quita que los consumidores puedan encontrar en el mercado productos con
caracteristicas similares que les satisfagan la misma necesidad, vestirse para trabajar o para un
dia normal de ocio. Por ello, Blue Navy es consciente de la inmensa variedad de prendas que

pueden sustituir nuestros productos: pantalones, faldas, vestidos, blusas, camisas, camisetas, etc.
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Competidores de la Industria

Si bien no existen competidores directos en lo que se refiere a mismo modelo de negocio y
propuesta de valor, es posible encontrar cierta rivalidad en la industria. Empresas como Zara,
Mango, H&M, Primark, o ASOS, son ampliamente utilizadas por el target seleccionado (mujeres
de edades comprendidas entre los dieciocho y treinta afios). Todas ellas, entre su variedad de
productos, ofrecen prendas acordes para el dia a dia de la jornada laboral; sin embargo, su
negocio no esta especializado en esa materia por lo que no se ajusta a las caracteristicas del
sector laboral de la misma forma que lo hara Blue Navy.

/ARA

De todas las cadenas comerciales, Zara es la mayor del grupo Inditex. La primera tienda abrid
sus puertas al publico en La Corufia en el afio 1975. La rapida respuesta a la demanda del

mercado ha permitido a Zara una fuerte y rapida expansion internacional.

Lo mas caracteristico del modelo de negocio de Zara y a diferencia de otros competidores, es el
método de integracion vertical mediante el cual la propia marca lleva a cabo la mayoria de las
fases del proceso de moda (disefio, fabricacion, logistica y venta) sin necesidad de externalizarlo
a tercero. La fase de confeccion es la Gnica subcontratada a empresas espafiolas especializadas en
esta actividad. Esto le permite acortar plazos, obtener mayor flexibilidad y rapidez en la toma de

decisiones, obtener también mayor control sobre sus procesos, disminuir riesgos, etc.

En lo que se refiere a prendas acordes para el trabajo, en la informacion que transmite la pagina
web oficial de Zara, no existe ninguna linea especializada en prendas para trabajar. Como se ha
indicado previamente, entre la variedad de sus productos las mujeres pueden encontrar prendas
atiles para el dia a dia de la jornada laboral; sin embargo, la percepcion de esa utilidad sera
realizada bajo juicio propio del consumidor, es decir, ningin tercero ha “validado” que esas
prendas son las idoneas, por lo que no se esta ayudando a las mujeres a eliminar esa inseguridad

que esta presente.
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MANGO

Fundada en Barcelona en 1984, esta empresa cuenta con més de 2.700 puntos de venta en 107
paises. En un primer momento comenzé su actividad disefiando ropa de mujer, especialmente
para fiesta, a un nivel mas bien local. El éxito le permitié expandirse, primero a nivel nacional
(\Valencia, 1985) y posteriormente internacional (Portugal, 1992). Hoy en dia, Mango da empleo
a mas de 12.000 personas que han permitido la evolucion de la estrategia de la marca, desde un
concepto minimalista y poca variedad de prendas a nuevas lineas de negocio para hombre (H.E.
by Mango), nifio (Mango Kids), accesorios y complementos (Mango Touch) y tallas grandes

(Violeta by Mango).

Mango fue la primera marca en realizar colaboraciones con celebrities. Como ejemplo
encontramos a las hermanas Penelope y Monica Cruz o a la modelo ucraniana Milla Jovovich
que disefiaron una parte de la coleccion del afio 2008. Esta técnica de promocién de prendas sera

considerara por Blue Navy en el plan de inversiones a largo plazo.

En referencia a las prendas acordes para el trabajo, al igual que Zara, en su web corporativa no
aparece ninguna subdivision de prendas para trabajar. Es por ello por lo que Blue Navy sera

percibida como una solucion diferenciada del resto de nuestros competidores.

é&

Después de Zara, esta firma sueca, es la segunda cadena de distribucion de moda a nivel
internacional. El concepto que define a esta empresa es el “fast fashion”, es decir, ropa barata, a
la moda y no dificil de sustituir por otra. Uno de los objetivos de H&M podemos decir que es
hacer la moda asequible a cualquier bolsillo, aumentando tanto la frecuencia como la cantidad de

compra.
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A diferencia de Zara y Mango, Hennes & Mauritz (H&M) realiza fuertes campafas de
publicidad a nivel mundial. A estas, incorpora personalidades muy reconocidas en el mundo de
la moda para que disefien colecciones que, de otra manera, serian inaccesibles para el publico de
H&M. Entre estas colecciones encontramos los ejemplos de Stella McCartney, Versace o Isabel

Marant.

Otra de las diferencias reside en los proveedores de confeccion. Mientras Zara y Mango fabrican
alrededor del 45% de sus prendas en paises subdesarrollados, H&M opta por situar el 100% de
su produccidn en estas zonas. Una vez mas, en relacién a las prendas acordes para el trabajo, uno
de de los gigantes mundiales de moda no se encuentra aparentemente especializado en el campo

de prendas de oficina.

Detallada la informacidn de cada estas tres firmas (Zara, Mango y H&M) se pueden apreciar las

siguientes conclusiones:

- A primera vista, esto es, en sus webs corporativas oficiales, ninguna empresa presenta la
division de ropa para la oficina. No estan especializadas en disefios concretos, sino que
ofrecen gran variedad de prendas para diferentes publicos. Su campo de actividad, por
tanto, es mucho mas amplio que el que se busca con Blue Navy. Si es cierto que en

momentos puntuales, realizan alguna campafia considerando esta actividad

- La segunda conclusion hace referencia a la comercializacion de las prendas. Las tres
firmas presentan sus propias tiendas y web oficial para vender el producto. Ninguna de
ellas considera los pop ups como formato de venta. Este seria un factor clave de

diferenciacion de Blue Navy frente a los competidores.

Se podria considerar que su posicionamiento es tal, que no necesitan de esta novedad
para conseguir mayor cuota de mercado; sin embargo, firmas como Chanel se han
sumado a la innovacion y originalidad de este formato de venta, concretamente esta

ultimo ha creado “Chanel Pop-up Madrid” situado en la calle Claudio Coello, 32.
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- Por dltimo, destacar la ausencia del servicio de personal shopper en estas tres firmas, lo

gue incrementa en gran medida la diferenciacion de Blue Navy.

Ademas de Zara, Mango y H&M, en la industria textil se encuentran, entre otras, dos firmas con

modelos de negocio diferentes a las citadas que compiten en producto con Blue Navy.

PRIMARK

Lo mas destacado de esta firma irlandesa nacida en el afio 1969 en Dublin, es la estrategia de
precios bajos que le ha permitido alcanzar la diferenciacion respecto de sus competidores. Como
asegura la cadena, los precios que ofrecen son, de media, un 60% inferiores a los del resto de

empresas del sector.

Por otro lado, a diferencia de las firmas expuestas previamente, Primark en Espafia solo realiza
venta en centros comerciales, aunque se espera la proxima apertura de la primera tienda de calle
en el edificio de Gran Via, 32 (Madrid) con 15.000 metros cuadrados.

En lo que se refiere a las prendas acordes para el trabajo, Primark ofrece una amplia oferta de
prendas para trabajar. Suelen ser combinaciones de corte clasico, donde predominan los colores
azul, gris, negro y blanco. La mayoria de sus vestidos y pantalones son sencillos y rectos, no

ajustandose de esta manera a las diferentes complexiones corporales.

Como se detallara en el apartado “Politica de Precio” Blue Navy ofrecerd productos no
superiores a 40€; sin embargo Primark, en el comienzo de nuestra actividad, no sera un principal
competidor pues los precios de sus prendas son muy inferiores a los de Blue Navy (Primark
ofrece la posibilidad de comprar pantalones de traje a 10€, lo que no es viable para nuestra
empresa). Ademas de ello, el target seleccionado de Blue Navy no responde exactamente al

mismo enfoque que el de Primark.

30



THE ONLINE FASHION STORE

Asos es una tienda online britanica que comenzo su actividad en el afio 2000. Actualmente atrae
a més de 13,6 millones de visitantes Unicos al mes y hasta Septiembre de 2011 tenia alrededor de
6,3 millones de usuarios registrados en la web. Esta firma cuenta con web oficial para Reino
Unido, Espafa, Francia, Italia y Australia, realizando envios a casi 200 paises.

A parte de su propia marca, Asos comercializa de forma online firmas conocidas como
Abercrombie & Fitch, Calvin Klein o River Island, incluso en el afio 2013 se valor6 la opcion de

venta online para Primark (empresa con mucho poder), aunque finalmente no se desarrollé.

En relacion a las prendas acordes para el trabajo, de entre los competidores principales de Blue
Navy, Asos es el tnico que contempla en su web corporativa un apartado especial para la ropa de
oficina. Se adjunta imagen de su pagina oficial como Anexo 1 . Por tanto, en lo que se refiere a
especializacion, Asos presenta el mayor grado de especializacion de todas las empresas

analizados.

Competidores Potenciales

El tltimo punto del andlisis de la industria textil segun el modelo de “Las Cinco Fuerzas” de
Michael Porter, hace referencia a los competidores que puedan aparecer en un futuro. Para ello,
es importante estudiar la evolucion de la oferta en los Ultimos afios. La oferta variara en funcion
del crecimiento del sector, por ello primeramente analizamos evolucién y tendencia de las ventas

de moda en el pais.
Como se muestra en el grafico a continuacion, en el periodo comprendido entre los afios 2007 y

2013, el Indicador del Comercio de Moda evoluciond negativamente, con bajadas en niveles de

ventas de hasta el 12% entre los afios 2007 y 2008.
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Gréfico 6: Evolucion del comercio textil (2007-2015)

Evolucion 2007-2015

Variacion interanual acumulada, en porcentaje
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Fuente: Modaes.es. Informacion obtenida de ACOTEX.

Segln el informe de Abril de 2015 elaborado por Modaes.es (medio de comunicacion lider en
informacion econémica sobre el sector de la moda en Espafia)® las ventas continian ascendiendo
después de siete meses consecutivos con incrementos. Estos datos se apoyan en la informacion
obtenida de la Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos (ACOTEX). Este
fuerte representante del sector, indica que la facturacion del comercio experimentd un
crecimiento del 3,8% en abril de 2015, en comparacion con el mismo mes del afio anterior. Por
tanto, el sector continta al alza confirmando un cambio de tendencia muy positivo para la

economia en general y las empresas textiles en particular.

A la vista de la anterior informacién, se podria considerar una amenaza de competidores

potenciales; sin embargo, la especializacién de Blue Navy crea barreras a la imitacion.

El analisis de “Las Cinco Fuerzas de Porter” indica que la industria textil es atractiva para nuevas

empresas. Esta informacion se traslada en grandes posibilidades de éxito para Blue Navy.

8 Modaes.es
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5. Plan de Marketing y Comercial
La elaboracion de un plan de marketing estratégico para un business plan es de vital importancia

ya que se conectan puntos claves como son el producto, la segmentacion del mercado, el canal de

distribucion y de comunicacion, la politica de precios y la politica de ventas.

5.1 Segmentacion

Dado que la mision de Blue Navy consiste en conseguir que las mujeres se sientan seguras de si
mismas a la hora de enfrentarse a entrevistas de trabajo o en el dia a dia de la jornada laboral, el
producto que ofrecido se dirige fundamentalmente a mujeres jovenes con edades comprendidas
entre dieciocho y treinta afios. Por encima de esta edad, se tendré en cuenta a un pequefio grupo
de mujeres que posiblemente realicen visitas de forma esporadica; sin embargo no formaran
parte de nuestro publico objetivo ya que se les puede considerar un grupo maduro, con opinion

propia y formada.
A continuacion se describe el target seleccionado:

+» Criterios geograficos: mujeres de perfil urbano, residentes en Madrid y alrededores.

% Criterios demograficos: mujeres de edades comprendidas entre dieciocho y treinta
anos.

+» Criterios socioecondmicos: de clase social media-alta y que les guste sentirse
identificadas con el entorno de venta.

% Comportamiento: estudiantes y/o recién incorporadas a la vida laboral con interés en su

imagen.
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5.2 Posicionamiento

Dentro del area de marketing, cabe darle especial importancia al concepto de posicionamiento.
Dicho concepto se refiere a la ubicacion mental con la que un determinado producto es percibido
por su mercado potencial de clientes en relacion con la competencia que operan en dicho
mercado. El posicionamiento se apoya sobre todo en la valoracion que cada uno de los

segmentos del mercado realiza de los atributos del producto que considera determinantes.

Para llevar a cabo el proceso de posicionamiento de Blue Navy en el mercado, se han
identificado primeramente cuéles son estos atributos y los principales competidores. Las mujeres
entre dieciocho y treinta afos, a la hora de comprar prendas acordes para trabajar, consideran
como atributos importantes: el precio, la calidad de la prenda, el servicio de atencién al cliente,
variedad del producto y el asesoramiento. Aunque de primeras, pocas mujeres consideraban la
especializacion como atributo fundamental, una vez que se le planteaba esta opcion no lo

dudaban: la especializacién era lo mas importante junto con el precio.

Atendiendo a la informacion recogida en el punto 4.2 Andlisis del Sector, los principales
competidores de nuestro negocio en el mercado son: Zara, Mango, H&M, Primark, ASOS, por lo
que se procede a realizar un mapa de posicionamiento bidimensional, ubicando el nuevo negocio

y el del resto de competidores en funcién de los atributos determinantes elegidos.
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Mapa de Posicionamiento

Gréfico 7: Mapa de posicionamiento de Blue Navy
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Andlisis del Posicionamiento Actual
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En el primer cuadrante se encuentra Mango. Con precios superiores a los del grupo
Inditex, esta firma disefia ropa de corte formal, elegante y casual a la vez. No juega
considerablemente con los colores, sino tiende a utilizar aquellos mas clasicos como los
tonos beige, gris, negro y blanco. Por estas caracteristicas, el pablico objetivo en el que se
centra Mango estd comprendido por mujeres con mas 25 afios. En los dltimos afios,
Mango esté perdiendo especializacion debido a la creacion de nuevas lineas de negocio
como Mango He (para hombre), Mango Touch (accesorios) o Mango Kids (ropa para
nifos), pero es cierto que esta estrategia llevara tiempo para conseguir ampliar su puablico

objetivo.

Entre medias del primer y segundo cuadrante se sitla Zara. En lineas generales, se
considera a este gigante de la moda una base de referencia de precios. Toda aquella firma
cuyos precios sean superiores a los de Zara se considera “firma cara”, mientras que las

que ofrecen precios inferiores son “firmas baratas”.
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A diferencia de Mango, Zara vende bajo esta misma linea de negocio prendas para nifias
y nifios adolescentes a la vez que productos de maquillaje. Por tanto, la especializacion de

esta empresa es menor que la presentada anteriormente.

/7
A X4

Acercandose mas al segundo cuadrante se posiciona Asos. Esta firma realiza
exclusivamente venta online. En referencia al precio, se pueden encontrar productos
desde muy baratos hasta muy caros, aunque lo cierto es que la mayoria de su cifra de
ventas corresponde a ingresos de muchas cantidades a bajos precios. Ademas de esto, en
la web corporativa de Asos siempre se pueden encontrar grandes descuentos
independientemente de la temporada. En comparacion con Mango y Zara, esta empresa
ofrece una linea especifica de “Office Clothes” permitiendo al consumidor filtrar su
busqueda, entre otros, por tipo de pantalon, vestido o camisa. Esta razon le otorga una

mayor especializacion.

En este mismo cuadrante se sitla Blue Navy. Los precios que se ofreceran se encuentran
entre los de Zara y H&M. La diferencia es que debido a la gran especializacion de esta

empresa, el rango de precios es muy pequefio.

% Como es de esperar, el cuarto cuadrante queda vacio. Las dos variables que se juntan son
precios altos y baja especializacion. Hasta el momento, entre los competidores de Blue
Navy no se encuentra ninguno. Se considera una estrategia de posicionamiento mas
arriesgada. Los altos precios reflejan alta calidad (normalmente), y alta calidad significa
no solo buenas materias primas sino también incluye, entre otros, una excelente atencion
al cliente o total control sobre el producto. El riesgo se deriva de producir una amplia

gama de productos sobre la que es probable que se pierda control.
Por tanto, en referencia a la metodologia de Kotler que trata de identificar la ventaja competitiva

que hace diferente a una empresa, la estrategia de posicionamiento que llevara a cabo Blue Navy

seré la de ofrecer “mas por menos”.
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En este caso, el concepto “mas por menos” no se refiere tanto a la calidad de los materiales
utilizados como a la utilidad que se puede obtener de cada una de las prendas. La ventaja
competitiva que se obtendra serd la de especializacion que llevara a Blue Navy a ser considerada
como la mejor opcidn para elegir prendas acordes al trabajo

Una vez identificada nuestra situacion de partida, se deben responder a las siguientes preguntas:

- ¢Quées lo que vamos a vender exactamente? ;Qué beneficios reporta?
- ¢Qué precio aplicamos a ese producto y/o servicio? ¢Se trata de un concepto exclusivo o
hablamos de un producto muy poco o nada diferenciado?

- ¢Qué canales de venta voy a utilizar? ; Como voy a dar a conocer el producto?

Para responder a cada una de ellas se elabora, a continuacion, una politica de producto, precio,

comunicacion y promocion.

5.3 Politica de Producto

«<2 Descripcion del Producto y Servicio

Como se ha comentados anteriormente, Blue Navy no s6lo ofrece productos, sino también
cuenta con un servicio de “personal shopper” que complementa y afiade valor a la actividad de

compra de nuestras clientas.

1. Las Prendas

Por la parte referente al producto es importante afiadir que a diferencia del resto de
competidores, en Blue Navy no sélo se ofrecera una prenda disponible en varias tallas (XS, S,
M, L, XL...6 34, 36, 38, etc.) sino que, ademas de ello, se creardn 5 patrones determinados en
relacion al cuerpo femenino. Para ello, se llevard a cabo un estudio previo que reportara
informacion acerca de las diferencias en complexion y estatura (morfologia corporal) que se

encuentran en las mujeres entre dieciocho y treinta afios (publico objetivo de Blue Navy).
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Una vez realizado ese estudio, se podra disefiar una misma prenda en cinco versiones que se

adapten de la mejor forma posible al cuerpo de nuestro target.

Es importante afiadir que la totalidad de las prendas que se disefien responderan al concepto de
casual wear que se describia en el primer punto del trabajo, es decir, podran ser utilizadas tanto
en dias de ocio como en la jornada laboral. De esta forma, las clientas percibiran una mayor

utilidad del producto, lo que incrementa la disposicion a comprar.

En el principio de la actividad, la cartera de productos estara formada por pantalones largos,

faldas, vestidos y camisas.

En lo que se refiere a la politica de colores, en un principio, se ofreceran aquellos colores
basicos de oficina, como el azul marino, blanco, beige, y negro. En funcion del éxito que vaya
obteniendo Blue Navy, se incluirdn mas gamas de colores que incluyan, por ejemplo, tonos

acordes a la época estival (tonos verdes para otofio e invierno o amarillos y rojos para verano)

Por otro lado, los tejidos que se utilizaran para la fabricacion de las prendas, no seran de seda,
brillantes ni pieles, sino que se utilizara el algodén y fibras sintéticas o artificiales para su
elaboracion, pues son los tejidos acordes para la jornada laboral.

Para visualizar como quedaran las prendad, a continuacion se muestra como ejemplo los

pantalones.

A pesar de que en un principio el pantaldn fue exclusivamente una prenda masculina, hoy en dia
es una prenda muy utilizada por ambos sexos y para cualquier ocasion, como es la jornada
laboral. Esta prenda presenta, entre otras, la ventaja de poder combinarse con otras muchas con
facilidad: camisas de todos los tipos, chaquetas, pafiuelo, etc. Esto supondria una oportunidad
para Blue Navy de vender a una misma clienta dos 0 mas productos diferentes en una misma

compra.

En referencia a las complexiones que se identificaran con el estudio, se disefiaran diferentes
patrones con un mismo tejido. Se decidirdn cinco disefios entre las siguientes opciones:
pantalones de traje en formato large (para aquellas de estatura alta), en formato crop pants o
pantalon pirata (acordes para chicas de estatura no muy alta), modelo high waist o de talle alto,

low waist o de cintura baja, modelo de pierna recta, modelo pitillo o campana.
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En funcién de los datos que aporte el estudio, se valorara la opcion de realizar combinaciones
entre modelos; por ejemplo, mezclar el formato high waist y campana. Asimismo, se evaluara,

entre otras cosas, el afadir bolsillos de diferente tipologia o disefiar trazados de pinza.
2. El Servicio de Personal Shopper

Igual de importante que el producto, es el servicio que diferencia a Blue Navy de sus

competidores, el servicio de Personal Shopper.

Se ofrecerd a las clientas la posibilidad de ser asesoradas en imagen por una persona cualificada
en este campo. Teniendo en cuenta que la mujer en general tiende a ser poco decidida,
consideramos que este servicio les facilitara el proceso de compra. No se trata de convencer al
cliente sino de estar disponible para cualquier consulta o consejo que necesite. Se recuerda, pues,
que la visién de Blue Navy no es otra que la de aportar seguridad y confianza a la mujer. Con
ello, se ofrecerd ademas una experiencia Unica, aconsejando sobre las prendas que deseen

comprar y orientando sobre aquello que mas les favorece.

5.4 Politica de Precio

Lo primero a tener en cuenta es la conexién entre el precio que se va a establecer, el publico
objetivo de Blue Navy y la situacion de la empresa en el mercado, es decir, la relacién precio-

segmentacion-posicionamiento

En relacidn a la segmentacion (mujeres de edades comprendidas entre los dieciocho y los treinta
afios), se puede hablar de un proceso de compra poco racional, es decir, en lineas generales suele
estar influenciado por aspectos como los roles sociales, cultura o la ocupacion. Asimismo, el
poder econdmico de este segmento no es tan alto como el de mujeres de edades mayores, por lo

que el precio de las prendas debe ir ajustado directamente a esta caracteristica.
Relativo al posicionamiento, en este caso no se puede hablar de una “compra impulsiva”, pues al
realizarse la venta a través de pop-ups, se considera que la compra esta en cierto modo planeada

por el consumidor, el cual ha decidido deliberadamente acudir a este punto de venta.
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Mas bien se trataria de una mezcla entre una “compra que descarta diferencias” (donde se
descartan marcas por variables como el precio o la especializacion) y una “compra compleja”

(pues el consumidor se implica, se informa y busca aprobacion del producto)

Por tanto, el objetivo inicial y principal que busca Blue Navy en relacion al precio es el de

participacion maxima del mercado.

A estos puntos, se afiade la situacion econdmica actual en Espafia. El gasto en consumo de los
hogares en Espafia se empieza a recuperar después de unos afios sufriendo tasas negativas.
Fernandez de Mesa, secretario de Estado de Economia afiadi6 el pasado mes de febrero que 2014
ha sido “el primer aiio de crecimiento desde el inicio de la crisis”, Segun datos del Instituto de
Estudios Econdmicos (IEE), la tasa de variacion anual del consumo privado pasaria de un 2,3%
en 2014 a un 2,7% en 2015.

Esta informacion anima a Blue Navy a decantarse por una estrategia de precios que ofrezca
Value For Money (VFM). Este concepto hace referencia a la percepcién de valor del producto

que tiene el consumidor frente al precio pagado por su adquisicion.

En contraposicion a lo que normalmente suele ocurrir en las start-ups (bajo valor-altos precios),
se quiere aportar un alto valor al cliente, es decir, mayores beneficios, sensaciones y
satisfacciones, por menos dinero. Esto se traslada en una relacion de precios con los productos
sustitutivos claramente ventajosa para la clientela de Blue Navy. Se quiere que el consumidor
pueda “amortizar” una prenda a través de dos conceptos, su alta utilidad de la que se hablaba en

el punto anterior y su precio asequible.

Blue Navy establece que los precios no superaran los cuarenta euros para ninguna de las prendas.
Los precios de pantalones y camisas seran superiores a los de vestidos y faldas debido a una
mayor elaboracion. Por tanto, el precio medio de venta se establece en 35 euros. Es importante
destacar que Blue Navy no aspira a ser una marca percibida como muy barata sino; sino que de

acuerdo a la estrategia Value for Money, busca ser la mejor opcion para el consumidor.
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5.5 Politica de Venta

La comercializacion de los productos de Blue Navy se realizara a traves de dos modalidades o

canales:

- Establecimiento de stands en pop-ups de moda.
Los pop-up shops son tiendas efimeras, espacios que pueden ser alquilados por numerosas start-
ups por un numero de dias determinado a precios rentables. Es una tendencia que triunfa desde
hace afios en Nueva York y Londres. En Espafia comenzd en Barcelona en el afio 2009 y en

Madrid aterriz6 dos afios después, en 2011.

Los eventos se suelen realizar de jueves a domingo a lo largo de todo el afio, pero crecen en
numero cuando hay ocasiones especiales, como por ejemplo en navidad, por el dia de la madre,

ediciones de primavera y verano, ediciones low cost en época de rebajas, etc.

Se trata de la mayor oportunidad ofrecida a emprendedores en los Ultimos tiempos ya que
permiten dar a conocer marcas en pleno lanzamiento a precios asequibles, sin necesidad de

realizar grandes inversiones en tiendas fisicas permanentes.

Los riesgos de fracaso se reducen ya que al conseguir un mayor acercamiento al cliente se puede
conocer en mayor profundidad aspectos como la percepcion del producto por los clientes y las
caracteristicas y gustos de los mismos.

Ademas, se trata de una via perfecta para fidelizar al cliente que, como se ha explicado
anteriormente, se habla de un publico objetivo joven con ganas de identificarse con la marca y

con el punto de venta y cuya disposicion a comprar es alta.

Se considera, por tanto, que se trata del canal mas apropiado para lanzar Blue Navy, pues el
mero hecho de vender las prendas a través de este nuevo concepto otorga un valor afiadido al
producto a través de la experiencia en el proceso de compra. En lo que se refiere al coste, no
queda claro si se trata de una desventaja o de una oportunidad. El coste que conlleva establecer

un stand en un pop-up dependerd mayoritariamente de la localizacién del mismo.
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Haciendo una balanza entre las posibles ventajas y desventajas de establecer el punto de venta de
Blue Navy en un pop-up de moda, se puede apreciar como las primeras tienen indudablemente

un peso mayor.

Entre todos los pop-ups que se organizan en Espafia, aquellos que se ajustan de una mejor forma
al negocio que se presenta son los localizados en Madrid, Barcelona, Bilbao y Sevilla. Durante el
primer afio s6lo se considera la opcion de venta en Madrid, concretamente en el Barrio de
Salamanca. En esta ubicacion se puede encontrar, entre otros, Pop-Up Dreams en la Calle
Lagasca, 54, New Town Market en la Calle de Ortega y Gasset 0 Maquis and Co en la Calle de

Maldonado, 37. Se adjuntas imagenes de pop ups como Anexo 2.

- Através de la pagina web oficial
Otro de los canales de venta y complementario al anterior consiste en ofrecer los productos a
través de una web profesional. Esta opcién, ademas, se encontrard incluida en el plan de
comunicacion y promocion ya que, como se explicara en el siguiente punto, servird también
como punto de informacion acerca del local donde realizaremos la venta en cada ocasion
(nombre, ubicacion, horario, etc). Asimismo, se publicaran posts semanales y/o mensuales en
relacion al negocio. Se facilitara en todo momento un email y teléfono de contacto de Blue Navy
para cualquier duda o informacion adicional que requieran los clientes. De esta forma, a través
de un disefio atractivo, elegante, casual y sencillo de la web, se ofrecerd la mejor atencion

posible al cliente.

Pese a considerar la venta a través de la web profesional Blue Navy considera muy importante el
contacto directo con el cliente. Por tanto, en una primera etapa, la empresa se centrara
mayoritariamente en la venta a través de pop-ups, pues el objetivo es que los clientes comiencen
a tener contacto con el negocio para que poco a poco puedan confiar en los productos que se

ofrecen.

Los costes de crear una pagina web y su mantenimiento varian enormemente dependiendo de la

pagina web que se quiera crear.
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Los tres costes basicos de un sitio web son el nombre de dominio, el alojamiento o hosting, y el

software. Estos costes y su procedimiento se contemplaran en el punto 6 “Plan de Operaciones”.

5.6 Plan de Comunicacion y Promocion

1. Redes Sociales: Instagram y Facebook

Por un lado, las redes sociales son uno de los principales medios de publicidad que se va a
utilizar debido a su efectividad (alta popularidad entre nuestros clientes objetivos), a su alcance

(accesible por todo el mundo), y un coste (nulo o casi nulo).

En primer lugar se creara una pagina de la empresa en Facebook, donde todo aquel que desee
podré seguir nuestras publicaciones, fotos y videos. Podran hacer click sobre el botén “me gusta”
y comentar cualquier cosa en el tablon, lo que se publicara en sus biografias y supondré
publicidad gratuita para la empresa. De una forma mas directa podran enviarnos mensajes con

sus dudas y preguntas.

En Instagram también se colgaran fotos, y se usaran bloguers de moda para que saquen en sus
publicaciones prendas de Blue Navy, una manera muy facil de garantizar una gran difusion y un

mayor alcance.
Estos dos soportes sociales sera la mejor forma para llegar al pablico objetivo comprendido entre
los dieciocho y treinta afilos y comenzar a estar en el boca a boca de todos, ya que como diria

Philip Kotler, "la mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos".

2. Boca a Boca

Resulta muy interesante hablar de cuan importante es la figura del cliente en una empresa. El es
el que decidira la evolucién o no de la empresa. Blue Navy deberad ser percibida como un
proveedor de soluciones. La disponibilidad y atencion al cliente sera total, sobre todo en el

comienzo de la actividad.
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Se tendra que tener en cuenta el coste de llevar a cabo esta técnica de “Publicidad Boca a Boca”

ya que para lograr recomendaciones positivas se tendra que trabajar de forma muy activa.

Por tanto, para que Blue Navy pueda obtener los mejores resultados posibles, se llevaran a cabo

dos tacticas principales.

«» Buscar aquellas personas mas influyentes

Esta técnica lleva tiempo ya que consiste en escuchar al cliente. Muchos de ellos, opinarén sobre
el negocio de Blue Navy en las diferentes redes sociales. Lo importante es anotar bien sus
opiniones tanto positivas como negativas. Posteriormente, se identificaran a aquellas personas
que demuestren mayor actividad en las redes sociales. Se les invitara a obtener informacién

sobre los productos de manera mas privilegiada respecto al resto de clientes.

«» Posicionarte bien en los medios

En lineas generales, la informacion obtenida de opiniones de terceros resulta mas creible que la
propia publicidad que realiza la empresa. Sera muy importante conseguir que los medios
recomienden comprar en Blue Navy, especialmente los relacionados con el sector de la moda,
como por ejemplo las revistas VOGUE o0 COSMOPOLITAN.

Una vez identificados aquellos mensajes que hagan referencia a Blue Navy, se reproduciran tanto

en la pagina web como en Facebook e Instagram.
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6. Plan de Operaciones

A lo largo del proyecto se han ido presentando aquellos recursos imprescindibles para la creacién
de Blue Navy. En este punto se desarrolla el plan de adquisiciéon de cada uno de ellos asi como

los principales aspectos regulatorios que conllevan.

6.1 Recursos Tangibles

<2 Materiales de confeccion
Lo primero que se requiere es averiguar es la cantidad de tela que se necesita comprar para
confeccionar pantalones, faldas, vestidos y camisas.

En Espafia, los anchos de las piezas tienen medidas estandares de 0,90 y 1,50 metros. Se

trabajara con telas de 1,50 metros ya que resultan mas econémicas.

Coste del Recurso

Tabla 1: Materiales de confeccion Blue Navy

Prenda M2 P,[jfjj’ Coste | N° prendas/mes | Coste telas
Pantalon 2,5 3 7,5 20 150
Falda 1 3 3 10 30
Vestido 2 3 6 15 90
Camisa 2 3 6 20 120
Total 7,5 12 22,5 65 390

Fuente: Elaboracion propia

A la vista de la anterior tabla, se concluye que el precio mensual a pagar por el
aprovisionamiento de telas y tejidos es de 390 euros. El precio esta fijado para telas sintéticas y
ya incluye el IVA correspondiente. Se podran confeccionar 65 prendas al mes. Todas aquellas
que no sean vendidas seran guardadas en la oficina como stock para ediciones de meses

proximos.
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«< Proveedores
Como se indicaba en el punto “Analisis del Sector- Proveedores”, en un principio no se
considerara la importacion de tejidos y telas del extranjero, por lo que no se tendra en cuenta
proveedores de materias primas. Las fases del proceso de cooperacidn con este stakeholder seran

las siguientes:

% Compra de telas y tejidos en diferentes tiendas de Madrid

% Contacto con los proveedores de confeccion.
En esta fase, se realizara previamente una busqueda de la mejor opcion para que los
productos de Blue Navy se confeccionen correctamente. Para ello se valoraran aspectos
como el precio de fabricacion, la localizacion de la empresa o la rapidez de entrega.

% Transporte de la materia prima a los proveedores

% Confeccion

% Devolucidn de las prendas terminadas por parte de los proveedores

% Presentacion y oferta de los productos a la clientela

Coste del Recurso
Si el nimero de prendas a confeccionar es 65 y el precio que establece la empresa proveedora de

confeccion es de 10 euros por cada una de ellas, entonces el coste total serd de 650 euros al mes.

«<2 Pop ups
La seleccion del pop up a lo largo de la evolucion de Blue Navy es muy importante de cara a la
correcta conexion con el publico objetivo. En un primer momento, se elegird como punto de

venta a “Pop Up Dreams”.

Esta tienda temporal esta situada en el Barrio de Salamanca de Madrid, concretamente en la
Calle Lagasca numero 54. La localizacion de este pop up se considera idonea para ofrecer el
producto a nuestro target, mujeres jovenes de edades comprendidas entre dieciocho y treinta afios

que se sientan identificadas con el punto de venta.
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El precio del stand por 3 dias en el pop up se fija en funcion del tamafio del mismo y ubicacion

en el local:

Espacios de 2 metros en la entrada: 375€ (IVA incluido)

Espacios de mas de 2 metros situados en el pasillo: 405 € (IVA incluido)

Espacios de 3x2 metros en el centro del local: 425€ (IVA incluido)

Espacios sin pared de 1,50 metros ampliables a 2 metros: 335€ (IVA incluido)

Resto de espacios, con pared y de tamafio 1,50 metros ampliables a 2: 345€ (IVA incluido)

La ubicacion perfecta para que esta empresa empiece a ser conocida entre los clientes del pop up
es el espacio de 2 metros situado en la entrada. A pesar de que el coste (375 euros) es algo
elevado para el comienzo del negocio, se busca que todo aquel que pase por la entrada del local

se pare a ver esta novedad de negocio textil.

En caso de que Blue Navy decida participar en mas de dos ediciones, se aplicard un 5% de
descuento. Esta cifra se ird4 incrementando en funcion de las ediciones en las que se va

participando. A su vez, serd valorable si la participacion se realiza de forma consecutiva.

Se adjuntan en el Anexo 3 las bases para participar como arrendatario en esta tienda temporal.

COSTE
El precio a pagar por cada edicion es de 375 euros. En un principio y suponiendo que este pop
up continla su estrategia de realizar entre 2 y 3 ediciones mensuales, se acudira a todas ellas. El

coste mensual total sera de 1.125 euros.

«<2 Recursos Humanos
Para el correcto funcionamiento de esta empresa, se precisa la ayuda y colaboracion de una
persona capaz de llevar a cabo el servicio de personal shopper asi como gestionar el

aprovisionamiento de materias primas (telas y tejidos)

Para ello, primeramente se publicara la oferta en diferentes portales:
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- Bolsa de Empleo de Fashion United: es la plataforma lider en la industria de la moda.

- Infojobs, Indeed, etc. Aunque no estén especializadas en este sector, son portales
ampliamente conocidos por lo que las probabilidades de encontrar un perfil que encaje
crecen; sin embargo, a diferencia de otras plataformas, estas ofrecen la posibilidad de
filtrar el campo de busqueda por “start-ups”, lo que asegura perfiles con ganas de
emprender.

- Oficina de empleo de universidades. Aunque la idea es un tipo de contratacién fija, a
jornada completa, se presentara la oferta en bolsas de empleo de diferentes universidades
a las cuales pueden tener acceso antiguos alumnos. Con el paso del tiempo vy el
crecimiento de la empresa, se valorard la opcion de realizar contratos en practicas con

convenios universitarios.

En segundo lugar se valoraran los diferentes perfiles de los candidatos. Se busca una persona
(indiferente el sexo) licenciada o graduada en Disefio de Moda. Sera altamente valorable la
realizacion de cursos especializados en Personal Shopping; en caso de no haberlos cursado, se
tendran en cuentas otros como el Curso de Moda y Confeccidon. La experiencia en el sector no
sera tan importante como lo es las ganas y motivacion personal de crear una start up. Aqui estara

la clave de esta oferta de empleo: se ofrece la posibilidad de ser “co-fundador” de Blue Navy.
Posteriormente se contactara con los perfiles que se ajusten de mejor manera a Blue Navy y se
realizara una unica entrevista personal con la que se profundizara para poder conocer mejor al
futuro/a cofundador/a.

A continuacion se muestran las principales caracteristicas laborales:

Numero y funciones de los trabajadores: Como se comentara en el punto siguiente, a medida

que Blue Navy vaya creciendo y obteniendo beneficios se incrementara el nimero de puntos de
venta y con ello el nimero de trabajadores.
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Al principio del negocio se contara con 2 trabajadores: fundador y “co-fundador”. Mientras el
primero se encarga de, entre otras cosas, la gestion de la web y redes sociales, el contacto y
organizacion con el pop up y la contabilidad de la empresa, el segundo buscara telas y tejidos en
Madrid para realizar los disefios, contactara con empresas de confeccidon y asesorard a la clientela

en todo momento.

Retribucion: Teniendo en cuenta que el salario minimo interprofesional de 2015 fijado por el
Gobierno es de 648,60° euros mensuales, la persona contratada recibira un salario fijo de 700
euros. En esta fase de arranque del negocio, el sueldo estara formado por esta parte fija y otra
variable. Por otro lado, el fundador se establecera asi mismo un salario de la misma cuantia ya
que se considera que el proyecto debe ser viable en si mismo. A pesar de ser autdnomo, el salario
del fundador debe quedar reflejado en contrato. Esto gasto le permitird deducirse impuestos en la

declaracién de Hacienda.

Tipo de contrato: El contrato que se oferta es fijo y a jornada completa.

Horario: Sera flexible pues en un comienzo las operaciones de Blue Navy variaran con facilidad.
Se trabajara a diario aproximadamente 8 horas. En caso de participar en un pop up durante el fin

de semana se afiadiran horas extra en funcion de los dias que dure el evento.

Lugar de trabajo: Hasta que Blue Navy no obtenga ingresos estables suficientes para poder

soportar el alquiler de un local, el lugar de trabajo serd la casa del fundador. Cuenta con un

espacio de 15 metros cuadrados para poder desarrollar la actividad.

COSTE DEL RECURSO
Bue Navy deberé retribuir a 2 trabajadores 700 euros mensuales. El coste total asciende a 1.400

euros.

%Salariominimo.es
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«<2 Mobiliario y Equipos de Informacion
Para poder comenzar el negocio se necesitaran 2 ordenadores. Tanto el fundador como “co-
fundador” aportaran el suyo propio por lo que, en un principio, no se considera ningun tipo de
inversion tecnoldgica.
En relacion al mobiliario, los stands ofrecen Unicamente un espacio vaci6. Se necesitaran

comprar las siguientes cosas:

Tabla 2: Mobiliario Blue Navy

Objeto Unidades Precio/Unidad Precio Final
Mesa 1 100 100
Silla 2 20 40
Espejo 1 30 30
Maniqui 1 50 50
Perchero 2 30 60
Perchas 30 2 60
Decoracién 1 100 100
Total 38 332 440

Fuente: Elaboracién Propia

El precio corresponde a productos de la tienda IKEA. No incluye el IVA, por tanto el precio final
serén los 440 euros méas un 21% de IVA, esto es, 532.4 euros. Es importante destacar que este no
serd un coste mensual; sino que forma parte de la inversion inicial que Blue Navy tendra que
hacer.

Detallar, por ultimo, que en el lugar de trabajo habra 2 mesas con 2 butacas de escritorio. No se
necesita mobiliario de oficina pero si materiales para trabajar como hojas, rotuladores,
grapadora u objetos de medida. El coste estimado del material de oficina es de 100 euros

mensuales.
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6.2 Recursos Intangibles

< Propiedad Industrial
La marca comercial Blue Navy tendra que quedar registrada en la Oficina Espafiola de Patentes y

Marcas (OEPM). Los pasos a seguir para posee un nombre comercial son los siguientes:

1. Rellenar los impresos de acuerdo. Blue Navy cumplimentara correctamente los impresos
y los presentara electrénicamente para poder reducir las tasas de solicitud en un 15%.

2. Abonar en la oficina de la OEPM de Madrid, situada en la calle Paseo de la Castellana
numero 75, la tasa de solicitud para la clase solicitada.

3. Como la marca Blue Navy incluye una determinada tipologia de letra y color, se debera
presentar una reproduccion de la marca junto con el impreso de solicitud del punto 1.

4. Cuando la solicitud de marca sea concedida, el registro de la marca quedara otorgado a
Blue Navy por un periodo de 10 afos.

5. Al cumplirse los 10 afios de la fecha de solicitud, se debera solicitar una renovacion por

diez afos maés.

COSTE DEL RECURSO

El coste de la solicitud en el afio 2015, al ser la primera clase solicitada, asciende a 144,58€
como indica la OEPM. Como se ha considerado en el punto 1, la solicitud se realizara
electrénicamente accediendo a un 15% de descuento sobre las tasas. Esto supondria un pago
final de 122,89€ por la primera clase solicitada. En el anexo 4 se muestra las tasas fijadas por el
gobierno en referencia a la adquisicién, defensa, transmision y mantenimiento de la marca Blue

Navy.

<2 \Web profesional
En la creacion de nuestro sitio web, lo primero de todo serd poner un nombre de dominio
(www.BlueNavy.com) el cual compraremos previamente. El coste de comprar un dominio no es
una inversion muy fuerte pues suele rondar mas o menos los 13 € anuales. En el sitio web
Ilamado lievanosan.com en donde los nombres de dominio son mas econémicos, y cuestan unos

10 € anuales.
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No se considera la opcidn de crear una pagina web con un servidor gratis y s que en esos casos
la direccion web de Blue Navy apareceria como “empresa.miservidorgratis.com”, de modo que
una parte de la publicidad les corresponderia a este servidor. La marca Blue Navy seria, por

tanto, mas dificil de retener en los consumidores.

El segundo punto es el alojamiento web, el cual dependera del tamafio de proyecto. Contratando
los servicios de lievanosan.com el mantenimiento de este hosting es Unicamente 1 € al mes, lo
que es bastante barato en comparacion con otros servidores. Se optara por comprar 10 GB de

espacio por 4€ al mes.

Por ultimo en cuanto al software, éste serd gratuito. Mediante la descarga de un programa
Ilamado CMS (Content Manager System) se obtendra la posibilidad de tener un sitio web de
manera rapida con nivel usuario ya que muchas aplicaciones ya se encuentran creadas y lo Gnico

que se tendria que hacer es instalarlas.

Los resultados que se quieren obtener con la pagina web son un mayor conocimiento y difusion
por Internet, y sobre todo la creacion de una relacién con los clientes cuyo objetivo principal es

obtener su confianza y satisfaccion.

6.3 Estimacion de Ventas y Costes

Durante el primer afio de ejercicio, se fabricaran 65 prendas mensuales, lo que equivale a 780
anuales. Bajo el supuesto de vender un 80% de la producciéon y guardar como inventario el
restante 20%, las prendas disponibles para la venta, en los primeros 5 afios, quedaran de la

siguiente forma:

Afio 1: 780 unidades disponibles para vender

Afio 2: 780 + 20% de stock del ejercicio anterior, es decir, 1.560 unidades disponibles
Ao 3: 1.560 + 20% de stock del ejercicio anterior, es decir, 1.840,8 unidades disponibles
Ao 4: 1.840,8 + 20% de stock del ejercicio anterior, es decir, 2.262 unidades disponibles
Ao 5: 2.262 + 20% de stock del ejercicio anterior, es decir, 2.730 unidades disponibles
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Teniendo en cuenta el precio medio establecido en el punto 5.4 “Politica de Precio”, las ventas

estimadas que se generaran son:

Tabla 3: Estimacidon de ventas a 5 afios (2016-2020)

Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Unidades confeccionadas 65 780 1404 1560 1950 2340
Unidades disponibles para la venta 65 780 1560 | 1840,8 2262 2730
Ventas (uds) 52 624 1248 | 1472,64 1809,6 2184
Precio medio de venta (€) 35€ 35¢€ 35€ 35€ 35€ 35€
Ingresos medios por ventas 1.820€ | 21.840 € | 43.680 € | 51.542 € | 63.336 € | 76.440 €

Fuente: Elaboracion Propia

En lo que se refiere a los costes, se han reunido todos aquellos a los que Blue Navy tendra que

hacer frente por las operaciones del negocio. Las estimaciones a 5 afios quedan de la siguiente

forma:

Tabla 3: Estimacién de costes a 5 afios (2016-2020)

Recurso Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Sueldos y salarios 1.400 € 16.800 € 16.800 € 16.800 € 16.800 € 16.800 €
Telas y tejidos 390 € 4.680 € 8.424 € 9.360 € 11.700 € 14.040 €
Empresas de confeccion 650 € 7.800 € 13.338 € 14.820 € 17.550 € 21.060 €
Pop up 1.125 € 13.461 € 13.461 € 13.461 € 13.461 € 13.461 €
Material de oficina 100 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 €
Pagina web 4€ 61 € 48 € 48 € 48 € 48 €
Propiedad Industrial - 123 € - - - -
Mobiliario - 440 € - - - -
Total 3.669 € 44.565 € 53.271 € 55.689 € 60.759 € 66.609 €

Fuente: Elaboracion Propia
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6.4 Plan de Inversiones a Largo Plazo

A medida que la empresa haya alcanzado nivel suficiente para obtener ingresos estables, se ird

considerando la opcion de invertir una a una en las siguientes actividades:

- Contratacién de tiendas proveedoras de telas y tejidos tanto a nivel nacional como
internacional. Se trataria, por un lado, de acceder a mejores ofertas aumentando los

niveles de pedido y, por otro, de invertir en materiales de mejor calidad.

- Primer plan de expansiéon. Consistird en vender el producto en diferentes pop-ups
repartidos por todo el pais. Para ello se tendra en cuenta el coste de distribucion del

producto.

- Segundo plan de expansion. Se establecera como punto de venta un concepto parecido a
los pop-ups cuya Unica diferencia es el periodo de tiempo que pueden permanecer los
inquilinos (suele ser alrededor de un mes). Un ejemplo de este tipo de establecimientos es
Atmosphera 1004, situada en Madrid en la calle Paseo de la Habana nimero 24. El precio
del alquiler por dia es mayor que el de un pop-up ya que estas galerias aseguran una
afluencia considerable al compartir espacio con otros inquilinos que como ti ya se han

posicionado correctamente en el mercado y son conocidos por una amplia mayoria.

- Contratacién de un numero determinado de trabajadores con la consecuente necesidad de

invertir en ordenadores y material de oficina.

- Tercer plan de expansion. Se trataria del alquiler de un local en Madrid que pueda servir
a la vez tanto de oficina como de tienda. Para llevar a cabo esta actividad, es fundamental
que la marca Blue Navy esté bien posicionada en el mercado siendo totalmente
reconocida entre su publico objetivo. El local se espera que esté localizado en el en
Barrio de Chamartin o en el Barrio de Salamanca. Debido a que el coste de los
suministros y del alquiler son muy altos, este plan de inversion se realizara una vez Blue

Navy obtenga alcance importantes beneficios.
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- Importante destacar que esta empresa seguird vendiendo sus prendas en diferentes pop

ups distribuidos por Espafa para alcanzar cada vez mas mayor cuota de mercado.

6.5 Plan de Amortizacion

Puesto que Blue Navy no comenzara su actividad con la compra de un inmueble (sino el alquiler
de espacio en un pop-up), lo Unico que se aportara como inmovilizado material seran los bienes

de equipo, es decir, mobiliario y ordenadores.

Como inmovilizado intangible Blue Navy posee el registro de la marca, que quedara registrada

en la OEPM (Oficina Esparfiola de Patentes y Marcas).

Durante los futuros afios de nuestra empresa, se debe tener en cuenta la amortizacion de estos
tres elementos de inmovilizado. Esta misma, se realizara a través del método lineal que establece

que la cuantia amortizable de los elementos de inmovilizado se calcula en funcion de los afios de

Precio de Adquisici bn—Valor Residual

vida util del inmovilizado, es decir, . —
N°ea fosdevida Util

7. Plan Econdmico-Financiero

A continuacion se realiza un comentario acerca de los aspectos financieros basicos que se han

tenido en cuenta al realizar el previo analisis.

7.1 Inversion Inicial

En primer lugar se ha tratado de ver a cuanto ascenderia la inversion inicial y todos los
elementos que incluiriamos en ella. Se destaca aqui los gastos de constitucion de nuestra
empresa, el mobiliario que se necesita para acondicionar los espacios que nos prestaran los pop
ups, las existencias iniciales y la decoracién de los mismos, asi como otro tipo de inmovilizado
necesario para realizar nuestra actividad: propiedad industrial (marca Blue Navy) y el dominio

de la pagina web.
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Blue Navy sera constituida no como una Sociedad Limitada (SL) sino como “Auténomo”. El

coste del alta asciende a 3.050,52 euros. La inversion inicial ascenderia a 30.033,52 euros

7.2 Métodos de Financiacion

Como se ha sefialado en el analisis del entorno, poco a poco se esta retomando el crecimiento
empresarial. EI Gobierno Espafiol presenta, hoy en dia, mayor interés por fomentar la creacion
de Pequefias Y Medianas Empresas (PYMES). Ademas del gobierno, las entidades financieras,
ya sean entidades de crédito o bancos estan, a su vez, mostrando mejoras en lo que se refiere a

las condiciones de financiacion ofrecidas.

Se pretende que una parte de la financiacion del proyecto tenga su origen en algin tipo de
préstamo o crédito. Es decir, la financiacion para la inversion inicial tendra dos fuentes
principales: aportacion del fundador en términos de caja y capital conseguido a través del crédito
0 préstamo que se solicitara (siendo esta la principal deuda a la que hacer frente en los primeros

gjercicios).

Es importante destacar que Blue Navy empezara su actividad de venta en enero de 2016 aunque
las actividades de aprovisionamiento, produccion, marketing y demas comenzaran en julio de

2015 para posicionase bien en el mercado.

Como ya se ha visto en el apartado 7.1, la inversion inicial ascenderd a 30.033,52 euros. Esta
cantidad sera suficiente para poder iniciar la actividad de Blue Navy y poder hacer frente a los

gastos del primer ejercicio.

Para conseguir dicha cantidad de capital, la propuesta de financiacion quedaria de la siguiente
manera:
- Financiacién Propia: 8000 euros.

- Financiacion Ajena (Préstamo/ Crédito): 22.000 euros.
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7.3 Balance de Situacion y Cuenta de Pérdidas y Ganancias

En este punto business plan se muestra el Balance de Situacion con el que se espera cerrar el
primer afo de ejercicio (2016) conforme al escenario real.

En relacion a los gastos financieros derivados de la financiacion ajena, se utilizard& como
referencia los tipos de interés que aplicados por las entidades de crédito en Espafia. La fuente de
dichos datos es el Banco Central Europeo.

Los tipos de interés para operaciones a plazo entre 1 y 5 afios de enero, febrero y marzo de 2015
estaban a 10,66%, 10,28% y 10,04% respectivamente. Por tanto, el tipo de interés medio a

utilizar para el calculo de los gastos financieros es 10,32%.

La cuenta de pérdidas y ganancias seria la siguiente:

Tabla 4: Cuenta de Pérdidas y Ganancias Blue Navy

CUENTADEPYG

INGRESOS TOTALES 25.584,00 €
Venta de existencias 21.840€
Rappel sobre compras 3.744,00 €
GASTOS TOTALES 25.584,00 €
Sueldos y Salarios -16.800,00 €
Alquiler pop up -13.461,00 €
Desarrollo pagina web -48,00 €
RESULTADO DE EXPLOTACION -4.725,00 €
GASTOS FINANCIEROS -2.270,00 €
Interés (10,32%) -2.270,00 €
RESULTADO FINANCIERO -6.995,00 €
Impuesto Soc. (30%) -
BENEFICIO NETO -6.995,00 €

Fuente: Elaboracion Propia




Y el balance de situacion:

Tabla 4: Balance de situacién 2016 Blue Navy

BALANCE DE SITUACION 31/12/2016

Activo No Corriente Capital 8.000,00 €
Terrenos - Reservas -
Mobiliario 440,00 € Res. Ejercicio -6.995,00 €
Propiedad Industrial 5.232,00 € ;
Local - Pasivo No Corriente
Magquinaria - Deudas a L/P -

Otros Pasivos -

Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja 17.333,00 € Deuda a C/P 22.000,00 €
Bancos - Proveedores -
Clientes - HP Acreedora -

Otros Pasivos -

TOTAL ACTIVO 23.005,00 € TOTAL PASIVO 23.005,00 €

Fuente: Elaboracion Propia

Bajo un escenario realista, en el balance se puede apreciar que Blue Navy posee activos en
forma de propiedad industrial por valor de 5.232,00€. Se trata del valor del portal (5.000 €) y las
distintas patentes que se hayan realizado en 2016 entre las que se encuentran la marca y el logo.
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Como se puede observar en la cuenta de pérdidas y ganancias las pérdidas estimadas ascienden a
6.995,00€. Teniendo en cuenta que a medida que transcurran los afios se van a confeccionar mas
prendas y que por ello se accederd a mayores rappels,los ingresos por ventas creceran
considerablemente. Por tanto, el resultado del ejercicio se incrementara hasta comenzar a

proporcionar beneficios en el tercer afio de 5.840,00 €.
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8. Conclusiones

Hoy en dia, la industria de la moda en Esparfia se encuentra en fase de madurez. Esto implica una
fuerte saturacion de empresas. Bajo esta enorme competitividad todavia quedan ideas a las que

sacar partido. Una de ella es Blue Navy.

Esta empresa especializada en ropa para trabajar sera percibida como novedad entre los
consumidores. De acuerdo a la moda de casual wear que invade sobre todo a joévenes de entre 18
y 30 afios, se ha propuesto la idea de ofrecer prendas para ir al trabajo de una forma correcta,
elegante y casual a la vez. No s6lo eso, sino que se pone a disposicion del cliente nada menos
gue un servicio de asesoramiento personal para transmitir la seguridad que tantas mujeres

jévenes necesitan.

La oportunidad de vender a través de pop ups permite, hoy en dia, darse a conocer a tu publico
objetivo de una forma muy rentable. Blue Navy, a través de la publicidad online y pop up,
conseguird atraer a un gran numero de interesadas. Esta empresa serd la mejor opcién para

adquirir este tipo de prendas.

Pese a que los buenos resultados no se apreciaran hasta el paso de 4 afios, esta empresa confia
en un proceso lento pero bien realizado de su modelo de negocio. Ademas, es muy probable que
surjan otras oportunidades a parte de las nombradas en este proyecto como las alianzas con otras
empresas. Por ejemplo, la firma VAM VAM se encarga de disefiar y fabricar fundas para todos
los tamafios de portatiles y tablets o Saint John Shoes produce zapatos tipo mocasin y de hebilla

perfectos para el trabajo.
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