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1. Executive Summary

Mirror U develops an Al-powered virtual fitting room designed to integrate into the online
stores of fashion brands. The system generates a digital avatar from the user's body measurements
and simulates how a specific garment will look before purchase, combining the user's body data
with the real technical specifications of each item to deliver an accurate size recommendation

and a realistic visualization.

The problem it solves is costly and structural: 24.4% of online fashion purchases are
returned in Spain, and up to 56% of those returns are due to sizing or fit issues. Managing a return
costs brands between 20% and 40% of the original product price. The solutions available today

have failed to fix it. Mirror U aims to.

The business model is B2B SaaS: brands pay an annual subscription of €30,000 per active
brand, plus a €10,000 implementation fee upon joining. The target customers are established
Spanish fashion brands with a strong online presence, such as Mango, Desigual, Scalpers, Ecoalf
and Inditex. Technological development is carried out in partnership with Accenture, with a total

investment of €240,000 over three years.

Financially, the project requires total funding of €405,000 (€60,750 own capital, €263,250
ENISA loan and €81,000 public grants), of which €240,000 corresponds to the initial technology
CAPEX. Revenue grows from €120,000 in Year 1 to €480,000 in Year 5, with the first positive
result in Year 4 (€24,016) and the operational break-even at around 9-10 active brands, a

threshold that the project surpasses in Year 4 when the accumulated base reaches 12 brands.

Keywords: virtual fitting room, artificial intelligence, fashion e-commerce, product

returns, size recommendation, digital avatar, startup, business plan

2. Resumen ejecutivo

Mirror U desarrolla un probador virtual de ropa basado en inteligencia artificial, disefiado
para integrarse en las tiendas online de marcas de moda. El sistema genera un avatar digital a

partir de las medidas del usuario y simula coémo le queda una prenda concreta antes de comprarla,



combinando los datos corporales del usuario con las caracteristicas técnicas reales de cada

prenda, para ofrecer una recomendacion de talla precisa y una visualizacion realista.

El problema que resuelve es caro y estructural: el 24,4% de las compras de ropa online se
devuelven en Espana, y hasta el 56% de esas devoluciones se producen por problemas de talla o
ajuste. Gestionar una devolucion cuesta a las marcas entre el 20% y el 40% del precio original

del producto. Las soluciones actuales no han logrado resolverlo. Mirror U aspira a hacerlo.

El modelo de negocio es SaaS B2B: las marcas pagan una suscripcion anual de 30.000 €
por marca activa, mas un fee de implementacion de 10.000 € al incorporarse. El cliente objetivo
son marcas de moda espafiolas consolidadas con fuerte presencia online, como Mango, Desigual,
Scalpers o Ecoalf, y grupos del tamafio de Inditex. El desarrollo tecnoldgico se realiza en alianza

con Accenture, con una inversion total de 240.000 € a lo largo de tres afios.

Financieramente, el proyecto requiere una financiacion total de 405.000 €, de los cuales
240.000 € corresponden al CAPEX tecnoldgico inicial. Los ingresos crecen de 120.000 € en el
Afo 1 hasta 480.000 € en el Ao 5, con el primer resultado positivo en el Afio 4 (24.016 €) y el
punto de equilibrio operativo en torno a 9—10 marcas activas, umbral que el proyecto supera en

el Afio 4 cuando la base acumulada alcanza las 12 marcas.

Palabras clave: probador virtual, inteligencia artificial, comercio electronico de moda,

devoluciones, recomendacion de talla, avatar digital, startup, plan de negocio

3. Motivacion y justificacion del tema

La industria de la moda es uno de los sectores economicos mas relevantes a nivel
global, con un volumen de negocio que alcanza cifras de billones de doélares anuales, situdndose
entre las industrias mas grandes del mundo (Berg et al., 2024, p. 10). En Espafia, seglin el Informe
Econdomico de la Moda en Espafia 2025, el sector contintia siendo un pilar de la economia
nacional, representando cerca del 2,9 % del Producto Interior Bruto (PIB) en 2024.
(Democrata.es, 2025). Ademas del valor estructural del sector de la moda en la economia
espanola, el comercio electronico de moda ha mostrado un crecimiento notable en los ultimos
afios. Segun datos de la Comisioén Nacional de Mercados y la Competencia (CNMC), las ventas

online de moda en Espafa superaron por primera vez los 6028 millones de euros en 2024, con un



incremento aproximado del 17 % respecto al ejercicio anterior, lo que refleja una consolidacion
del canal digital como via de compra cada vez mas habitual para los consumidores.

(Demdcrata.es, 2025).

Sin embargo, este peso econdmico va acompafiado de un impacto ambiental
considerable. La industria de la moda es responsable de entre el 3 % y el 8 % de las emisiones
globales de gases de efecto invernadero, ademas de generar elevados niveles de consumo de
recursos, contaminacion y residuos textiles (Berg et al., 2024, p. 30; Erlank Moral, 2024). Este

doble impacto econémico y medioambiental hace que el analisis del sector resulte muy relevante.

En los ultimos afos, la digitalizacion y la inteligencia artificial han ganado un peso cada
vez mayor en la industria textil, impulsando nuevas formas de mejorar la eficiencia y la
competitividad empresarial. Segun McKinsey & Company, la inteligencia artificial se esta
incorporando de forma creciente en el sector de la moda en ambitos como la prevision de la
demanda, la optimizacion del inventario y el control de costes, lo que mejora la eficiencia
operativa de las empresas. Por su parte, Accenture destaca que la adopcion de la A permite
optimizar procesos empresariales y aumentar la productividad mediante la automatizacion

inteligente y el apoyo a la toma de decisiones. (Berg et al., 2024; Accenture, 2017).

Ademads de su impacto en la rentabilidad, la inteligencia artificial se ha consolidado como
una herramienta con un papel clave en la reduccion del impacto ambiental de la industria. La
IA optimiza los procesos logisticos, y esto permite reducir la sobreproduccion y minimizar
ineficiencias a lo largo de la cadena de suministro (Erlank Moral, 2024). En el comercio
electronico, las devoluciones representan uno de los principales retos del sector, ya que
generan elevados costes econdmicos y logisticos, asi como un impacto ambiental significativo
derivado del transporte y la gestion de los productos devueltos (McKinsey & Company, 2024;

Como se estd usando la IA en la industria de la moda, 2025).

Desde la perspectiva del consumidor, la compra online en moda estd marcada por una
elevada insatisfaccion relacionada con el ajuste de las prendas: aproximadamente el 24,4 %
de las compras se devuelven, de las cuales el 56% lo hacen por problemas de talla o ajuste, por
no hablar del 41% de compradores que reconocen comprar distintas tallas de la misma prenda
para poder probarselas en casa. (Gitnux, 2025) Este fenémeno es especialmente acentuado entre
consumidores jovenes, como la generacion Z, que devuelve el 49% de las prendas que compra

online (Rawshot.ai, 2025)



Aunado a esto, el 85 % de los compradores desea informacion de talla més detallada y el
63% de los consumidores prefieren comprar en tiendas que ofrezcan probadores virtuales, (Best
Colorful Socks, 2025), lo que deja claro que los consumidores no solo estan frustrados con el
modelo actual, sino que estan dispuestos a adoptar soluciones digitales que les den mayor

certeza en sus compras.

La adopcién de tecnologias como pruebas virtuales ha mostrado potencial para reducir
devoluciones y aumentar la confianza del comprador, con reducciones de hasta un 40 % en

devoluciones relacionadas con el fit y un aumento significativo en la confianza del consumidor

(Instabanana, 2025).

Asi, en un contexto donde Mirror U podria ser la solucion integral a la problematica actual
asociada a la compra online, el tema despierta en mi un interés personal, al combinar mi aficion
por la moda con mi experiencia como consumidora. He podido constatar dificultades que aun no
han sido abordadas de manera efectiva por el sector, lo que me motiva a explorar como la
innovacion tecnologica puede proporcionar una solucion real tanto para las empresas como para

los consumidores.

4. Objetivos del Trabajo de Fin de Grado

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es desarrollar un plan de negocio y
de viabilidad econdmica para Mirror U, una startup B2B especializada en probadores virtuales
basados en IA, orientado a mejorar la experiencia de compra online en la industria de la moda

espanola.

4.1. Objetivos especificos

Los objetivos especificos de Mirror U se definen a partir del analisis de su propuesta de
valor y de los elementos estratégicos que la sustentan: mision, vision, valores y competencias
criticas, asi como de los diagndsticos internos realizados (DAFO y VRIO). En consecuencia, se
priorizan cinco objetivos clave, directamente vinculados a la viabilidad del modelo B2B y al

impacto medible en el comercio electrénico de moda:



Analizar el mercado del comercio electronico de moda y el desarrollo de
tecnologias de probadores virtuales, con el fin de identificar tendencias,
oportunidades y necesidades del sector.

Estudiar el entorno competitivo y las soluciones existentes, mediante herramientas
de analisis estratégico como el modelo de las cinco fuerzas de Porter y el benchmarking
de plataformas similares.

Evaluar la propuesta de valor y el modelo de negocio de Mirror U, identificando sus
ventajas competitivas y su encaje dentro del ecosistema digital de la industria de la
moda.

Examinar los factores estratégicos internos del proyecto, mediante herramientas
como el analisis DAFO y VRIO, para determinar las capacidades y recursos necesarios
para su desarrollo.

Analizar la viabilidad econémica y financiera del proyecto, estimando costes,

ingresos potenciales y el punto de equilibrio del modelo de negocio.

5. Metodologia aplicada

El trabajo se centra en el modelo de negocio de Mirror U. El andlisis se orientara al

entorno B2B, con foco en marcas espafiolas consolidadas. Se limitard, por tanto, a la evaluacion

del modelo de negocio y su viabilidad econdmica, sin entrar en el desarrollo técnico del software.

Este trabajo se estructura sobre una metodologia mixta, combinando investigacion

secundaria con primaria, para asi obtener una vision completa del contexto del mercado, el interés

de los consumidores y la viabilidad economica de Mirror U.

Investigacion secundaria:

Analisis de informes de mercado de consultoras como McKinsey y Accenture
Benchmarking de competidores
Revision bibliografica de estudios sobre transformacion digital, inteligencia artificial y

moda



Investigacion primaria:

e FEncuestas a consumidores de distintas edades, centradas en conocer sus habitos de
compra, preferencia por el canal fisico u online, frecuencia de devoluciones y tendencia
a pedir varias tallas para probarselas en casa.

e (Consulta al equipo tecnologico de Accenture para concretar el desarrollo tecnologico de

Mirror U.

La informacion obtenida en las fases previas se incorporara directamente al plan de
negocio de Mirror U para definir la estrategia del proyecto a partir del analisis del contexto
interno 'y externo, identificando elementos de diferenciacion, recursos disponibles,
oportunidades, tendencias y principales limitaciones, y permitiendo construir una propuesta
coherente y diferenciada. Ademads, se desarrollara un andlisis externo mediante el modelo
PESTEL vy las cinco fuerzas de Porter, del que se derivaran los factores criticos de éxito y una
sintesis a través de los modelos DAFO y VRIO. De forma complementaria, se abordara el analisis
interno mediante el Business Model Canvas, las proyecciones financieras y el Balanced
Scorecard como herramienta de control estratégico. Finalmente, el trabajo se cerrard con las

conclusiones y la definicion de un plan de accion alineado con los resultados obtenidos.

6. Idea de negocio

Este apartado presenta la idea de negocio de Mirror U, analizando el problema detectado

en la moda online y la propuesta de valor que da respuesta a dicha necesidad.

6.1. Concepto y problema detectado

A pesar del crecimiento sostenido del comercio electronico de moda y de los avances en
digitalizacion del sector, el proceso de compra online de ropa sigue presentando una friccion
estructural no resuelta: la imposibilidad de saber con precision como quedara una prenda
antes de comprarla. A diferencia de otros productos, la ropa depende de factores como el ajuste,
la caida del tejido y la morfologia individual, elementos que no pueden evaluarse adecuadamente

a través de imagenes estaticas o guias de tallas genéricas.

Esta falta de certeza genera comportamientos ineficientes tanto por parte de los

consumidores como de las marcas. Por un lado, muchos usuarios optan por comprar varias tallas



de una misma prenda para probarselas en casa, asumiendo posteriormente el proceso de
devolucion (Gitnux, 2025; Rawshot.ai, 2025). Por otro, las marcas se ven obligadas a gestionar
elevados volumenes de devoluciones, con el consiguiente impacto en costes logisticos, margenes
y experiencia de cliente (Revista Cloud Computing, 2025). De hecho, El coste de gestionar una
devolucion puede suponer entre el 20 % y el 40 % del precio original del producto, lo que reduce
los margenes de las marcas (Landmark Global, 2025). A pesar de que este fendmeno es
ampliamente reconocido en el sector, las soluciones disponibles hasta el momento no han logrado

resolver el problema de forma satisfactoria.

Las herramientas actuales de apoyo a la compra online, como recomendaciones de talla
basadas en peso y altura o fotografias de modelos, ofrecen resultados limitados y poco
personalizados. En muchos casos, estas soluciones se perciben mas como elementos
informativos que como verdaderas herramientas de decision, lo que explica su baja adopcion real
(Hirsh, 2017). Incluso iniciativas basadas en realidad aumentada o probadores virtuales existentes
tienden a priorizar la experiencia visual frente a la precision del ajuste, lo que reduce su utilidad

practica para el consumidor. (Choudhary, 2025)

En este contexto surge Mirror U, una solucion B2B disefiada para abordar el problema
desde su raiz: la falta de correspondencia entre el cuerpo real del consumidor y la representacion
digital de la prenda. Mirror U propone un sistema de probador virtual basado en inteligencia
artificial y modelado tridimensional avanzado, cuyo objetivo es reproducir de forma realista

coémo se comporta una prenda concreta sobre el cuerpo especifico de cada usuario.

El concepto de Mirror U se basa en la combinacion de dos tipos de informacion clave.
Por un lado, el sistema genera un avatar 3D personalizado a partir de un video 360° y medidas
corporales proporcionadas por el usuario. Por otro, las marcas aportan datos técnicos detallados
de sus prendas, como patron, tejido, elasticidad y medidas exactas, que permiten simular no solo
la apariencia visual, sino también la caida, el ajuste y el comportamiento del material en
movimiento. Esta aproximacion busca superar las limitaciones de las soluciones actuales,

ofreciendo una herramienta orientada a la toma de decisiones reales de compra.

De este modo, Mirror U no se plantea como un elemento puramente experiencial o de
marketing, sino como una solucion funcional que aporta valor tanto al consumidor final —
reduciendo la incertidumbre y mejorando la confianza en la compra— como a las marcas de
moda, al contribuir potencialmente a la reduccion de devoluciones, la mejora de la conversion y

la optimizacion de sus procesos comerciales en el canal online.



6.2. Propuesta de valor de Mirror U

Mirror U ofrece a las marcas de moda una solucion B2B basada en inteligencia artificial
que integra un probador virtual 3D hiperrealista en sus canales de venta online, orientada a
mejorar la precision del ajuste percibido por el consumidor y a reducir las ineficiencias asociadas
a la compra digital de prendas. Su propuesta de valor se apoya en varios elementos clave: un
elevado grado de customizacion, al combinar informacion corporal personalizada del usuario
con datos técnicos detallados de cada prenda; un fuerte componente de innovacion tecnolégica,
al simular de forma realista el comportamiento del tejido y el ajuste sobre el cuerpo; y una clara
orientacion a la eficiencia operativa, al contribuir a la reduccion de devoluciones y costes
logisticos. Asimismo, la solucion impulsa la mejora de la experiencia de cliente y el aumento
de la confianza en el proceso de compra online, lo que se traduce en mayores tasas de
conversion y fidelizacion. Finalmente, Mirror U refuerza el posicionamiento diferencial y
sostenible de las marcas, alinedndose con las exigencias actuales de digitalizacion, optimizacion

de margenes.

A diferencia de las herramientas actualmente disponibles en el mercado, que se apoyan
principalmente en recomendaciones de talla genéricas o en visualizaciones estaticas con un grado
limitado de realismo, Mirror U adopta un enfoque més avanzado al integrar de forma simultanea
variables del usuario y caracteristicas técnicas especificas de cada prenda. Esta aproximacion
permite reducir la brecha existente entre la experiencia de compra fisica y digital, disminuyendo
la incertidumbre del consumidor en el momento de la decision de compra. De este modo, Mirror
U se posiciona como una solucion estratégica para las marcas que buscan optimizar la toma de
decisiones del cliente en el entorno online y reforzar la coherencia entre experiencia de usuario,
rendimiento comercial y posicionamiento de marca y reduccion del impacto ambiental en el

sector moda.

7. Analisis externo

El anélisis externo permite comprender el entorno en el que opera Mirror U, identificando
las principales tendencias del mercado y los factores macroecondmicos y sectoriales que influyen
en la adopcion de soluciones tecnoldgicas en el sector moda, asi como las oportunidades y

amenazas relevantes para el desarrollo del proyecto.



7.1. Tendencias actuales del mercado, crecimiento y oportunidad para Mirror U
1) Tendencias actuales del mercado

Una de las principales tendencias que explica la evolucion de los probadores virtuales es
la integracion de tecnologias de realidad aumentada (AR) y realidad virtual (VR) en los entornos
de comercio electronico, permitiendo a los consumidores visualizar productos de forma mas
realista antes de realizar una compra (Grand View Research, 2024). Estas tecnologias estan
siendo adoptadas por los minoristas con el objetivo de ofrecer experiencias de compra mas
inmersivas y reducir la brecha entre la compra online y la experiencia fisica en tienda (Grand
View Research, 2024). Ademas, la utilizacion de probadores virtuales permite a los consumidores
evaluar el ajuste y la apariencia de las prendas sin necesidad de interaccion fisica, lo que

incrementa la confianza en la compra online (Mordor Intelligence, 2025).

Desde el punto de vista de las empresas, la adopcion de probadores virtuales responde a
la necesidad de reducir las tasas de devolucion, uno de los principales retos del comercio
electronico de moda (Mordor Intelligence, 2025). En este contexto, las soluciones de virtual
fitting basadas en inteligencia artificial permiten a los minoristas optimizar la toma de decisiones
del consumidor antes de la compra, contribuyendo a una reduccion significativa de devoluciones

(Mordor Intelligence, 2025).

El impulso de estas herramientas responde a una demanda creciente de experiencias
digitales més personalizadas por parte de los consumidores, especialmente dentro del sector del
comercio electronico de moda (Global Growth Insights, 2024). Esta tendencia se ve reforzada
por el hecho de que el comercio electronico continia expandiéndose de forma sostenida,
incrementando la necesidad de soluciones que reduzcan la incertidumbre asociada a la compra
online (Global Growth Insights, 2024). En este contexto, los consumidores buscan mayor certeza
en relacion con la talla y el ajuste de las prendas antes de finalizar una compra, lo que ha
favorecido el desarrollo y adopcion de herramientas de prueba virtual (Global Growth Insights,

2024).
2) Crecimiento del mercado

El mercado global de probadores virtuales (virtual fitting rooms) estd experimentando un
crecimiento acelerado como consecuencia directa de la digitalizacion del comercio de moda y
del aumento del comercio electronico en el sector textil (Grand View Research, 2024). Segin
este informe, el tamafio del mercado mundial de probadores virtuales se situ6 en 5,57 mil millones

de dolares en 2024, reflejando la consolidacion de estas soluciones dentro de las estrategias



digitales de las marcas de moda (Grand View Research, 2024). Asimismo, se prevé que el
mercado alcance un valor aproximado de 20,65 mil millones de délares en 2030, lo que evidencia
una fuerte proyeccion de crecimiento a medio plazo (Grand View Research, 2024). Este
crecimiento se traduce en una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) estimada del 24,6 %
entre 2025 y 2030, impulsada por la adopcion de tecnologias avanzadas como la realidad

aumentada y la simulacion tridimensional (Grand View Research, 2024).

En cuanto a la estructura del mercado, el segmento de software represent6 la mayor cuota
de ingresos en 2024, concentrando aproximadamente el 48,3 % del mercado global, debido a su
facilidad de integracion en plataformas de comercio electronico existentes (Grand View
Research, 2024). Este predominio del software frente al hardware indica una clara preferencia
por soluciones escalables que no requieren dispositivos adicionales por parte del consumidor
(Grand View Research, 2024). Asimismo, el sector de moda y confeccion continda siendo la
principal aplicacion de los probadores virtuales, impulsado por la necesidad de mejorar la
experiencia de compra en productos altamente dependientes del ajuste (Grand View Research,

2024).

Europa lider6 el mercado global de probadores virtuales en 2024, concentrando
aproximadamente el 36,8 % de los ingresos totales, lo que refleja un alto grado de digitalizacion
del sector retail y una fuerte adopcidon tecnoldgica por parte de las marcas europeas de moda
(Grand View Research, 2024). Este liderazgo regional se explica, en parte, por la presencia de
grandes grupos de moda con una fuerte orientacion al comercio electronico y a la innovacion
digital (Grand View Research, 2024). Ademas, la creciente exigencia de los consumidores
europeos por experiencias de compra mas personalizadas esta acelerando la implantacion de este

tipo de soluciones (Mordor Intelligence, 2025).

En el caso concreto de Espafia, el mercado de probadores virtuales presenta una evolucion
especialmente dindmica dentro del contexto europeo (Grand View Research, 2024). El valor del
mercado espafiol se estimé en 250,3 millones de dolares en 2024, lo que pone de manifiesto el
creciente interés de las marcas nacionales por este tipo de tecnologias (Grand View Research,
2024). Las previsiones apuntan a que el mercado alcanzard aproximadamente 1.419,8 millones
de ddlares en 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesta del 34,6 % entre 2025 y 2030,
situdndose por encima de la media global (Grand View Research, 2024). Este crecimiento
acelerado sugiere que Espafa se perfila como uno de los mercados con mayor potencial para la

adopcion de soluciones de probador virtual en el sector moda (Grand View Research, 2024).



3) Oportunidad para Mirror U

No obstante, a pesar del crecimiento del mercado, las soluciones actuales presentan
limitaciones relevantes en términos de precision y fiabilidad, lo que frena su adopcioén plena como
herramienta de decision final (Global Growth Insights, 2024). En concreto, mas del 50 % de los
usuarios declara insatisfaccion ocasional debido a imprecisiones en las recomendaciones de talla

o en la visualizacion del ajuste (Global Growth Insights, 2024).

A esta brecha tecnoldgica se suma un cambio progresivo en las expectativas del
consumidor digital, que demanda experiencias de compra mas personalizadas y que reduzcan las
dudas propias del canal online. A partir de aqui, se identifica una oportunidad clara para Mirror
U, orientada a aumentar la fiabilidad del ajuste mediante la integracion de datos técnicos reales
de prenda y simulaciones mas alineadas con el comportamiento fisico, respondiendo a una

necesidad aun no resuelta de manera fiable en el sector.

7.2. Analisis PESTEL

El anélisis PESTEL es una herramienta de real importancia para analizar el entorno
externo de una empresa, para que estas puedan anticiparse a cambios, tomar buenas decisiones e
identificar tanto riesgos como oportunidades. (Lull Noguera, 2024) Se divide en seis éareas
esenciales: politicos (P), econdmicos (E), sociales (S), tecnologicos (T), medioambientales (E),

y legales (L), que analizaremos a continuacion:

P — Politico

e Las politicas europeas de gestion de residuos textiles, como la Estrategia para Textiles
Sostenibles y Circulares y los sistemas de Responsabilidad Ampliada del Productor,
obligan a las marcas a asumir los costes asociados a los residuos generados, incluidas
las devoluciones del comercio electronico, incentivando la reduccion de estas desde el

origen (European Commission, 2022; Sustainability Directory, 2025).

e Las instituciones europeas estan impulsando activamente la digitalizacion del
comercio y la adopcion de tecnologias basadas en inteligencia artificial como parte de
su estrategia de competitividad industrial y transformacion digital (European
Commission, 2021). A través de programas como Digital Europe Programme, la Union

Europea fomenta el desarrollo y adopcion de soluciones digitales avanzadas en



sectores tradicionales, incluyendo el retail y la moda, con el objetivo de mejorar la

productividad y la innovacion empresarial (European Commission, 2021)

El sector textil y de la moda en Espaia se caracteriza por un marcado predominio del
empleo femenino, con una tasa de ocupacion femenina especialmente alta en el retail,
alcanzando el 74,6 % en 2024, por encima de la media nacional de otros sectores
(Instituto Nacional de Estadistica, 2024). Como las politicas laborales y de igualdad de
género del gobierno espanol fomentan la integracion de la mujer en el mercado laboral,
este mercado se convierte en un escenario especialmente adecuado para la introduccion

de soluciones digitales como nuestra app.

E- Economico

Segun el informe Competitividad del sector textil-moda espariol, del Ministerio de
Economia, la moda representa un porcentaje significativo del PIB y del empleo en
paises como Espafia, lo que indica la importancia del sector para la economia nacional
(Fernandez, 2025). Asi, este sector estratégico “representa el 2,9% del producto interior
bruto (PIB) nacional y da trabajo a mas de 370.000 personas de perfiles muy diversos con
un predominio significativo del empleo femenino.” (Fernandez, 2025)

El comercio electronico de moda esta en crecimiento, lo que impulsa la inversion en
soluciones tecnoldgicas para mejorar el rendimiento comercial y competitivo de las
plataformas online. (Financial Models Lab, s. f.).

La tecnologia de probadores virtuales ha demostrado reducir las devoluciones en
moda digital, lo que representa un ahorro importante en costes logisticos y una
oportunidad competitiva para las tiendas que la adoptan. (Financial Models Lab, s. f.).
El mercado global de probadores virtuales esti experimentando un crecimiento
economico sostenido, impulsado por la expansion del comercio electronico y la
necesidad de mejorar la experiencia de compra en el sector moda (Grand View Research,
2024). Las previsiones indican que este mercado podria alcanzar los 20,65 mil millones
de dolares en 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 24,6 %
entre 2025 y 2030, lo que evidencia un fuerte atractivo econdmico para empresas
tecnologicas y marcas de moda (Grand View Research, 2024), y justifica la adopcion de

este tipo de soluciones.



S- Social

El aumento de la digitalizacion también eleva la importancia de la seguridad de datos,
especialmente en entornos con IA, donde los consumidores muestran preocupacion por
como se gestiona su informacion personal y su privacidad (Adanyin, 2024). Esto podria
suponer para Mirror U reticencias sociales ligadas a la privacidad, pues ciertas personas
no querran exponerse adjuntando videos y medidas tan personales por temor a un uso
indebido. Esto requerira un gran esfuerzo desde Mirror U para que haya transparencia y
control de datos para poder conseguir una adopcidon masiva (Sorrentino &
Lopez-Guzman, 2025).

Los consumidores (especialmente jovenes) demandan experiencias de compra mas
inmersivas y personalizadas; el interés por probar virtualmente ropa con avatares o fotos
reales est4 creciendo (Batool & Mou, 2024). El hecho de que el 33 % de los consumidores
se abstenga de comprar ropa online por no poder probarsela, unido a que el 52 % de los
consumidores afirma que es probable que cambie de marca si no recibe una oferta
personalizada (Fashion E-Commerce Statistics), pone de manifiesto un cambio claro en
las expectativas sociales del consumidor digital, que demanda experiencias de compra
mas adaptadas a sus necesidades individuales y que reduzcan la incertidumbre asociada

al canal online.

T- Tecnologico

Las soluciones de inteligencia artificial y aprendizaje automatico son cada vez mas
utilizadas para gestionar inventario, mejorar recomendaciones personalizadas y
optimizar la experiencia de compra, lo que incrementa la satisfaccion del cliente.

(Financial Models Lab, s. f.).

La adopcion de plataformas omnicanal que integran tienda fisica y online se ha
convertido en una tendencia tecnoldgica clave, con grandes retailers invirtiendo en
centros logisticos automatizados para agilizar entregas y facilitar devoluciones.

(“Inditex PESTLE Analysis,” s. 1.)

Grandes compaiiias ya estan aplicando soluciones de prueba virtual en sus
procesos de venta, incluso en sectores diferentes al de la moda, como el de gafas y
accesorios, lo que demuestra la madurez creciente de estas tecnologias aplicadas al

comercio electronico. Por ejemplo, la web de Ray-Ban integra experiencias de prueba



virtual de gafas, donde los usuarios pueden ver como quedarian distintos modelos
directamente desde su cdmara o foto, reduciendo la incertidumbre antes de comprar. En
este sector, Google estd desarrollando en EEUU una nueva experiencia de compra
llamada AI Mode que incorpora un probador virtual basado en inteligencia artificial
capaz de permitir a los usuarios cargar una foto y ver como quedarian las prendas en su

propio cuerpo, con lo cual, Mirror U es totalmente factible (Rincon, 2025)

E- Medioambiental

La sostenibilidad es un elemento central en la industria de la moda, con practicas
ecologicas y reduccion de huella ambiental como demandas crecientes del mercado.
Las marcas estan adoptando materiales reciclables y procesos mas ecoldgicos para

reducir residuos y emisiones (Asendia, 2025).

Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos respetuosos con el
medio ambiente, lo que genera oportunidades para modelos de produccion mas
sostenibles y plataformas que integren transparencia en sus ciclos de vida de producto.
(Financial Models Lab, s. f.). Por tanto, aunque la inversion inicial de Mirror U pudiera
suponer para marcas mas pequefias aumentar durante un tiempo determinado el precio

de sus productos, los consumidores estarian dispuestos a asumirlo.

La presion social y normativa para reducir la contaminacion textil lleva a las
marcas a invertir en tecnologias verdes y en transparencia frente a practicas
contaminantes, lo que influye directamente en sus cadenas de valor y en los mensajes

de marketing (Asendia, 2025).

El uso de inteligencia artificial implica un alto consumo energético, especialmente
asociado al entrenamiento de modelos y al funcionamiento de centros de datos
(International Energy Agency [IEA], 2023). La Agencia Internacional de la Energia
sefala que los centros de datos representan entre el 1 % y el 1,5 % del consumo eléctrico
mundial, y que esta cifra podria aumentar con la expansion de la IA (IEA, 2023).
Asimismo, Strubell, Ganesh y McCallum estiman que el entrenamiento de modelos
avanzados de IA puede generar emisiones de CO2> muy elevadas, lo que plantea retos

medioambientales relevantes (Strubell et al., 2019).



L - Legal

El entorno regulatorio europeo se esta volviendo mas estricto en materia
medioambiental para la industria textil, con medidas fiscales y normativas enfocadas
en desincentivar la moda répida y fomentar practicas sostenibles (Navarro Garcia,
2025). Concretamente, “En Espafia, la Ley 7/2022 de residuos y suelos contaminados
para una economia circular establece que, a partir de 2025, las marcas textiles deberan
financiar sistemas de recogida y reciclaje, ademds de informar sobre la durabilidad y
reparabilidad de sus productos.” (Navarro Garcia, 2025). Esto supone un gran beneficio
para Mirror U, ya que, “la industria textil europea podria transformarse en una de las
mas avanzadas en sostenibilidad”, abriendo un camino idoéneo para la introducciéon de

Mirror U (Navarro Garcia, 2025)

Las soluciones digitales basadas en inteligencia artificial estin condicionadas por
el Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD), que regula la recogida,
tratamiento y almacenamiento de datos personales en la Union Europea, incluyendo
imagenes, videos y datos biométricos (Parlamento Europeo y Consejo de la Union
Europea, 2016). El cumplimiento de estas normativas exige a las empresas obtener el
consentimiento explicito del usuario y aplicar medidas de seguridad adecuadas, lo que
puede aumentar la complejidad regulatoria y los costes iniciales, pero también
contribuye a generar confianza en el consumidor y favorece la adopcion de tecnologias

digitales avanzadas (European Commission, s. f.). European Commission. (s. f.).

El uso de imagenes y videos de los usuarios para generar avatares o simulaciones
virtuales implica el tratamiento de datos personales que afectan directamente al derecho
a la propia imagen, reconocido como derecho fundamental en el ordenamiento juridico
espanol (Constitucion Espafola, art. 18). La Ley Organica 1/1982 establece que la
captacion, reproduccion o utilizacion de la imagen de una persona requiere su
consentimiento expreso, especialmente cuando se realiza con fines comerciales o
tecnologicos (Ley Orgénica 1/1982). Ademas, la Agencia Espafiola de Proteccion de
Datos sefiala que las imagenes faciales y corporales pueden constituir datos personales
de caracter sensible cuando permiten identificar a una persona de forma directa o
indirecta, lo que exige mayores garantias en su tratamiento (AEPD, 2020). En este
contexto, las soluciones basadas en probadores virtuales deben implementar

mecanismos claros de consentimiento informado, anonimizacion y limitacion del uso de



imagenes, para evitar vulneraciones del derecho de imagen y riesgos legales para las

empresas (AEPD, 2020).

El analisis PESTEL muestra un entorno mayoritariamente favorable para el desarrollo de
Mirror U, impulsado por politicas europeas orientadas a la sostenibilidad y la
digitalizacion, un sector moda con peso econdomico relevante y un crecimiento sostenido
del comercio electronico y de los probadores virtuales, asi como por una clara demanda
social de experiencias de compra mas personalizadas y seguras. Desde el punto de vista
tecnologico, la adopcion de IA por grandes actores y la inversion en soluciones omnicanal
validan la viabilidad técnica del modelo, mientras que el marco legal europeo, aunque
exigente en materia de datos y derecho de imagen, puede convertirse en una ventaja
competitiva al generar confianza en el consumidor. Entre los principales riesgos destacan
el impacto ambiental asociado al consumo energético de la IA y la ausencia de incentivos
fiscales especificos en Espana; sin embargo, estos factores se ven parcialmente
compensados por el potencial de reduccion de devoluciones —y, por tanto, de emisiones
y residuos textiles— y por la posibilidad de alinearse con infraestructuras energéticas
sostenibles. En conjunto, el entorno analizado no solo permite el desarrollo de Mirror U,
sino que refuerza su encaje estratégico como solucion alineada con las tendencias

econdmicas, sociales y regulatorias del sector moda.



ANALISIS PESTEL

Factor

Principales aspectos

Politico

* Politicas europeas de sostenibilidad textil y sistemas de Responsabilidad
Ampliada del Productor que incentivan reducir residuos y devoluciones

* Impulso institucional a la digitalizacion del comercio y adopcion de 1A

* Relevancia del sector textil como generador de empleo, con predominio del
empleo femenino

Economico

» Importancia del sector textil-moda en Espana (peso en PIB y empleo).

* Crecimiento del comercio electronico de moda que impulsa inversion en
soluciones para mejorar rendimiento y competitividad online.

* Elevadas devoluciones como factor de coste y erosion de margenes; potencial
de los probadores virtuales para reducir costes logisticos.

* Expansion del mercado de probadores virtuales como indicador de atractivo
econdémico y adopcidn creciente.

Social

* Demanda creciente de experiencias de compra mas inmersivas y
personalizadas, con impacto en fidelidad/cambio de marca

* Preferencia por herramientas que reduzcan la incertidumbre sobre talla y
ajuste.

* Preocupacion por privacidad y uso de datos (imdgenes/medidas), que puede
frenar adopcion si no hay transparencia y control.

Tecnolégico

* Uso creciente de IA en retail y madurez progresiva de la prueba virtual.

* Tendencia omnicanal y automatizacion logistica para mejorar entregas y
devoluciones. Ejemplos de adopcion por grandes actores que respaldan la
viabilidad técnica.

* Persisten limitaciones de precision y experiencia de usuario que condicionan
la adopcion masiva.

Ambiental

* Alta huella ambiental de la industria de la moda.

* Presion regulatoria y social para reducir residuos y emisiones.

* Impacto ambiental significativo del transporte y gestion de devoluciones.

» Consumidores dispuestos a pagar mas por opciones sostenibles, abriendo
oportunidades de posicionamiento

Legal

* Endurecimiento regulatorio en sostenibilidad textil, que favorece soluciones
que reduzcan residuos.

* Cumplimiento RGPD en tratamiento de datos personales, imagenes y
potenciales datos biométricos.

* Proteccion del derecho a la propia imagen y criterios AEPD

Tabla 1. Analisis PESTEL




7.3. Analisis del sector y de la competencia: PORTER

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es una herramienta de analisis estratégico que
permite evaluar el grado de competitividad de un sector y su atractivo para nuevas iniciativas

empresariales, analizando las presiones externas que afectan a la rentabilidad de una empresa.

(Porter, 1979)

En cuanto a la rivalidad entre competidores existentes en el sector de los probadores
virtuales, es moderada en términos tecnologicos, pero fragmentada en cuanto a enfoque
estratégico. Existen pocos actores que compitan directamente en el mismo espacio que Mirror
U, ya que la mayoria de las soluciones identificadas (Google, Zalando, Perfect Corp., Shape-U)
se concentran en visualizacion, recomendacion de talla genérica o uso en marketplaces propios,

y no en simulacion fisica precisa orientada a reduccion de devoluciones B2B.

La diferenciacion del producto es elevada, ya que las soluciones existentes varian
significativamente en precision, enfoque tecnoldgico y grado de realismo, lo que reduce la

competencia directa y permite la coexistencia de multiples propuestas.

Las barreras de salida son relativamente altas debido a la inversion en desarrollo

tecnologico, lo que modera la intensidad competitiva una vez que los actores entran en el sector.

Ademéds, la tasa de crecimiento del mercado es elevada, lo que reduce la presion
competitiva directa a corto plazo, aunque anticipa una intensificacion futura conforme madure el

sector.

La amenaza de nuevos entrantes es relativamente alta, ya que se trata de un mercado
atractivo y en expansion, impulsado por el crecimiento del comercio electronico y la demanda de
personalizacion. No obstante, el desarrollo de una solucion como Mirror U requiere capacidades
tecnologicas avanzadas en inteligencia artificial, modelado 3D y tratamiento de datos, asi como
inversiones significativas en I+D, lo que eleva las barreras de entrada y dificulta la aparicion de
competidores con un nivel de calidad comparable. Ademas, la necesidad de colaboracion con
grandes marcas y consultoras tecnologicas (como Accenture) eleva las barreras organizativas y
de credibilidad, reduciendo la probabilidad de entrada rapida de nuevos competidores plenamente

comparables.

El poder de negociacion de los clientes es medio-alto, ya que se trata de marcas de moda
consolidadas, con alto nivel de informacion y capacidad para comparar soluciones tecnologicas.
El grado de concentracion es elevado (pocos grandes grupos dominan el mercado), y el volumen

de transacciones es significativo, lo que les otorga poder en la negociacion.



No obstante, los costes de cambio son también relevantes, ya que integrar un probador
virtual avanzado implica adaptacion tecnoldgica, formacion y dependencia de datos histdricos,
lo que favorece relaciones estables una vez implantada la solucion. Esto equilibra el poder
negociador y favorece contratos de medio y largo plazo. El nivel de informacién de los clientes
es alto, dado que las marcas conocen bien sus tasas de devolucidn, conversion y costes logisticos,

y exigen métricas claras de impacto.

El poder de negociacion de los proveedores es alto, ya que Mirror U depende de
proveedores tecnologicos especializados en IA, cloud y desarrollo avanzado, capacidades que la
empresa no desarrolla internamente en esta fase. En este contexto, partners estratégicos como

Accenture concentran un elevado poder, tanto técnico como operativo.

No obstante, esta dependencia se plantea como una decision estratégica deliberada, que
permite acelerar el desarrollo, reducir riesgos técnicos y ganar legitimidad ante grandes marcas,

compensando el menor control inicial con una mayor velocidad de entrada al mercado.

Por ultimo, la amenaza de productos sustitutivos es significativa. Las tablas de tallas
tradicionales, las recomendaciones basadas en altura y peso, las fotografias de modelos o incluso
la compra de varias tallas para devolucion siguen siendo soluciones ampliamente utilizadas por
los consumidores. No obstante, estas alternativas presentan claras limitaciones en términos de
precision, experiencia de usuario e impacto ambiental, lo que refuerza la oportunidad de Mirror

U como una solucidon més avanzada y eficiente que realmente resuelve el problema de ajuste.

En conjunto, el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter indica que el sector presenta una
competencia creciente pero ain fragmentada, con barreras tecnologicas relevantes y una clara
oportunidad para propuestas diferenciadas. En este contexto, Mirror U puede posicionarse de
forma competitiva si logra demostrar un alto nivel de precision, una integracion sencilla para las
marcas y un impacto tangible en la reduccion de devoluciones, aumento de ventas online y mejora

de la experiencia de compra.

7.4. Benchmarking de soluciones existentes

Este apartado analiza las principales soluciones existentes en el mercado, con el fin de
contextualizar la propuesta de Mirror U y comparar su posicionamiento frente a alternativas

actuales.



Competidores directos:
1) Google

Google, a través de Google Shopping y su Al Mode, permite a los usuarios subir una
imagen propia y generar visualizaciones realistas de como podria verse una prenda, integrando
esta funcionalidad en el proceso de busqueda, comparacién de precios y descubrimiento de
productos, lo que refuerza su papel como intermediario en la fase inicial de la decision de compra

mas que como una herramienta de ajuste preciso (Google, 2025).

No obstante, esta solucién no invalida la propuesta de Mirror U ni se ha adoptado de
forma masiva, ya que se trata de una prueba de concepto limitada geograficamente a Estados
Unidos, en fase de despliegue progresivo y no integrada de forma nativa en los ecommerce de
las marcas (Google, 2025). Ademas, Google reconoce que su sistema se basa en modelos
generativos orientados a mejorar la visualizacion y la inspiracion del usuario, sin modelizar de
forma exhaustiva variables fisicas clave como el patron, la elasticidad o el comportamiento real
del tejido, al no requerir datos técnicos detallados de las prendas, lo que limita su capacidad para

reducir devoluciones de manera significativa (Google, 2025; Mordor Intelligence, 2025).
2) Zalando

Zalando ha desarrollado un probador virtual con avatares 3D que permite a los usuarios

crear modelos digitales de su cuerpo a partir de fotos para probar prendas (Cino Dias, 2024)

Aunque Zalando ofrece una experiencia 3D integrada en su propia plataforma, su enfoque
estd centrado en uso directo del consumidor en marketplace propio y no en una soluciéon B2B
especializada que combine datos técnicos detallados de prenda y avatar personalizado, como

propone Mirror U.

3) Perfect Fit (Farfetch / Perfect Corp.)

Perfect Corp., a través de su tecnologia Perfect Fit, ofrece soluciones de virtual try-on y
recomendacion de talla utilizadas por plataformas como Farfetch y otras marcas de moda (Perfect

Corp., 2024).



Estas herramientas se apoyan principalmente en modelos visuales generados por [A y en
bases de datos de tallas, permitiendo al usuario visualizar cdmo podria quedarle una prenda de

forma aproximada (Perfect Corp., 2024).

La propia compaifiia indica que su enfoque estd orientado a mejorar la confianza del
consumidor y la conversion, pero no a simular de manera exhaustiva variables fisicas como el

patrdn, la elasticidad o el comportamiento dindmico del tejido (Perfect Corp., 2024).

Frente a ello, Mirror U se diferencia por requerir informacion técnica real de las prendas,

lo que permite una simulacién mas precisa del ajuste.
4) Shape U

Shape-U, desarrollada por Audaces, ofrece un probador virtual orientado a la
recomendacion de tallas basada en datos reales de clientes, con el objetivo de reducir
devoluciones y mejorar la eficiencia en la gestion de inventario y el disefio de producto (Audaces,
2024). La plataforma proporciona métricas en tiempo real sobre la demanda efectiva de tallas, lo
que permite a las marcas tomar decisiones mdas informadas en areas como produccion,
planificacion de colecciones y marketing, basandose en la distribucion real de cuerpos de sus
consumidores (Audaces, 2024). Asimismo, Shape-U permite cierto grado de personalizacion
visual del usuario y ofrece soporte técnico a las marcas, reportando beneficios como el aumento

de ventas y la reduccion del tiempo necesario para completar el proceso de compra online

(Audaces, 2024).

En comparacion con Mirror U, Shape-U se posiciona principalmente como una
herramienta de andlisis y recomendacion de tallas, mientras que Mirror U pone el foco en el
modelado tridimensional hiperrealista y en la simulacion fisica detallada del ajuste y

comportamiento de cada prenda, apoyandose en datos técnicos del tejido y el patron.

Todos los modelos tienen en comun que, a pesar de los avances tecnoldgicos, mas del 50
% de los usuarios reporta insatisfaccion ocasional con las recomendaciones de talla o
visualizaciones de ajuste en probadores virtuales actuales, lo que frena su adopcién masiva

(Global Growth Insights, 2024).

Esta falta de confianza limita el uso recurrente de estas herramientas y explica por qué,
pese a la existencia de soluciones de grandes actores tecnoldgicos, el problema de las

devoluciones sigue sin resolverse (European Environment Agency, 2023).



Competidores indirectos:
1) Ray-Ban

Ray-Ban ofrece un sistema de virtual try-on de gafas basado en realidad aumentada, que

permite a los usuarios probar distintos modelos a través de la camara del dispositivo (Ray-Ban,

2024).

La propia marca presenta esta herramienta como una guia visual para facilitar la eleccion
de producto, centrada en la forma del rostro y el estilo, y no como una simulacién fisica compleja

(Ray-Ban, 2024).

Aunque demuestra la viabilidad comercial del try-on digital, su aplicacion se limita a un

producto rigido y estandarizado, sin las complejidades del ajuste textil que aborda Mirror U.
2) L’Oreal

L’Oréal ha implantado soluciones de prueba virtual de maquillaje y cosmética mediante
tecnologias de realidad aumentada desarrolladas por ModiFace, permitiendo visualizar el

resultado de productos en tiempo real (L’Oréal, 2023).

La compaifiia sefiala que estas herramientas estan orientadas a mejorar la experiencia de

compra y reducir la incertidumbre del consumidor, especialmente en canales digitales (L’Oréal,

2023).

Aunque comparte el objetivo de reducir friccion en la compra online, el caso de L’Oréal
se aplica a productos sin ajuste fisico, por lo que no resuelve problemas de talla, patron o

comportamiento del material.



Conclusion del benchmarking:

Factores clave | Google (Al Zalando Perfect Fit Shape-U :
de la propuesta Mode/ Mirror U
de valor S (Avatar 3D) | (Perfect Corp.) (Audaces)

. Visualizqcién \ggf;d;r) Virtual try-on Recomendacién |  Lrobador
Tipo de generativa + ye virtual 3D
solucion integrada en en recomendacion| analisis de hiperrealista

buscador marketplace de talla tallas B2B
propio
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B2B para Baja . Media Alta Muy alta
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Grado de
customizacion Medio Medio Medio Medio Alto
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Estadq d N limitado a pero Activo Activo ngP clon
adopcion EE. UU. cerrado directa por
marcas

Tabla 2. Benchmarking de soluciones existentes en el mercado




El benchmarking evidencia que la mayoria de las soluciones actuales de virtual try-on
se centran en la visualizacion o en la recomendacion aproximada de talla, sin resolver de forma
integral el problema del ajuste real de las prendas. En este contexto, Mirror U se diferencia por
su enfoque B2B y por integrar datos corporales del usuario con informacion técnica real de cada
prenda, lo que le permite ofrecer una simulacion mas precisa del ajuste y posicionarse como una
soluciéon con mayor potencial para reducir devoluciones y mejorar la eficiencia del comercio

electronico de moda.

7.5. Validacion de la oportunidad

Con el fin de validar la oportunidad de Mirror U con evidencia propia, se realizd una
encuesta online a consumidores (n = 84) con caracter exploratorio. El objetivo fue comprobar si
el problema identificado: la incertidumbre sobre talla/ajuste y devoluciones, aparece de forma

recurrente y si existe predisposicion a adoptar una solucion de probador virtual.

Los resultados confirman que el canal online tiene mucho peso y que el fit es la principal
fuente de friccion. En la muestra total, el 85,7% declar6 haber comprado moda online en los
ultimos 3 meses (72 de 84). Dentro de este grupo, el 77,8% afirma haber devuelto alguna compra
en ese periodo (56 de 72), y la frecuencia no es ocasional: un 63,9% devuelve “muy a menudo”
(mas del 40% de pedidos) y un 22,2% “a veces” (11-25%), frente a un 13,9% que devuelve “casi
nunca” (0-10%). Ademas, el comportamiento de pedir varias tallas estd muy extendido: el 80,6%
reconoce pedir 2 o mas tallas al menos algunas veces, y un 61,1% lo hace con alta frecuencia, lo
que refuerza el impacto econdmico por incremento de devoluciones y complejidad operativa. El
motivo dominante de devolucion es “talla/ajuste” (96,4% de quienes devolvieron), seguido de
“no se parecia a las fotos / no era como esperaba” (82,1%) y, a distancia, “calidad/materiales”

(14,3%), validando que el problema es estructural y directamente vinculado al ajuste.

En lo referente a adopcion, la utilidad percibida es claramente positiva: la ayuda estimada
para comprar con mas confianza alcanza una media de 4,4/5, y el 81,9% puntiua 4-5. Si la
herramienta fuese fiable, el 83,3% afirma que compraria més online, mientras que un 13,9%
compraria igual, pero con menos devoluciones, lo que respalda el impacto econdémico por doble
via (crecimiento del canal y reduccion de ineficiencias). La disposicion a aportar datos también
es elevada para informacion bésica: altura/peso (91,7%) y medidas (88,9%); ademads, una
proporcion relevante aceptaria formatos mas intrusivos si aportan valor (p. €j., escaneo/video

63,9% y foto 61,1%). No obstante, aparece una condicion de confianza: un 25,0% indica que la



cesion de datos dependeria de la reputacion de la tienda, lo que respalda la necesidad de

transparencia y control de datos como palanca de adopcion.

La encuesta también sugiere que el target més receptivo es el consumidor joven,
orientando el enfoque comercial inicial hacia marcas con base digital y audiencia joven. Entre
compradores online de 18-34 afios, la utilidad percibida asciende a 4,7/5 y el 91,7% puntia 4-5;
en el segmento 35+, la media desciende a 3,0/5 y solo el 33,3% punttia 4-5. De forma coherente,
el 93,3% de 18-34 compraria mas online si la herramienta fuese fiable, frente al 33,3% en 35+

(donde gana peso la expectativa de comprar igual, pero con menos devoluciones).

8. Analisis interno

El presente apartado aborda el andlisis interno de Mirror U, integrando el Business Model
Canvas, la estrategia de posicionamiento en el mercado y la definicion del plan estratégico,
complementado con el andlisis DAFO y VRIO, con el objetivo de evaluar los recursos,

capacidades y lineas de actuacion que sustentan el desarrollo del proyecto

8.1. Business Model Canvas

El Business Model Canvas es una herramienta de analisis estratégico que permite
describir, disefiar y analizar de forma estructurada un modelo de negocio a través de nueve
bloques fundamentales que representan cdmo una organizacion crea, entrega y captura valor
(Osterwalder & Pigneur, 2010). A partir de este marco teorico, se estructura el modelo de negocio
de Mirror U con el objetivo de analizar de forma integrada como la empresa articula su propuesta

tecnologica, los recursos necesarios y la légica econdmica del proyecto.
1) Propuesta de valor

Mirror U ofrece a las marcas de moda una solucion B2B basada en inteligencia artificial
que integra un probador virtual 3D hiperrealista en sus canales de venta online, permitiendo
mejorar la precision del ajuste percibido por el consumidor y reducir ineficiencias clave del
comercio electronico, especialmente las devoluciones. La solucién combina datos corporales del
usuario con informacién técnica de prenda para aportar mayor realismo, confianza y eficiencia

operativa a las marcas.



La propuesta de valor se desarrolla de forma detallada en el apartado 6.2. Propuesta de
valor de Mirror U, donde se analizan sus elementos diferenciales, beneficios estratégicos y

ventajas competitivas.
2) Segmentos de clientes y publico objetivo

Los principales segmentos de clientes de Mirror U son empresas del sector moda con
actividad relevante en el canal online, que cuentan con un volumen de ventas y estructura
organizativa suficientes para invertir en soluciones tecnoldgicas orientadas a mejorar la
experiencia de compra y reducir devoluciones. Se trata de marcas que ya asumen costes
significativos asociados al comercio electronico y que pueden obtener un retorno econdémico

claro mediante la implantacién de un probador virtual avanzado.

En particular, el proyecto se dirige a marcas de moda espafiolas consolidadas, con una
estrategia clara de digitalizacion y una presencia significativa en el comercio electronico. Este
segmento incluye tanto grandes grupos del sector como marcas de tamafio medio con proyeccion
nacional e internacional, para las cuales la optimizacion de la conversion, la reduccion de

devoluciones y la mejora de la experiencia de cliente constituyen prioridades estratégicas.

Empresas como Inditex (Zara, Massimo Dutti, Bershka), Mango, Desigual, Ecoalf o
Scalpers representan ejemplos representativos de este publico objetivo, al combinar un elevado
volumen de ventas online con una apuesta por la innovacion digital y la optimizacion de la

experiencia de cliente (Grupo Mercadeo, s. f.; Hablemos de Marketing, 2024).
3) Canales
Mirror U se comercializa a través de:

- Venta directa B2B a marcas y retailers.
- Proyectos piloto con marcas seleccionadas como fase de validacion.

- Integracion técnica en plataformas de ecommerce existentes

Estos canales permiten una implantacion progresiva de la solucion y facilitan la transicion

desde fases piloto hacia relaciones contractuales estables.

4) Relacion con los clientes

Larelacion con los clientes de Mirror U se basa en un enfoque personalizado, colaborativo

y de largo plazo, propio de soluciones tecnoldgicas B2B integradas en procesos criticos del



negocio. Durante la fase de implantacion, la empresa ofrece acompainamiento técnico continuo,
con el fin de asegurar una correcta integracion del probador virtual en los canales de venta online

de las marcas.

Asimismo, Mirror U asume un compromiso activo de soporte y mantenimiento,
garantizando la atencion ante posibles fallos técnicos, errores de funcionamiento o incidencias
futuras que puedan surgir durante el uso de la plataforma. Este servicio de soporte resulta clave
para generar confianza, minimizar riesgos operativos para las marcas y asegurar la continuidad y

fiabilidad de la solucién en el tiempo.
5) Fuentes de Ingresos

Mirror U se apoya en un modelo B2B SaaS basado en suscripciones, complementado por
fees de implementacion y servicios adicionales. La estructura de ingresos y la estrategia de

precios se desarrollan en detalle en el apartado 9.1.
6) Recursos clave
Los recursos clave del modelo incluyen:

- Tecnologia de inteligencia artificial y modelado 3D.

- Infraestructura tecnolédgica y servicios cloud.

- Datos técnicos de prenda y capacidad de estandarizacion.

- Equipo humano especializado en desarrollo, integracion y gestion de clientes.
- Conocimiento técnico aportado por socios tecnoldgicos.

- Propiedad intelectual derivada de los algoritmos y desarrollos propios.

En fases iniciales, parte del conocimiento técnico se apoya en colaboradores externos para

reducir riesgos y acelerar el desarrollo.
7) Actividades clave
Las actividades principales de Mirror U son:

- Desarrollo y mejora continua del sistema de probador virtual.

- Integracion técnica con plataformas de ecommerce.

- Gestion de pilotos y proyectos con marcas.

- Analisis de datos para demostrar impacto en conversion y devoluciones.

- Soporte técnico y mantenimiento del sistema.

Estas actividades sostienen la propuesta de valor y la diferenciacién del producto.



8) Socios clave
Los socios clave desempenan un papel central en el modelo:

- Accenture, como consultora tecnoldgica y proveedor de la infraestructura de

inteligencia artificial, que aporta capacidad técnica y credibilidad.
- Marcas colaboradoras en fases piloto.
Estas alianzas reducen el riesgo tecnoldgico y aceleran la entrada al mercado
9) Estructura de costes

La estructura de costes estd dominada por los costes tecnoldgicos, asociados al desarrollo
y mantenimiento del sistema, a la infraestructura cloud y a los servicios de socios tecnologicos.
A estos se suman los costes de soporte y gestion de clientes, asi como costes comerciales y de
marketing necesarios para la captacion y consolidacion de marcas. El detalle de los costes, la

inversion inicial y su coherencia con el modelo de ingresos se analizan en el apartado 11.



BUSINESS MODEL CANVAS
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- Marcas piloto del sector e . .,
d - Analisis de datos para evaluar|| mejorando la conversion en
moda. . :
impacto en devoluciones y ecommerce de moda.
conversion.
Recursos clave Relacion con clientes Canales
-Relacion B2B basada en
- Tecnologia de Ay contratos. - Integracion directa en
mocllelado 3D. Acompafiamiento técnico ecommerce de las marcas.
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(Accenture). errores futuros.
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- Servicios de Accenture. - Servicios premium yd luci I
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Tabla 3. Business Model Canvas

Tomado en su conjunto, el Business Model Canvas de Mirror U pone de manifiesto un
modelo de negocio coherente con su propuesta tecnoldgica y orientado a la creacion de valor para
las marcas de moda. El andlisis evidencia que la viabilidad del modelo depende de la capacidad
de la empresa para desarrollar una tecnologia fiable y precisa, integrarla de forma eficiente en los
canales de venta online, y demostrar de manera objetiva su impacto en métricas clave como
devoluciones y conversion. Asimismo, el Canvas refleja la necesidad de consolidar relaciones

B2B de largo plazo, escalar el modelo de forma controlada y alinear el crecimiento con una



estructura de costes sostenible, estableciendo asi los objetivos operativos y estratégicos

necesarios para la ejecucion del proyecto.

8.2. Estrategia de entrada y posicionamiento en el mercado

La estrategia de entrada al mercado de Mirror U se plantea de forma gradual y selectiva,
priorizando la validacion tecnologica y de negocio antes de una expansion a gran escala. En una
primera fase, el proyecto se orienta a la captacion de un numero reducido de marcas de moda
espanolas consolidadas, con un volumen relevante de ventas online y una clara apuesta por la
innovacion digital. Este enfoque permite desarrollar proyectos piloto controlados, validar el
impacto real del probador virtual en métricas clave y generar casos de éxito que respalden

la propuesta de valor.

La entrada en el mercado se apoya en un modelo B2B basado en relaciones directas con
las marcas, evitando intermediarios y priorizando acuerdos de colaboracion a medio plazo. La
participacion de un socio tecnoldgico de referencia como Accenture actia como elemento de
legitimacion, facilitando el acceso a grandes grupos del sector y reduciendo las barreras de

adopcidn asociadas al riesgo tecnoldgico percibido.

En cuanto al posicionamiento, Mirror U se sitia como una solucion especializada que se
articula en torno a tres ejes: precision técnica, impacto econdmico medible y alineacion con

objetivos de sostenibilidad, diferenciandose claramente de soluciones generalistas.

En el plano competitivo, Mirror U evita competir en precio con herramientas estandar,
apostando por una diferenciacién basada en valor y retorno de la inversion. Este enfoque
refuerza la percepcion de Mirror U como un partner estratégico, mas que como un proveedor
tecnologico puntual, y facilita la fidelizacion de clientes una vez superada la fase inicial de

implantacion.

A medio plazo, la estrategia prevé una expansion progresiva hacia nuevas marcas y
mercados, apoyada en la estandarizacion de procesos, la acumulacion de conocimiento técnico y
la mejora continua del sistema. En este contexto, se espera que el éxito de las primeras
implantaciones actie como efecto demostracion, despertando el interés no solo de grandes y
medianas marcas, sino también de marcas de menor tamafo, para las cuales una herramienta

como Mirror U puede resultar especialmente relevante. En situaciones de alta incertidumbre,



como las vividas durante la pandemia de la COVID-19, las marcas pequenas se enfrentan a
mayores dificultades para sostener sus canales de venta online, por lo que soluciones que mejoren
la conversion, reduzcan devoluciones y aporten visibilidad pueden convertirse en un elemento

clave para su supervivencia y para darse a conocer en un mercado altamente competitivo.

A largo plazo, y en caso de que el modelo demuestre su viabilidad técnica y economica,
la estrategia contempla una posible internacionalizacién, comenzando por mercados con
caracteristicas similares al espafiol y una elevada penetracion del comercio electronico de moda.
Esta expansion internacional se abordaria de forma gradual, apoyandose en alianzas estratégicas
y en la adaptacion del sistema a las particularidades de cada mercado, con el objetivo de

consolidar a Mirror U como una solucion escalable y replicable mas alla del &mbito nacional.

8.3. Analisis DAFO y VRIO

El andlisis DAFO sintetiza las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
condicionan el desarrollo de Mirror U, mientras que el modelo VRIO evalta el potencial de
ventaja competitiva de sus recursos y capacidades clave. De forma conjunta, ambos permiten
analizar la posicion estratégica del proyecto y su capacidad para sostener una propuesta de valor

diferenciada.

Analisis DAFO

El analisis DAFO pone de manifiesto que Mirror U cuenta con una propuesta de valor
solida y diferenciada en el ambito del comercio electronico de moda, apoyada en capacidades
tecnoldgicas avanzadas y en una clara orientacion a la resolucion de un problema estructural del

sector: la elevada incertidumbre sobre el ajuste y las devoluciones asociadas a la compra online.

Entre sus fortalezas, destaca el uso de un probador virtual 3D hiperrealista basado en
inteligencia artificial, que integra tanto datos corporales personalizados del usuario como datos
técnicos reales de las prendas (patrones, medidas, tejido y elasticidad). Esta aproximacion
permite abordar de forma directa uno de los principales problemas del ecommerce de moda: la
incertidumbre sobre el ajuste y las elevadas tasas de devolucion. A ello se suma la integracion
directa de la solucion en los canales de venta online de las marcas, facilitando su adopcion dentro
del customer journey, asi como un enfoque B2B orientado a la generacion de impacto econdmico

medible en métricas clave como devoluciones, conversion y eficiencia operativa. La colaboracion



con Accenture como socio tecnologico especializado refuerza, ademas, la viabilidad técnica y la

credibilidad del proyecto en fases iniciales.

No obstante, el proyecto presenta una serie de debilidades que deben ser gestionadas de
forma estratégica para reducir el riesgo de fracaso. En primer lugar, existe una alta dependencia
de proveedores tecnologicos externos en las primeras etapas, lo que limita el control interno sobre
el desarrollo del producto, la priorizacion de funcionalidades y los tiempos de evolucion de la
plataforma. A ello se suma la elevada complejidad técnica de la solucidon, que exige perfiles
altamente especializados y puede generar cuellos de botella en el desarrollo, la integracion y el
mantenimiento si no se refuerzan progresivamente las capacidades internas. Asimismo, el modelo
requiere una inversion inicial significativa en desarrollo tecnoldgico, infraestructura cloud y
pruebas de escalabilidad, incrementando el riesgo financiero antes de alcanzar una base suficiente
de clientes. Desde el punto de vista comercial, la adopcion por parte de las marcas tiende a ser
gradual, ya que la integracion de tecnologias que afectan a procesos criticos del ecommerce suele
requerir pruebas piloto, validaciones internas y la implicacion de distintos departamentos.
Ademas, la dependencia de la calidad y estandarizacion de los datos técnicos de prenda, asi como
el riesgo de friccion en la experiencia del usuario final o de reticencias relacionadas con la
privacidad y el uso de datos personales, constituyen factores que pueden limitar la percepcion de

valor si no se gestionan adecuadamente.

Respecto a las oportunidades, el entorno de mercado resulta especialmente favorable. El
crecimiento sostenido del comercio electronico de moda, unido a la presion econdmica y
medioambiental para reducir devoluciones y costes logisticos, impulsa la demanda de soluciones
tecnologicas orientadas a la eficiencia operativa. Las marcas muestran, ademds, un interés
creciente por herramientas que aporten métricas claras y medibles de impacto en el negocio, un
espacio en el que las soluciones actuales presentan limitaciones. La ausencia de estandares
consolidados en probadores virtuales avanzados abre una oportunidad clara para que Mirror U se

posicione como tecnologia de referencia dentro del sector.

Por ultimo, entre las amenazas se encuentra la posible entrada de grandes actores
tecnoldgicos con capacidad para escalar rapidamente soluciones alternativas y presionar el
mercado en términos de precio o integracion. A ello se afiaden la resistencia al cambio
organizativo en algunas marcas, la complejidad técnica derivada de la integracion en ecosistemas
ecommerce heterogéneos y las exigencias regulatorias en materia de proteccion de datos
personales e imagen corporal, que pueden ralentizar la adopcion si no se abordan de forma

proactiva.



ANALISIS DAFO

DEBILIDADES FORTALEZAS

« Alta dependencia inicial de proveedores | - Tecnologia de probador virtual 3D basada

tecnologicos externos. en IA con alto nivel de precision del
» Complejidad técnica elevada y necesidad ajuste.
de perfiles especializados. * Integracion de datos corporales del usuario
« Inversion inicial significativa en desarrollo y datos tecnicos reales de prenda.
e infraestructura. * Integracion directa en los canales de venta
* Proceso de adopcion lento y exigente por online de las marcas.
parte de las marcas. * Enfoque B2B con foco en un impacto
* Dependencia de la calidad y econdmico medible.

estandarizacion de los datos técnicos de * Alianza estratégica con Accenture como
prenda. socio tecnologico de referencia.

* Riesgo de friccion en la experiencia del | « Modelo SaaS escalable con altos costes de

usuario final y en la gestion de cambio para el cliente.
privacidad.
AMENAZAS OPORTUNIDADES
* Entrada potencial de grandes actores * Crecimiento sostenido del comercio
tecnologicos con capacidad de escala. electronico de moda.
* Resistencia al cambio organizativo en * Presion economica y ambiental para
algunas marcas. reducir devoluciones.
» Complejidad de integracion en * Demanda de soluciones tecnoldgicas con
ecosistemas ecommerce heterogéneos. impacto directo en métricas de negocio.
* Riesgos regulatorios asociados a * Ausencia de estandares consolidados en
proteccion de datos e imagen corporal. probadores virtuales avanzados.

Tabla 4. Analisis DAFO

Globalmente, el analisis DAFO muestra que el potencial de Mirror U depende no solo de
su tecnologia, sino de la gestion estratégica de sus debilidades y amenazas. A partir de este
analisis se priorizan objetivos como el refuerzo de capacidades tecnologicas, la estandarizacion

de integraciones, la optimizacion de costes y la aceleracion de la adopcidn mediante pilotos con



métricas claras, con el fin de consolidar una plataforma escalable, fiable y sostenible a medio y

largo plazo.

Analisis VRIO:

El analisis VRIO permite evaluar si los recursos y capacidades de Mirror U pueden

generar una ventaja competitiva sostenible.

En primer lugar, la tecnologia de simulacion 3D basada en IA, que combina datos
corporales del usuario con informacion técnica detallada de la prenda, constituye un recurso
claramente valioso, ya que responde a una necesidad critica del ecommerce de moda y tiene
impacto directo en métricas clave como devoluciones, conversion y satisfaccion del cliente. Este
recurso es, ademds, poco comun en el mercado actual, ya que la mayoria de las soluciones
existentes se apoyan en recomendaciones de talla genéricas o en visualizaciones aproximadas
basadas en imagenes, sin integrar patrones ni comportamiento fisico del tejido. La imitabilidad
de esta capacidad es limitada a corto plazo, dado que requiere una combinacién compleja de
conocimiento técnico, acceso a datos de prenda, capacidad de integracion con marcas y una

inversion significativa en desarrollo, lo que eleva las barreras de replicacion.

Desde el punto de vista organizativo, Mirror U est4 preparada solo de forma parcial para
explotar plenamente esta capacidad, ya que, aunque dispone de un modelo B2B SaaS y del apoyo
de un socio tecnologico como Accenture, la dependencia de proveedores externos limita el
control interno sobre la evolucion de la tecnologia. En consecuencia, la ventaja competitiva
derivada de este recurso debe considerarse temporal, con potencial de consolidarse a largo plazo

si se refuerzan progresivamente las capacidades internas.

En sintesis, el analisis VRIO indica que Mirror U cuenta con recursos y capacidades
valiosos y dificiles de imitar, pero que la sostenibilidad de su ventaja competitiva dependera de
su capacidad para reforzar la organizacion interna, estandarizar integraciones y consolidar

relaciones con marcas, evitando una dependencia excesiva de socios tecnologicos.



ANALISIS VRIO

Recurso / Valioso | Raro | Dificilde | Apoyado Implicaciones
Capacidad imitar por la competitivas
organizacion
Probador virtual 3D Si Si Si Parcialmente | Ventaja competitiva
basado en [A temporal con
potencial de
sostenibilidad
Integracion de datos Si Si Si Parcialmente | Ventaja competitiva
técnicos reales de la temporal con
prenda potencial de
sostenibilidad
Modelo B2B SaaS Si Si No Si Ventaja competitiva
especializado en temporal
moda online
Know-how Si No Si Si Paridad competitiva
tecnologico a través mejorada
de Accenture
Relaciones iniciales Si Si No Parcialmente | Ventaja competitiva
con marcas de moda temporal

Tabla 5. Analisis VRIO

El andlisis VRIO indica que la ventaja competitiva de Mirror U depende de reforzar la
organizacion interna que sustenta sus recursos tecnologicos. En este sentido, se priorizan
objetivos como reducir la dependencia de proveedores, internalizar conocimiento, estandarizar

integraciones y consolidar relaciones con marcas, con el fin de transformar la ventaja tecnologica

inicial en una ventaja competitiva sostenible.

8.4. Plan estratégico

El plan estratégico de Mirror U se construye a partir del analisis conjunto de su mision,
vision, valores y competencias criticas, con el objetivo de traducir estos elementos en prioridades
estratégicas concretas. A través de las tablas desarrolladas, se identifica la situacion actual del
proyecto, la posicion deseada a medio plazo y los objetivos necesarios para cerrar ese gap

estratégico, estableciendo una base coherente para la definicidn de acciones y planes que

permitan ejecutar la estrategia de forma estructurada y medible




8.4.1. Mision

La mision de Mirror U es proporcionar a las marcas de moda nacionales una solucioén
tecnologica basada en inteligencia artificial que permita mejorar la precision del ajuste percibido
por el consumidor en el entorno digital, reduciendo las ineficiencias asociadas a la compra online
de prendas. A través de la integracion de probadores virtuales 3D hiperrealistas en los canales de
venta de las marcas, Mirror U busca optimizar la experiencia de compra, disminuir las

devoluciones y contribuir a una mayor eficiencia operativa y sostenibilidad del sector moda.

Mision 1 Implicacion objetivos
Integracion efectiva del Desarrollar e implementar un modelo de
probador virtual 3D en X integracion técnica funcional y repetible que
los canales de venta permita operar Mirror U de forma estable
online de las marcas dentro de los ecommerce de las marcas.
Perfeccionar los modelos de simulacion y
Mejora de la precision recomendacion mediante el uso combinado de
del ajuste percibido por datos corporales del usuario y datos técnicos
el consumidor de prenda, incrementando la fiabilidad del
ajuste mostrado.

Reduccion de Validar el impacto de Mirror U en bajar las
ineficiencias operativas X devoluciones y aligerar los costes logisticos,
(devoluciones y costes incorporando métricas comparables antes y

logisticos asociados) después de la implantacion.
Optimizacion de la Disefiar la experiencia de usuario del probador
experiencia de compra 'y para que forme parte natural del proceso de
aumento de la confianza compra, reduciendo fricciones y aumentando
del consumidor la seguridad en la decision del consumidor.
Contribucion a la Integrar la reduccion de devoluciones como
eficiencia operativa 'y palanca operativa y ambiental, midiendo su
sostenibilidad del sector impacto en logistica inversa, transporte y
moda desperdicio textil.

Aportacion de Desarrollar sistemas de reporting que permitan
informacion ttil para la X a las marcas analizar el comportamiento del
toma de decisiones de consumidor, el uso del probador y su impacto

las marcas en métricas clave del negocio.

Tabla 6. Plan estratégico — Mision




8.4.2. Vision

Convertirse en una plataforma tecnologica integrada en los canales de venta online de las
principales marcas y cadenas de moda, actuando como solucion estandar de probador virtual 3D
basada en inteligencia artificial. Mirror U aspira a ser una tecnologia de referencia para el sector,
reconocida por su capacidad de integrarse de forma eficiente en los ecommerce de las marcas,
mejorar la toma de decisiones del consumidor y aportar valor operativo, comercial y sostenible a

gran escala.

Vision 1 [ 23| 4|5 Implicacion objetivos

Desarrollar un modelo de integracion
técnica estandarizado y escalable que
permita desplegar Mirror U de forma
recurrente en los ecommerce de las
marcas, reduciendo tiempos y
dependencia operativa.

Plataforma integrada de
forma estandar en los X X
canales de venta online

Establecer acuerdos con marcas y cadenas

Presencia en marcas y de moda con alto volumen de ecommerce,
cadenas de moda X X priorizando implantaciones que permitan
relevantes visibilidad, validaciéon de resultados y

replicabilidad del modelo.

Invertir de forma continuada en el
desarrollo y mejora de la tecnologia de
X X simulacion 3D y del modelo de IA, con
foco en precision, realismo y fiabilidad

Tecnologia de
referencia en
probadores virtuales

LESEEGA del ajuste percibido.
Integrar el probador virtual de forma
Uso recurrente y natural en el proceso de compra online,
generalizado por parte X X optimizando su visibilidad y usabilidad
del consumidor final para fomentar un uso habitual por parte
del consumidor.
Demostrar de manera sistematica el
Generacion de valor impacto de la solucion en métricas clave
operativo y comercial a X X de negocio (reduccion de devoluciones,
gran escala para las mejora de conversion y eficiencia
marcas operativa) y escalar el modelo a multiples
marcas.

Tabla 7. Plan estratégico — Vision



8.4.3. Valores

La estrategia de Mirror U se sustenta en un conjunto de valores que orientan tanto su

desarrollo tecnologico como su relacion con marcas y consumidores finales:

e Innovacion tecnoldgica, como motor principal para resolver problemas
estructurales del comercio electronico de moda.

e Precision y rigor, reflejados en el uso de datos corporales reales y datos técnicos
de prenda para ofrecer simulaciones fiables del ajuste.

e Orientacion al cliente B2B, priorizando soluciones que aporten valor estratégico
a las marcas en términos de eficiencia, conversion y posicionamiento.

e Sostenibilidad, mediante la reduccion de devoluciones, del impacto logistico y del
desperdicio asociado a la sobreproduccion y al transporte.

e Confianza y transparencia, fomentando una experiencia de compra digital mas

segura y coherente para el consumidor final.

Valores 1/2|13/4]|5 Implicacion objetivos
Innovacion
gnelepEn et Priorizar un roadmap tecnoldgico orientado a
(IA y 3D como . . -,
. impacto medible (precision, uso y resultados),
solucion a un X X

evitando desarrollos sin aplicacion directa en

problema real, no )
el negocio de las marcas.

como elemento
cosmético)

Establecer estandares internos de calidad del

Precision y rigor en la ajuste y validarlos de forma continua con datos

. ., . X X .
simulacion del ajuste reales de uso y resultados obtenidos en marcas
integradas.
. . . Disefar la solucion, el pricing y el servicio en
Orientacion al cliente uclon, € p gy
. torno a métricas clave para las marcas
B2B y creacion de | X X . . .
valor (devoluciones, conversion, eficiencia), y no
solo a la experiencia visual del usuario final.
Integrar la reduccion de devoluciones como
Sostenibilidad X X indicador central de impacto ambiental y
operativa y ambiental operativo, comunicando resultados de forma
transparente a las marcas.
Implementar précticas de privacidad por
Confianza, . .
. disefio, consentimiento claro y control del
transparencia y X X

usuario, reforzando la percepcion de seguridad

roteccion de datos ;
P y confianza en el uso de la tecnologia.

Tabla 8. Plan estratégico - Valores



8.4.4. Competencias criticas

Mirror U cuenta con un conjunto de competencias criticas que sustentan su propuesta de
valor y permiten su desarrollo como soluciéon B2B en el comercio electronico de moda. Entre
ellas destaca la capacidad de combinar inteligencia artificial y modelado 3D para simular de
forma precisa el ajuste de las prendas a partir de datos corporales del usuario y datos técnicos de
producto. También, la empresa dispone de la competencia para integrarse de manera eficiente en
los canales de venta online de las marcas, estandarizando la gestion de datos de prenda y
garantizando una experiencia de usuario fluida y fiable. Estas capacidades se complementan con
la medicion del impacto econdmico y operativo de la solucion —especialmente en la reduccion
de devoluciones— y con la posibilidad de escalar el modelo B2B de forma replicable,

manteniendo altos niveles de confianza, cumplimiento normativo y robustez técnica.

Competencia

ros 12/ 3/4| 5 Implicacion objetivos
critica
Simulacion del Mejorar de forma continua los modelos de [A y la
ajuste mediante [A calidad de las simulaciones, incorporando mas
X X . ..
y modelado 3D variables corporales y técnicas de prenda para
hiperrealista aumentar la precision percibida.
Integracion técnica Disefiar un sistema de integracion estandarizado
eficiente en (APIs, modulos o plugins) que permita desplegar
X X . &< .
ecommerce de Mirror U de forma répida y repetible en los canales de
marcas venta online.

Gestion y
estandarizacion de
datos técnicos de

Definir estandares claros de datos de prenda y
X X procesos de validacion que aseguren consistencia,
calidad y escalabilidad del sistema.

prenda
Medicion del : [ .
??ncaoc tode Implementar herramientas de analitica y reporting que
pac permitan medir de forma objetiva la reducir
€conomico y X X . . .
. devoluciones, mejorar la conversion y el retorno de la
operativo para las . .
inversion.
marcas
Disefio de o . .
.. Optimizar la experiencia del probador para integrarla
experiencia de
. de manera natural en el proceso de compra,
usuario orientada a X X . . .
incorporando mensajes claros de privacidad y control
confianza y
. del dato.
adopcion
Capacidad de .
eslc)ala do del Estructurar procesos internos, soporte y modelo de
modelo B2B v del X X ingresos que permitan crecer en numero de marcas sin
servicioy degradar la calidad del servicio ni la rentabilidad.

Tabla 9. Plan estratégico — Competencias criticas



En conclusion, a través del analisis estructurado de la mision, visidon, valores y
competencias criticas, y de su traduccion en las tablas del plan estratégico, se han definido y
alineado los objetivos estratégicos y especificos de Mirror U. Este enfoque ha permitido
identificar de forma clara la situacion actual del proyecto, la posicion deseada y las prioridades
necesarias para cerrar el gap estratégico, proporcionando una base coherente y operativa para la

ejecucion y seguimiento del plan de negocio.
En este contexto, se plantea el siguiente plan de accion estratégico:

1) Validacion (0—12 meses): desarrollar pilotos con 2—3 marcas espafiolas consolidadas

para medir menos devoluciones y mejor conversion.

2) Consolidacion tecnologica (12-24 meses): fortalecer la alianza con Accenture para

optimizar precision, estabilidad e integracion del sistema.

3) Posicionamiento (24-36 meses): comunicar Mirror U como herramienta de decision y

eficiencia operativa, vinculada a sostenibilidad y rentabilidad.

4) Escalado (36+ meses): ampliar el modelo a nuevas marcas y mercados, manteniendo el

foco en precision y retorno medible.

9. Planes por areas

El plan de accion traduce la estrategia de Mirror U en actuaciones concretas por areas
funcionales, asegurando su viabilidad operativa, organizativa y financiera. A través de los planes
de marketing, operaciones, desarrollo tecnologico, recursos humanos y finanzas, se definen
objetivos, responsables y acciones que alinean la propuesta de valor con la ejecucion del

proyecto.

9.1. Plan de marketing:

Mirror U se posiciona como probador virtual que mejora la decision de compra
mediante simulacion 3D/IA. Incluye también el paquete B2B: integracion técnica, onboarding,
soporte y reporting. El marketing de Mirror U es B2B y se basa en buscar clientes, hacer pruebas,
escalar el modelo y fidelizar clientes. No compite por notoriedad masiva, sino por credibilidad,

pruebas de valor y conversion a pilotos.



En un mercado B2B de alto valor unitario, donde cada contrato equivale a 30.000 euros
anuales y el ciclo de venta puede durar entre tres y nueve meses, el marketing no es una funcion
de soporte, sino el motor que determina si la empresa es viable. Sin captacion, no hay pilotos; sin
pilotos, no hay casos de éxito; sin casos de éxito, no hay escala. Todo el plan de negocio depende

de que este plan funcione.

El mercado objetivo de Mirror U estd compuesto por marcas de moda espafiolas con
facturacion online de entre 2 y 5 millones de euros y presencia en plataformas de ecommerce
estandar. A continuacidn, se presenta en primer lugar la tabla de objetivos e indicadores clave,
seguida del desarrollo detallado de cada objetivo por hito, las cinco dimensiones del marketing
mix (las 5P: Producto, Precio, Plaza/Distribucién, Promocion y Personas), el modelo de ingresos

y el presupuesto del area.

Obijetivos e indicadores clave del plan de marketing:

El plan de marketing de Mirror U se estructura en torno a cinco objetivos estratégicos que
cubren el ciclo completo de la relacion comercial con las marcas: desde el primer contacto hasta
la fidelizacion y el incremento del ticket medio. Cada objetivo se mide con un indicador clave de
rendimiento (KPI) y tiene metas cuantificadas para cada uno de los tres primeros afios (Al, A2y
A3). Esta estructura permite evaluar el avance del area de marketing con precision y tomar

decisiones correctivas a tiempo cuando alglin indicador se desvia de los objetivos previstos.



Id Objetivo KPI Al | A2 | A3 Plan de accién
Dar a Se construye una base de datos de
conocer marcas objetivo segmentada por
Mirror U N.° tamafio, plataforma y categoria de
M1 entre marcas marcas 20 | 60 12 producto. El contacto inicial se
de moda contactad 0 | realiza por LinkedIn Sales Navigator
espafolas as y se refuerza con presencia directa en
con ferias del sector (Momad, Premium
ecommerce Berlin, Feria de Moda Valencia).
Qener’ar Demos de 45 min estructuradas en 3
Interes N.° demos modulos; argumento diferenciado por
M2 | cualificadoy s 10 | 30 | 60 > a8 P
reuniones de realizadas perfil de interlocutor (ecommerce,
. CFO, CTO)
demostracion
Se ofrece a cada marca interesada un
piloto de 90 dias con condiciones
estandarizadas: integracion del
. probador en su tienda online,
Convertir el o ., . .
interds en N. medicion del impacto mediante tres
M3 lotos pilotos 2 5110 indicadores clave (tasa de
P firmados devolucion, conversion y tiempo en
firmados . . .
pagina) con metodologia de test A/B,
y un fee de entrada de 10.000 €
descontable del contrato anual si la
marca renueva.
Fidelizar N.°
f:lgilr\f:rsti}; malrlceas Informe de impacto en dia 60 del
M4 . d 1 4 8 piloto; propuesta de escalado con
pilotos en renuevan Sy
. suscripcion anual de 30.000 €
suscripciones | contrato
anuales anual
Incrementar
el ticket Ingreso Modulos premium: analitica
. . 30. | 33. | 38.
medio por medio avanzada (5.000 €), soporte
M5 . 00 | 00 | 00 o g
cliente anual por 0 0 0 prioritario (3.000 €), informes de
mediante marca (€) disefio e inventario (8.000 €)
upselling

Tabla 10. Objetivos e indicadores clave del plan de marketing

A continuacion, se desarrolla en profundidad cada objetivo de marketing, detallando el
razonamiento estratégico que lo sustenta, las acciones concretas previstas en cada afio y los

criterios que permiten evaluar su cumplimiento.
MT1) Dar a conocer Mirror U: de 20 a 120 contactos en tres afios

El objetivo M1 es el punto de partida de toda la cadena comercial. Sin una base de datos

propia de marcas cualificadas y sin un sistema activo de contacto inicial, los objetivos de



conversion y fidelizacion posteriores son inalcanzables. La meta es contactar con 20 marcas en

el primer afo, 60 en el segundo y 120 en el tercero.

Afio 1 — Construccion de la base y primeros contactos. El trabajo del primer afio
comienza antes de cualquier contacto comercial: construir una base de datos propia y segmentada
de marcas espafiolas con facturacion online entre 2 y 5 millones de euros. Las fuentes principales
son LinkedIn Sales Navigator, el directorio sectorial de Modaes, los listados de marcas
expositoras en Momad y la base de datos de Acotex. Para cada marca se identifican tres perfiles
de contacto prioritarios: el director de ecommerce (toma de decision operativa), el CFO o director
financiero (aprobacion del gasto) y el CTO o responsable técnico (validacion de la integracion).
El primer contacto se realiza por LinkedIn con un mensaje que referencia un dato especifico del
sector —Ila tasa de devolucion del 24,4% en moda online espafiola— y propone una llamada
exploratoria de 15- 20 minutos. Si no hay respuesta en cinco dias, se envia un seguimiento con
un contenido de valor adicional (informe de tendencias, caso de uso de tecnologia similar en otro
mercado). Si tampoco hay respuesta, se registra el contacto como pendiente y se reactiva a los 60

dias con un mensaje distinto.

Aifio 2 — Escala y aceleracion. En el segundo aio, el volumen de contactos se triplica
hasta 60 gracias a tres aceleradores: los casos de éxito de los dos primeros pilotos del afio 1, que
se incorporan al argumento de primer contacto con datos reales de reduccion de devoluciones; la
ampliacion de la presencia en eventos sectoriales a tres ferias anuales; y la activacion del canal
de referidos, por el que las marcas piloto recomiendan Mirror U a otras marcas de su entorno.
Cada referido tiene una tasa de conversion a demo estimada del 60%, frente al 15% del contacto

frio. El objetivo es que al menos el 20% de los 60 contactos del afio 2 lleguen a través de referidos.

Afio 3 — Consolidacion del canal entrante. En el tercer afio, la meta de 120 contactos
se alcanza combinando los tres canales ya activos —contacto directo en LinkedIn, presencia en
eventos y referidos— con un nuevo mecanismo: el posicionamiento de Mirror U como referente
de contenido en ecommerce de moda. Los articulos publicados en LinkedIn durante los dos
primeros afios —sobre tendencias de devolucion, normativa europea de sostenibilidad textil y
casos de uso de IA en retail— habran generado una audiencia de entre 500 y 800 seguidores
cualificados. A partir del tercer afio, parte de los contactos llegan de forma espontdnea al ver
contenido relevante, lo que reduce el coste de adquisicion por contacto cualificado

progresivamente.



M2) Generar interés cualificado: de 10 a 60 demos en tres afios

El objetivo M2 mide la capacidad de convertir un contacto inicial en una reunion de
demostracion. La tasa de conversion objetivo es del 50% (de 20 contactos a 10 demos en el afio
1), lo que implica que la mitad de las marcas contactadas accedan a ver el producto. Para alcanzar
esta tasa, la demo no puede ser una presentacion genérica de producto: debe estar preparada

especificamente para cada marca y estructurada en funcion del perfil del interlocutor principal.

La demo de Mirror U tiene una duracién estandar de 45 minutos y se divide en tres

modulos:
. . Argumento o
Modulo Contenido clave Adaptacion por perfil
Datos reales del sector: tasa de El problema
devolucioén del 24,4% en moda es costoso, Director ecommerce:
Modulo online espanola, coste por estructural y | impacto en conversion.
1 —El | devolucion del 20-40% del precio, afecta CFO: coste logistico y
problem | impacto en NPS (satisfaccion del | directamente margen.
a cliente) y logistica inversa (coste ala CTO: volumen de datos y
gestion por la devolucion de rentabilidad sistemas afectados
productos) de la marca
Director ecommerce:
experiencia de usuario y
tiempo de integracion.
La solucion CFO: modelo de
., . ibl ipcid 1 si
Demostracion en vivo del probador ©s t‘ang1b © puscripelon anuat 5t
visual y inversion tecnoldgica
. con una prenda real de la marca L ..
Modulo . . . técnicamente | adicional por parte de la
interlocutora, funcionamiento del i
2—La s viable en marc
. motor de IA, panel de métricas en . e ea
solucién . . . - plazos y con | CTO: integracion técnica
tiempo real, flujo de integracion . . .,
. los sistemas mediante conexion
técnica . . :
que ya tiene | estandar, compatible con
la marca las principales
plataformas de tienda
online que ya usa la
marca
Simulacion de ROI personalizada: . . Director ecommerce:
., o La inversion . .
una reduccion del 20% en . mejora de conversion y
: se amortiza
Médulo devoluciones sobre 1.000 e o tasa de compra.
pedidos/mes con ticket medio de C o, CFO: ROI concreto y
3—El . partir de ahi, -
60 € equivale a 12.000 €/mes de comparacion con coste
retorno . cada mes es .
ahorro directo. El coste de entrada beneficio actual de devoluciones.
(10.000 €) se recupera en menos de . CTO: esfuerzo técnico
neto directo . . .,
un mes con el ahorro generado estimado de integracion

Tabla 11. Modulos de la demo comercial por perfil de interlocutor




La preparacion de cada demo requiere entre dos y cuatro horas previas de investigacion
sobre la marca: analisis de su catdlogo online, identificacion de las categorias de producto con
mayor variabilidad de tallas, estimacion de su volumen de devoluciones a partir de datos ptblicos
o sectoriales, y personalizacion del simulador de ROI con cifras estimadas especificas de la
marca. Esta preparacion es lo que diferencia a Mirror U de un proveedor tecnologico genérico y

posiciona la conversacion en términos de negocio, no de caracteristicas de producto.

El seguimiento post-demo es tan importante como la propia demo. En las 24 horas
siguientes a cada reunion se envia: el simulador de ROI personalizado con los datos de la marca,
un resumen de los puntos clave discutidos, una ficha técnica de integraciéon adaptada a la
plataforma de ecommerce de la marca, y la propuesta de piloto en borrador. Si en los cinco dias
siguientes no hay respuesta, se realiza un seguimiento telefonico. El proceso no se cierra hasta

recibir una respuesta explicita —positiva, negativa o con fecha de revision concreta.

M3) Convertir el interés en pilotos firmados: de 2 a 10 en tres afios

El objetivo M3 es la conversion critica del modelo: pasar de una marca interesada a una
marca que firma un contrato de piloto y paga los 10.000 euros de fee de implementacion. Este es
el momento en que el interés se convierte en compromiso real y en que el equipo técnico entra

en accion.

La propuesta de piloto estd completamente estandarizada para reducir la friccion en el

cierre y garantizar que los resultados sean comparables entre marcas:



Elemento Propuesta comercial Por qué facilita el cierre

90 dias desde la integracion de El seguimiento intermedio en el dia 60

Duracién Mirror U en la tienda online de la permite activar la renovacion antes del

del piloto | marca, con hitos de seguimiento en cierre del piloto, cuando los resultados
el dia 30 y 60 ya son visibles

Marcas con ecommerce en Shopify o

., : Menor friccion técnica y mayor
WooCommerce, facturacion online y may

Seleccion . , probabilidad de resultados positivos en
superior a 5 M€ y categorias con alta , .,
de marcas s } 90 dias, lo que acelera la decision de
variabilidad de tallas (jeans, .,
) . renovacion
camisas, trajes)
. Son los indicadores que el CFO y el
Tasa de devolucion, tasa de d y
KPIs del ., : X responsable de ecommerce de la marca
. conversion y tiempo medio en o .
piloto usan para justificar internamente la

pagina del probador .,
renovacion

Genera datos objetivos: Si el grupo A

Metodolo Test A/B: se dividen los visitantes . f
devuelve menos y convierte mas que el

gia de de la tienda: 50% de usuarios con . o
. o) i s grupo B, el impacto es atribuible
medicion acceso al probador vs. 50% sin ¢l .
directamente al probado
) ., Reduce la barrera de entrada y se
Precio de MLVt Bl Sl descuenta del contrato anual si la marca

incluido en el contrato anual si se

entrada renueva, lo que convierte el fee en un

renueva) . ,
argumento de cierre, no en un obstaculo
Informe de resultados con La marca recibe la propuesta de
Entregabl . o . )
es al comparativa A/B en los tres KPIs, suscripcion junto con el informe: el
cierre proyeccion de ahorro anual y cierre comercial queda integrado en el
propuesta de suscripcion propio entregable del piloto

Tabla 12. Especificaciones estandar de la propuesta de piloto

Ao 1 —Seleccion y priorizacion. En el primer afio se cierran 2 pilotos. La seleccion
prioriza marcas con tres criterios: alta disposicion a la innovacion tecnoldgica (empresas que ya
hayan implementado herramientas digitales en su ecommerce), plataforma de ecommerce
compatible (Shopify o WooCommerce, que cubren el 47% del mercado espafiol de moda online),
y categoria de producto con alta variabilidad de tallas (jeans, camisas, trajes). Estas marcas
representan el camino de menor friccién técnica y mayor probabilidad de resultados positivos

medibles en 90 dias.

Aiio 2 — Palanca con casos de éxito. En el segundo afio se cierran 5 pilotos acumulados.
Los casos de éxito de los dos primeros pilotos se documentan y publican —con el consentimiento
de las marcas— como casos de uso en LinkedIn y en el material comercial. Un caso de éxito real
con datos concretos (por ejemplo: "la marca X redujo su tasa de devolucion un 18% en 90 dias")
tiene un poder de conversion incomparablemente superior a cualquier argumento de venta
genérico. A partir del segundo afio, el proceso de ventas incluye el envio proactivo de estos casos

a las marcas en fase de evaluacion.



Afio 3 — Automatizacion del proceso de cierre. En el tercer afio se cierran 10 pilotos
acumulados. El proceso de cierre se agiliza con una herramienta de firma electronica y generacion
automatica de contratos a partir de plantillas configurables. El tiempo entre la demo y la firma
del contrato, que en el afo 1 puede durar entre 4 y 8 semanas por revisiones internas de la marca,
se reduce a 2-3 semanas en el afio 3 gracias a la estandarizacion completa de la propuesta y a la

credibilidad acumulada por los casos de éxito previos.

M4) Fidelizar marcas y convertir pilotos en suscripciones anuales: de 1 a 8 renovaciones

El objetivo M4 es el mas estratégico del modelo porque determina la recurrencia de
ingresos. Una marca que renueva su contrato anual genera 30.000 euros sin coste de adquisicion.
Una marca que no renueva supone perder el ingreso y enfrentarse a la necesidad de sustituirlo
con un nuevo piloto, con todo el coste comercial y de tiempo que eso implica. La tasa de

renovacion objetivo es del 80% (de 10 marcas que completan el piloto, 8 renuevan).

El proceso de renovacion comienza en el dia 60 del piloto para tener margen de resolver
objeciones antes del cierre. En el dia 75 se entrega el informe de impacto preliminar y la propuesta
de suscripcion anual. En el dia 85 se realiza el seguimiento de la propuesta. En el dia 90 se espera

la firma.

El informe de impacto al cierre del piloto incluye: comparativa A/B de las tasas de
devolucion y conversion del periodo, con datos reales del periodo, proyeccion del ahorro anual
extrapolado a partir de los resultados obtenidos, calculo del ROI sobre el fee de implementacion
ya pagado, y propuesta de ampliacion del catdlogo integrado para el afio 2. Cada informe de
impacto que muestra resultados positivos se convierte automaticamente en un caso de éxito

documentado que se incorpora al material comercial para el siguiente ciclo de captacion.



Dia del . x . .
! de Accion Responsable Objetivo
piloto
Account Identificar los resultados del
. ., manager test para comprobar las tasas
Reunién de revision . ., .
, . . Mirror U+ | de devolucion y conversion y
Dia 60 intermedia con los resultados . . .
: director determinar objeciones antes
del test A/B actualizados : :
ecommerce del cierre y ajustar la
de la marca propuesta
Envio del informe de impacto Eduino Generar urgencia y anclar la
Dia 70 preliminar con proyeccion de quip propuesta de valor con datos
Mirror U
ahorro anual reales
P esta de suscripcion anual e
ropuesta €c suscripelon anua Account Facilitar la decision con
, (30.000 €) con opciones de . .
Dia 75 catalooo ampliado v modulos manager opciones claras y sin
g phadoy Mirror U ambigiiedad
premium
Seguimiento telefonico de la Account
, ., Cerrar el proceso antes del
Dia 85 propuesta y resolucion de manager fin del piloto
objeciones pendientes Mirror U P
Account . .
Formalizar la renovacion o
. manager .
. Cierre del contrato anual o . documentar los motivos de
Dia 90 . Mirror U + ., .
decision final documentada L no renovacion para mejorar
direccion el Proceso
Mirror U P

Tabla 13. Proceso de renovacion por hitos del piloto

MS5) Incrementar el ticket medio por cliente: de 30.000 € a 38.000 € en tres afios

El objetivo M5 actua sobre el crecimiento de ingresos sin necesidad de captar nuevas
marcas. La suscripcion base es de 30.000 € por marca y aflo en el escenario base, pero el ticket
medio real puede crecer por encima de ese umbral a través de modulos premium. El objetivo es
pasar de un ingreso medio de 30.000 € en el Afio 1 (solo suscripcion base) a 38.000 € en el Afio
3, cuando una parte de las marcas activas combina la suscripciéon con al menos un mddulo
adicional. Esto es coherente con la proyeccion de ingresos por servicios premium recogida en la
PyG (9.000 € en el Afio 2, 18.000 € en el Afio 3), que equivale a una media de 3.000 € por marca

activa sobre la suscripcion base.

La estrategia de upselling se activa en el momento de la renovacion, cuando la marca ya
ha vivido el valor del producto base y esta en disposicion de evaluar ampliaciones. Los modulos

premium disponibles son:



0 . Preci . e
xz;inl;:fm Contenido anfli:lo Perfil de cliente objetivo
Distribuciéon real de tallas por Marcas con catdlogo amplio
Analitica prenda y categoria, identificacion (mas de 100 referencias activas
de las prendas con mayor tasa de en el probador) que quieran
avanzada pr 1y . 5.000 € p que 9
de tallas devolucion, comparativa de ajuste usar los datos del probador para
entre colecciones y ahorro estimado informar decisiones de disefio y
or periodo roduccion
por p p
) . M Ito trafico (ma
SLA garantizado con tiempos de 5 Oa(r)%e:)s Seesii)n(;sr?n;oséalss gz
Soporte resolucion mejorados: P1 en 1 hora ol ' ecommerce) donde una
técnico (vs. 2 horas estandar), P2 en 4 horas | 3.000€ | . . . . ,
. s incidencia en pico de trafico
prioritario | habiles (vs. 8 horas), gestor de . . .
cuenta dedicado tiene impacto directo y medible
en ventas
Informes Informes trimestrales elaborados Marcas con operacion
de por el equipo de Mirror U con multicanal o uipos do
optimizac Ao @9 o dhiies @6l polmiton roducto ueynece?sitgn datos
; (’E)n de aplicados a decisiones de tallas por | 8.000 € I(;e aius teq resl pars tomar
. mercado, optimizacion de Y P .
disefio e | . ; . decisiones de produccion y
) . inventario y prevision de demanda .
inventario T almacenamiento
Inteeracié Activacion de la funcionalidad de Marcas con colecciones de
n & combinacion de prendas en el looks coordinados que quieran
multipren probador (ver simultaneamente | 4.000 € | aumentar el valor medio del
da p pantalon, camiseta y calzado), carrito y el tiempo de
disponible desde el afio 3 permanencia en la tienda

Tabla 14. Modulos premium de upselling por perfil de cliente

La estrategia de upselling no se activa de forma indiscriminada. En el primer afio, el

objetivo es exclusivamente captar y fidelizar: no se hace ningtn intento de venta de mddulos

premium hasta que la marca no haya completado al menos seis meses de suscripcion activa 'y

haya experimentado el valor del producto base. En el segundo afio, se presentan los mddulos

premium en la primera reunioén de revision anual (mes 12 de suscripcién) como opciones de

ampliacion naturales, no como ventas adicionales. En el tercer afio, la conversacién sobre

modulos premium se estructura como parte del proceso estandar de renovacion.

Las 5P del marketing mix

El marketing mix de Mirror U se articula en torno a las cinco dimensiones clasicas del

modelo de las 5P adaptadas al contexto B2B de alta especializacién: Producto, Precio, “Place’

(distribucion), Promocion y Personas. Cada dimension refleja decisiones estratégicas especificas

que determinan coémo Mirror U compite en el mercado y como se diferencia de las soluciones

alternativas existentes.




Producto:

El producto de Mirror U es un servicio SaaS B2B integrado en los canales de venta online
de las marcas de moda. Desde la perspectiva del marketing, el producto tiene cuatro capas que

deben comunicarse de forma diferenciada segun el interlocutor.

La capa funcional es el probador virtual 3D: el usuario introduce sus medidas corporales,
el sistema genera un avatar personalizado y simula cémo le queda una prenda especifica antes de
comprarla. La precision del ajuste, con una tasa de acierto del 87% en la primera version y
superior al 93% en la version 3.0, diferencia a Mirror U de las soluciones de recomendacion de

talla basadas en tablas genéricas.

La capa de integracion es el mecanismo por el que Mirror U se incorpora a la tienda
online de la marca sin interrumpir su funcionamiento. El widget de Mirror U aparece en la ficha
de cada producto junto al botén de anadir al carrito, con un tiempo de carga inferior a tres
segundos en conexion movil estdndar. Las integraciones preconfiguradas con Shopify y
WooCommerce permiten que una marca en estas plataformas tenga el probador activo en

produccion en un plazo de entre 45 y 90 dias desde la firma del contrato.

La capa de datos es el panel de control que Mirror U proporciona a cada marca: métricas
de uso del probador en tiempo real (sesiones, tallas elegidas, tiempo de permanencia, tasa de
conversion comparada), exportaciones de datos en formatos estandar y, en las versiones
avanzadas, informes de analitica aplicada a decisiones de disefio y produccion. Esta capa es la

que genera valor mas all4 de la reduccion de devoluciones y ancla la renovacion del contrato.

La capa de servicio es el soporte técnico, el proceso de onboarding y la relacion continua
con el account manager asignado. En un modelo B2B donde el cliente integra un proveedor
tecnoldgico en su canal de ventas critico, la calidad del servicio es parte del producto. Un tiempo
de respuesta deficiente ante una incidencia puede dafiar de forma irreparable la relacion

comercial, independientemente de la calidad tecnologica del producto.

La propuesta de valor central de Mirror U para la comunicacién comercial se resume en
una frase: "Mirror U reduce las devoluciones de tu tienda online integrando en tus fichas de
producto un probador virtual 3D basado en IA que recomienda la talla correcta con datos reales

de tu catalogo." Esta formulacion incluye el problema que resuelve, el mecanismo de solucion y



el diferencial tecnoldgico en menos de 30 palabras, y esta disefiada para ser comprensible tanto

por un director de ecommerce como por un CFO.

Precio:

La estrategia de precios de Mirror U se basa en un enfoque de value-based pricing: el
coste del servicio se justifica por su impacto directo en métricas clave de negocio para las marcas
reduccion de devoluciones, mejora de la tasa de conversion y optimizacion de costes logisticos,
y no por el coste de produccion del servicio. El precio se plantea como una inversién orientada
a mejorar la rentabilidad del canal online, y no como un gasto tecnolégico aislado. Un modelo
de fijacion de precios basado en costes llevaria a precios bajos en las primeras fases, cuando los
costes son altos y la base de clientes es pequefia, y no capturaria el valor economico real de la

solucion.

La estructura de precios tiene dos componentes principales. El primero es la suscripcion
anual por marca, cuyo precio varia en funcion del tamano de la empresa, el volumen de trafico
online y el nimero de referencias de producto integradas en el sistema. De forma orientativa, los
precios se sitian en un rango de 15.000 a 60.000 euros anuales, permitiendo atender tanto a
marcas de tamafio medio como a grandes grupos con elevado volumen de ventas digitales. El
precio base de referencia para las proyecciones financieras de este plan es de 30.000 euros
anuales, correspondiente a una marca de tamafio medio con entre 2 y 5 millones de euros de

facturacion online.

El segundo componente es el fee de implementacion, un pago tnico al inicio del piloto
que cubre la integracidon técnica, la carga inicial del catalogo de prendas y el onboarding del
equipo de la marca. Este fee se sitia en un rango de 5.000 a 20.000 euros en funcion de la
complejidad de la integracion y del nivel de personalizacion requerido; el precio de referencia en

las proyecciones es de 10.000 euros.



Rango Precio . . .
Momento - Posicionamiento
Componente de base de Qué incluye .
. . de cobro de precio
precio | referencia
Acceso
completo al
producto,
soporte Value-based
o técnico pricing: el precio
15.000 & mlmar estandar, base (30.000 €)
Suscripcion — 30.000 © actualizacione representa menos
anual 60.000 €/ano con{re}[to s del motor de | del 21% del ahorro
€/afio ariual ( tras IA, panel de medio anual de una
slplo) métricas en marca con 1.000
tiempo real, devoluciones/mes
gestor de
cuenta
asignado
Integracion
técnica, carga
inicial del
catalogo (20—
>0 Precio de entrada
Al firmar | referencias), . )
Fee de 5.000— ol onboarding bajo para reducir la
implementacié | 20.000 10.000 € contrato del equipo de fr1’cc1on al inicio;
n € de piloto la marca actqa como ﬁlt.ro de
dashboar:i seriedad del cliente
activo,
informe de
resultados al
cierre
Analitica
avanzada de
tallas, soporte Upselling sobre
3.000— prioritario con base existente:
Médulos 10.000 Al activar SLA incrementa el ticket
. €/afio Segtn cada mejorado, medio de 30.000 € a
(Ofl’)rcei‘;‘;?;) por médulo médulo informes 35.000-50.000 €
modul adicional | trimestrales de sin coste de
0 disefio e adquisicion
inventario, adicional
integracion
multiprenda

Tabla 15. Estructura de precios

La variacion del precio de suscripcion dentro del rango de 15.000 a 60.000 euros responde

a tres variables objetivas: el volumen de trafico mensual del ecommerce de la marca (numero

de sesiones), el tamafio del catalogo integrado (nimero de referencias activas en el probador)

y la complejidad de la integracion técnica (plataforma estdndar como Shopify o




WooCommerce vs. infraestructura tecnologica propia). Estos criterios permiten que el precio sea
transparente y facilmente justificable ante el interlocutor, y que la propuesta econdémica se adapte

al tamafio real del cliente sin necesidad de negociaciones largas ni descuentos ad hoc.

La referencia de mercado mas relevante para anclar el precio en la conversacion comercial
es el coste actual de las devoluciones de cada marca. Una empresa con 5.000 pedidos mensuales
y una tasa de devolucion del 24% gestiona 1.200 devoluciones al mes. A un coste medio de
gestion de 12 euros por devolucion —Ilogistica inversa, revision, reposicion y atencion al
cliente—, el coste anual de las devoluciones asciende a 172.800 euros. Si Mirror U reduce esa
tasa en un 20%, el ahorro anual es de 34.560 euros, lo que hace que el precio de 30.000 euros
sea visiblemente razonable incluso antes de considerar el impacto positivo en la tasa de
conversion. Para marcas de mayor tamafio, con volumenes de devoluciéon mas elevados, la
suscripcion a un precio superior —hasta 60.000 euros anuales— sigue siendo una inversion con

retorno claro en menos de doce meses.

Esta estructura de precios es coherente con la estructura de costes del proyecto. Con una
base de entre 6 y 8 marcas activas a un precio medio de 30.000—40.000 euros anuales, Mirror U
genera ingresos recurrentes de 180.000 a 320.000 euros anuales, suficientes para cubrir los costes
fijos operativos en las primeras fases. A partir de ese umbral, el crecimiento en numero de marcas
se traduce en aumento de ingresos sin un incremento proporcional de los costes, ; de esta forma
se puede mejorar los margenes de forma progresiva tal y como se desarrolla en el apartado 11

(Plan financiero).

Place (canal de distribucion)

El proceso comercial directo. Mirror U no utiliza distribuidores ni intermediarios. El canal
unico de venta es la venta directa a través del equipo comercial propio, complementada por la
presencia en eventos sectoriales donde se producen los primeros contactos y por el canal digital

de LinkedIn como mecanismo de calentamiento previo a la reunion.

La eleccion del canal directo responde a tres razones estratégicas. Primera: el ciclo de
venta requiere conocimiento profundo del producto y capacidad de respuesta técnica que un
distribuidor externo no puede ofrecer sin una inversion de formacion inviable en las primeras
fases. Segunda: la integracion de Mirror U en el ecommerce de la marca es una decision que
afecta a la infraestructura técnica critica del cliente, lo que exige un nivel de confianza

interpersonal que solo se construye en una relacion directa. Tercera: cada contrato firmado genera



datos y aprendizajes sobre el proceso comercial que deben retroalimentar directamente al equipo

de Mirror U para mejorar el argumentario, las demos y las propuestas.

El canal principal de captacion y distribucion es LinkedIn, utilizado tanto para identificar
y contactar a los decisores clave dentro de las marcas objetivo (directores de ecommerce,
directores de marketing digital, CFOs y CTOs) como para publicar contenido sectorial que
posicione a Mirror U como referente en tecnologia de prueba virtual. La herramienta LinkedIn
Sales Navigator permite segmentar la busqueda por cargo, sector, tamafio de empresa y nivel de
actividad digital, garantizando que los esfuerzos comerciales se concentran en los perfiles con

mayor probabilidad de conversion.

El segundo canal de distribucion son las ferias y eventos sectoriales del sector moda y
retail tecnologico. La presencia presencial en estos entornos permite establecer contacto directo
con decisores en un contexto de alta receptividad, acelerar los ciclos de venta y demostrar el

producto en vivo. Los eventos prioritarios identificados para el primer afio son:

Evento Ciudad Perfil de asistente objetivo Objetivo Mirror U
Momad Madrid Directores de marca y Networking y d@mo
ecommerce de moda espafiola en stand propio
Premium Berlin Berlin Marcas preriniil%m europeas con 'Prospec_ci(')n
ambicion digital internacional
Captacion de marcas
Feria de Moda . Marcas medianas del sector medianas del sector
. Valencia . - .
Valencia textil espafiol textil con ecommerce
activo
Tech-Fashion CTOs, directores de innovacion Demo técnica 'y
Barcelona . .
Barcelona retail y ecommerce pilotos

Tabla 16. Eventos sectoriales prioritarios para captacion de marcas

Adicionalmente, Mirror U contempla el desarrollo de un programa de referencias entre
marcas cliente: cada marca que renueva su contrato anual puede presentar a otras marcas del
sector, generando una comision de descuento sobre su propia suscripcion. Este mecanismo de
referidos se activa a partir del segundo afio, cuando existan casos de éxito documentados que
sirvan de palanca comercial, y constituye el principal driver de crecimiento en el tercer ano,

cuando se prevé alcanzar los 120 contactos anuales.

Promocion:

La estrategia de promocion de Mirror U se organiza en torno a tres pilares que actian de

forma complementaria: la demostracion del valor en la reunidon comercial, la construccion de



credibilidad mediante casos de éxito documentados, y el posicionamiento como referente de

conocimiento en el sector a través del contenido en LinkedIn.

Primer pilar: la demo. La demo de 45 es el momento en que el interés abstracto de una
marca se convierte en una evaluacion concreta del producto. Para maximizar su efectividad, cada
demo se personaliza con datos reales de la marca interlocutora: el catdlogo de la marca se analiza
previamente para identificar las tres categorias con mayor tasa de devolucion estimada, y la
simulacion de ROI se calcula con los pardmetros especificos de esa marca. El resultado es que el
interlocutor ve como Mirror U funcionaria en su tienda concreta, no en una tienda genérica, lo

que reduce dréasticamente la resistencia a avanzar en el proceso comercial.

Segundo pilar: los casos de éxito. Un caso de éxito documentado con datos reales es el
mejor argumento de venta posible en un mercado B2B. Cada piloto completado genera un
informe de resultados que, con el consentimiento de la marca, se transforma en un caso de éxito
publicado en LinkedIn, en el material comercial y en la web de Mirror U. El formato incluye:
nombre de la marca (o descripcion anonimizada del perfil si la marca prefiere confidencialidad),
categoria de producto pilotada, reduccion medida en tasa de devolucion, impacto en tasa de
conversion y ahorro econémico estimado anualizado. A partir del segundo afo, con dos o tres
casos de éxito reales disponibles, la tasa de conversion de demo a piloto firmado aumenta de

forma significativa.

Tercer pilar: el contenido en LinkedIn. Mirror U publica dos articulos mensuales en
LinkedIn sobre tendencias de ecommerce de moda, reduccion de devoluciones, normativa
europea de sostenibilidad textil y tecnologia de prueba virtual. El objetivo no es viralidad ni
notoriedad masiva, sino posicionamiento especifico ante los 800—1.500 directivos del sector en
Espafia que son el universo de clientes potenciales. Cuando un director de ecommerce busca
soluciones para reducir sus devoluciones, Mirror U debe estar ya en su radar como empresa
conocida y con criterio propio. El contenido se distribuye especificamente a los seguidores del
perfil de empresa, a los contactos de primer grado del equipo comercial y, en los contenidos mas
relevantes, con pequeias inversiones de promocion pagada (200—400 euros por publicacion) para

ampliar el alcance a directivos del sector no conectados todavia.



. . Fr nci o . Inversion
Canal Tipo de contenido ceuenct Objetivo Yersio
a estimada
. Articul .. .
LinkedIn leutos S0 Posicionamiento como
. tendencias de 2 . .
(contenid ., , referente; calentamiento | 0 € (tiempo
devolucion, IA en articulos/ .
0 . de contactos antes del del equipo)
organico) IO, OHENED (U mes primer mensaje comercial
de sostenibilidad textil
LinkedIn (- 1-2 N
tniked? Casos de éxito, L . 2.400 €/ano
(contenid . publicacio Ampliar el alcance a
infografias con datos . (200
0 . nes/mes directivos del sector no S
. del sector, anuncios de . €/publicaci
promovid con conectados todavia .
eventos . .y on x 12)
0) inversion
t tracio .,
Eventos Stand de demos racion, 4 Generacion de contactos
. ponencias (si : ., 14.000
sectoriale . . eventos/a de alta cualificacion y ~
disponibles), agenda de ~ .. . €/ano
S . ) o posicionamiento de marca
reuniones previa
. Incluido en
Mensajes Activacion del pipeline licencia
Outreach personalizados de 5-10 ) pip
. : comercial con marcas Sales
directo en primer contacto + contactos/ . : .
. . objetivo del universo Navigator
LinkedIn secuencias de semana .
seeuimiento definido (9.000
g €/aino)
Simulador de ROI 0€
Email personalizado, ficha Tras cada Mantener el momentum okl
(post- técnica de integracion, | demo (en comercial y acelerar el p .
. estandariza
demo) borrador de propuesta 24h) proceso de cierre i)
de piloto

Tabla 17. Canales de promocion y comunicacion

Personas:

En un modelo B2B de alto valor unitario, las personas que ejecutan el proceso comercial

son un factor diferencial tan importante como el producto. La decision de contratar Mirror U

implica para la marca integrar un proveedor tecnoldgico en su canal de ventas critico, pagar

10.000 euros en un primer momento y comprometerse con una suscripcion de 30.000 euros

anuales. Esa decision no la toma una empresa: la toman personas concretas que necesitan confiar

en que el equipo de Mirror U comprende su negocio, es técnicamente competente y va a estar

disponible cuando surja un problema.

El perfil clave del area comercial de Mirror U es el comercial técnico B2B, conocido

también como perfil de preventa. Este perfil combina tres competencias que raramente se

encuentran juntas: conocimiento del sector moda (para hablar el mismo idioma que el director de

ecommerce y entender los ciclos de coleccion, la estructura de tallas y los problemas operativos

del canal online), comprension técnica basica (para responder preguntas sobre integracion API,




compatibilidad con plataformas y seguridad de datos sin necesidad de escalar al equipo técnico
en cada reunion), y habilidades comerciales de ciclo largo (para gestionar procesos de venta de

tres a nueve meses con multiples interlocutores y resistir la presion de resultados inmediatos).

En el afo 1, Mirror U opera con un tnico perfil comercial que cubre tanto la captacion
como el account management de los primeros clientes. En el afio 2 se separan las funciones: un
comercial de captacion (responsable de M1, M2 y M3) y un account manager (responsable de
M4 y M5). En el afio 3, con 10 marcas activas y un pipeline de 120 contactos, se amplia el equipo
con un segundo comercial de captacion especializado en marcas de gran tamafio (grupos con mas

de 500 millones de facturacién online como Inditex o Mango).

Modelo de ingresos:

La estructura de ingresos de Mirror U se fundamenta en un modelo B2B de tipo SaaS
(Software as a Service), en el que las marcas de moda pagan por el acceso, uso e integracion de
un probador virtual 3D en sus canales de venta online. Este enfoque permite generar ingresos
recurrentes y predecibles, al tiempo que facilita la escalabilidad del modelo y su adaptacion al

tamafio y complejidad de cada cliente.

Ao | Mareas | 8 dn | premium | implementacio | TOTAL
activas base (€) © n (€) INGRESOS (€)

Anol | 3 90.000 — 30.000 120.000

Ano2 | 6 180.000 9.000 30.000 219.000

Afo3 | 9 270.000 18.000 30.000 318.000

Ano4 | 12 360.000 27.000 30.000 417.000

Afio5 | 15 450.000 36.000 30.000 516.000

Tabla 18. Proyeccion de ingresos por suscripcion e implementacion (Anios 1-5)

El ingreso por suscripcion base representa la parte estable y recurrente del modelo, y crece
de 90.000 € en el Afio 1 a 450.000 € en el Afio 5 conforme se incorporan nuevas marcas. Los
servicios premium, nulos en el primer afio, alcanzan 36.000 € en el Afio 5, reflejando el upselling
progresivo descrito en M5. En conjunto, el ingreso total (suscripcion base + premium +
implementacién) pasa de 120.000 € en el Afio 1 a 516.000 € en el Afio 5. El peso del ingreso
recurrente (suscripcion base + premium) sobre el total crece del 75% en el primer afio al 87% en
el quinto. Esta evolucion es clave para la sostenibilidad financiera del modelo. Los ingresos

recurrentes permiten planificar la tesoreria con certeza y financiar el crecimiento del equipo y la



tecnologia sin dependencia de nuevas captaciones en cada periodo. Los fees de implementacion,
mas volatiles e impredecibles, actian como caja de entrada en los afios de mayor captacion pero

no deben ser la base del modelo a largo plazo.

El modelo prevé adicionalmente ingresos por modulos premium opcionales a partir del
segundo afio, con un precio orientativo de 3.000 a 8.000 euros anuales por mddulo y cliente. Estos
modulos no estan incluidos en las proyecciones de ingresos base de la tabla anterior, pero
representan una palanca de crecimiento del ticket medio por cliente sin necesidad de captar
nuevas marcas y son los que explican el crecimiento de M5 (ingreso medio por marca) de 30.000

a 38.000 euros entre el afio 1 y el afio 3.

Presupuesto del area de marketing

El presupuesto anual del area de marketing asciende a 40.000 euros, distribuidos en seis
partidas que cubren los cuatro pilares del plan: presencia en eventos, activacion del canal digital,
produccion del material comercial, capacitacion del entorno de demos, herramientas tecnoldgicas

de gestion del pipeline y contingencias.



Importe

Partida Descripcion y justificacion
anual
Cuota de inscripcion, disefio y montaje del stand en cuatro
ferias del sector (Momad, Premium Berlin, Feria de Moda
Eventos 14.000 € Valencia y eShow Barcelona), mas viajes y alojamiento del
sectoriales ' equipo. Cada feria es una oportunidad de conocer en persona a
los responsables de las marcas objetivo y concertar reuniones
de demostracion del producto.
LinkedIn Herrgmienta de busqueda avangada de Linkedln (Sales
Sales ' Navigator) (4.800 €) que permite localizar y conta'tctar. ’
Navigator y directamente con ‘log respons~ables‘ de ecommerce y'd¥recc10n
ACCIONES 9.000 € dq las marcas obj etlyo. Se afiade inversion en publicidad en
digitales LinkedIn para ampliar el alcanFe de los ’aﬁlculos del sector
BOB (2.400 €) y un programa de.: envio automatico de mensajes de
seguimiento (1.800 €).
Actualizacion anual de las presentaciones adaptadas segun con
quién se habla (responsable de ecommerce, director financiero
Material 0 equipo tcécnico), fichas de una pagina con el resumen del
comercial 4.500 € producto, infografias con datos: del sector y documentos con
los resultados reales de los pilotos completados. Incluye
disefio grafico para que todos los materiales tengan una
imagen visual coherente.
Produccién y Mantenimiento del. probador virtual de de‘:r’nostraci(’)n con
mantenimien prendas reales a.ctuahzadas. Para cada reunion se prepara una
to del 7500 € demo persona'h’za.da con datos de la propia marca visitante.
entorno de Cuan(’io l.a reunion incluye gl responsable técnico de la marca,
demo un técnico de Mirror U asiste en persona para responder las
preguntas de integracion.
Licencia anual de un programa de gestion de clientes (tipo
CRM y HubSpot) que registra tgdas las cggversaciones'cop cada
herramientas marca, envia recordatorios automaticos de seguimiento y
I — 3.000 € genera un informe semanal dgl est.a,do de cafia oportunldad,
comercial comercial para el equipo de direccion. Permite saber en qué
punto del proceso de venta se encuentra cada marca en todo
momento.
Imprevistos Reserva para gastos imprevistos: visitas no planificadas a las
y acciqnes 2,000 € oficinas de una marca, material‘es adic;ionales para el cierre 'de
comerciales ' un contrato concreto o cualquier accion comercial que surja
puntuales fuera del plan habitual.

Tabla 19. Presupuesto anual del area de marketing

9.2. Plan de operaciones:

El plan de operaciones define como Mirror U entrega su servicio de forma consistente,

escalable y con calidad garantizada. Si la integracion es lenta, la marca pierde interés antes de

completar el piloto; si el sistema es inestable, se deteriora la confianza en la tecnologia; si el dato

de prenda no es suficientemente preciso, cae la calidad de la recomendacion de talla y con ella la

propuesta de valor. Por eso, las operaciones no son un area de soporte secundaria, sino una



funcion critica que determina directamente la capacidad de retencion de clientes y de escalar el

modelo.

El area de operaciones se estructura en cuatro bloques funcionales: gestion del proceso

de integraciéon de nuevas marcas, monitorizacion y mantenimiento técnico del sistema en

produccion, automatizacion y escalabilidad, y gestion de la calidad del dato de prenda.

Objetivos e indicadores clave del plan de operaciones:

Id Objetivo KPI Al | A2 | A3 Plan por areas
El proceso se divide en 4 fases
(acceso técnico, carga de
Redhich @ (feiins ' prendas, ipstalacién del p~robador
. Tiempo y lanzamiento). En el Afio 2 las
medio de . 3 2 1,5 : .
. ., medio de dos primeras se automatizan con
Ol | integracionde |. ., | mese | mese | mese .
integracio plantillas y conectores para
nuevas marcas en S s S .
n (meses) Shopity y WooCommerce. En el
ecommerce ~ .
Ano 3 un asistente extrae las
medidas directamente de las
fichas técnicas.
) . . Vigilancia continua del sistema
Garantizar Incidenci I
.- con alertas automaticas en menos
estabilidad y as de 5 minutos, tres niveles de
02 | disponibilidad del | técnicas | <5 <3 <2 L . e
. gravedad de incidencia (critica,
sistema en por marca .
roduccion por mes grave y menor), y mejoras del
P motor de A en cada version
Escalar el nimero Automatizacion de informes
de marcas activas | N° marcas mensuales, registro automatico
sin incrementar activas de incidencias leves, plantillas de
03 . . 3 6 10 . ,
costes simultane carga estandarizadas de catalogo
proporcionalment as
e
%
. Protocolo para las marcas donde
Mejorar la prendas .
., deberan rellenar 12 campos
precision y correctam obligatorios y 8 opcionales
O4 | completitud del ente 80% | 90% | 95% D HIET Y ©op L
L. validacion automatica en ano 2,
dato técnico de | cargadas . R N
asistente de digitalizacion en aflo
prenda en el 3
sistema
Automatizacion de tareas
. Coste de o ,
Reducir el coste soporte repetitivas, economias de escala
O5| operativo por orrr)narca 8.000 | 6.000 | 4.500 en infraestructura cloud,
marca activa | DO | internalizacion del
y afio (€) ..
mantenimiento

Tabla 20. Objetivos e indicadores clave del plan de operaciones




O1) Proceso de integracion de nuevas marcas

La integracion de una nueva marca en el sistema de Mirror U es el primer momento de la
verdad operativo: si el proceso es lento, burocratico o genera problemas técnicos en la tienda
online de la marca, la relaciéon comercial queda dafiada desde el inicio. El objetivo es reducir el

tiempo medio de integracion de 3 meses en el primer afio a 1,5 meses en el tercero.

El proceso de integracion se divide en cuatro fases secuenciales, con responsable y

entregable definido en cada una:

Fase Actividad Dias Responsable Entregable
Mirror U recibe los accesos Técnico de Conexion confirmada
Fase técnicos necesarios para 14 integraciones Mirror | al entorno de pruebas
1 | conectarse a la tienda online de U+ CTO de la de la tienda de la
la marca marca marca

Entre 20 y 50 prendas
de la marca cargadas
y verificadas en el
sistema de Mirror U
El probador funciona
correctamente en el
entorno de pruebas y

Se introducen en el sistema las
Fase | fichas técnicas de las prendas
2 (medidas por talla, tipo de

tejido y elasticidad)

Operaciones Mirror
5-25 U + equipo de
producto de la marca

Se instala el probador virtual en

la tienda online y se verifica Técnico de
Fase . . . . ha superado una
que funciona correctamente en |26-45 | integraciones Mirror .., .
3 revision de calidad
el entorno de pruebas antes de U
. completa antes de
publicarlo .
publicarse en la
tienda real
El probador se publica en la o ,
P publice Soporte técnico El probador esta
tienda real, se monitorizan las . } .
: s Mirror U + activo en la tienda y
Fase primeras sesiones de
46-90 responsable el panel de datos
4 compradores reales y se (L
ecommerce de la muestra metricas
resuelven los problemas
L marca reales de uso
iniciales

Tabla 21. Fases del proceso de integracion de nuevas marcas

En el primer afio, el proceso se ejecuta manualmente en su totalidad y se documenta de
forma exhaustiva para construir el kit de integracion. En el segundo afio, las fases 1 y 2 se
automatizan parcialmente mediante plantillas de importacion de catdlogo y conectores
preconfigurados para Shopify y WooCommerce, reduciendo el tiempo a 2 meses. En el tercer
afio, la fase 2 se acelera con un asistente de digitalizacion que extrae automaticamente datos de

las fichas técnicas escaneadas de las prendas, alcanzando el objetivo de 1,5 meses.



02) Sistema de monitorizacion y gestion de incidencias

La estabilidad del sistema en produccion es un requisito no negociable para una solucion

que se integra en el canal de ventas online de una marca. Un fallo en el probador virtual durante

un pico de trafico (Black Friday, rebajas de enero, lanzamientos de coleccion) puede tener un

impacto directo y medible en la conversion de la tienda. El objetivo es reducir las incidencias

técnicas de menos de 5 por marca al mes en el primer afio a menos de 2 en el tercero.

Se establece un sistema de monitorizacion continua del estado del sistema, con las

siguientes caracteristicas:

e Alertas automaticas en menos de 5 minutos cuando se detecta cualquier anomalia en el

rendimiento o disponibilidad del sistema.

e Panel de control interno en tiempo real para el equipo técnico, con indicadores del estado

del sistema y del motor de recomendacion de tallas.

e Informe semanal automatizado enviado a cada marca con un resumen del estado del

sistema y las principales métricas de uso del probador.

Las incidencias se clasifican en tres niveles de severidad con tiempos de resolucion

garantizados:
Tiempo
Nivel Definicion maximo de Como se gestiona
resolucion
El equipo técnico actia de
. . El probador virtual esta inmediato, se avisa a la marca
Incidencia ) . . .
critica completamente caido: ninglin 2 horas en los primeros 15 minutos y
usuario puede utilizarlo se entrega un informe de lo
ocurrido en 24 horas
El probador funciona pero con Se asigna el técnico disponible
Incidencia | fallos en mas del 20% de los o y se comunica a la marca un
- 8 horas habiles PR
grave casos o con un rendimiento diagnostico inicial en menos
claramente inferior al habitual de 2 horas
Un error puntual o una mejora Se registra automaticamente y
Incidencia | solicitada que no afecta a la 1 se resuelve en la proxima
. 5 dias habiles o
menor experiencia de compra del ventana de mantenimiento

usuario

planificada

Tabla 22. Niveles de severidad de incidencias y tiempos de resolucion

La reduccion de incidencias de afio en afio se logra mediante la mejora iterativa del motor

de TA: la version 1.0 se lanza en el primer afio con el conjunto de datos inicial de Accenture; la




version 2.0 en el segundo afo incorpora los datos reales de uso de las primeras marcas para
reentrenar el modelo y corregir los patrones de error mas frecuentes; la version 3.0 en el tercer
afio aflade capacidad de autodiagnostico que detecta automdaticamente degradaciones en la

precision antes de que se traduzcan en incidencias visibles para el usuario final.

03) Modelo de escalabilidad operativa

El reto operativo central de Mirror U es crecer en numero de marcas activas sin que el
coste de servicio escale de forma proporcional. Si el coste de atender a cada marca adicional
fuera constante, el modelo no seria viable a largo plazo. El objetivo es que el coste operativo por
marca disminuya de 8.000 euros al afio en el primer ejercicio a 4.500 euros en el tercero, gracias

a tres automatizaciones progresivas.

La primera automatizacion es la generacion automatica de informes mensuales para cada
marca: en lugar de elaborar manualmente un informe de actividad y rendimiento para cada
cliente, el sistema genera y envia automaticamente un PDF con los principales indicadores
(sesiones en el probador, tallas mas seleccionadas, comparativa de conversion, incidencias del
mes). Esto ahorra aproximadamente 3 horas de trabajo por marca y mes, lo que con 10 marcas

activas supone un ahorro de 30 horas mensuales.

La segunda automatizacion es el registro de incidencias menores: la marca puede notificar
un problema directamente a través de un formulario, que se categoriza y asigna automaticamente
sin intervencion del equipo de Mirror U. Esto elimina la gestion manual y reduce el tiempo de

primera respuesta de horas a minutos.

La tercera automatizacion es la actualizacion del catalogo: en lugar de que cada cambio
de coleccion o temporada requiera la intervencion del equipo técnico de Mirror U, la propia
marca puede actualizar sus prendas desde su panel de control usando plantillas con campos

predefinidos y comprobacion automatica.



Ahorro anual

Ao de

Automatizacion implementaci | Inversion técnica requerida
por marca on
1.800 € (equivale ~ Se desarrolla un modulo dentro
Informe mensual Afio 1
" a 3 horas de - - del panel de cada marca que
automatico para (basico) / Afio

cada marca

trabajo manual
ahorradas al mes)

2 (avanzado)

genera y envia el informe
automaticamente cada mes

600 € (ahorro en

Se desarrolla un formulario para

Registro automatico tiempo de que la marca registre el problema
de problemas recepcion y Afio 2 directamente, con clasificacion
técnicos leves clasificacion automatica y aviso al equipo

manual) técnico
La propia marca
actualiza su 1.100 € (menos Se crean plantillas con campos
catalogo de prendas | horas de técnico predefinidos que la marca rellena
desde su panel, sin en cada Afo 2-3 directamente desde su panel, con
necesidad de pedir | actualizacion de validacion automatica de los datos
ayuda al equipo temporada) antes de guardar

técnico

Tabla 23. Automatizaciones operativas y ahorro estimado por marca

0O4) Gestion de la calidad del dato de prenda

La precision del motor de recomendacion de talla depende directamente de la calidad y
completitud de los datos técnicos de cada prenda cargada en el sistema. Si una prenda tiene datos
incompletos o incorrectos (por ejemplo, una medida de pecho erronea o una elasticidad del tejido
no especificada), el motor no puede generar una recomendacion fiable y el usuario puede recibir

una talla incorrecta, lo que genera exactamente el tipo de devolucion que Mirror U promete

evitar.
Se establece un protocolo de datos con dos categorias de campos:
Categoria Campos Obligatorio/Opcional
Pecho, cintura, cadera, largo de manga,
Medidas de la prenda | largo total, largo de entrepierna, ancho de | Obligatorio (8 campos)

hombro, cuello (seglin tipologia de prenda)

Composicion (% algodon, elastano,
poliéster...), elasticidad (baja/media/alta),
encogimiento estimado tras lavado

Obligatorio (3 campos)
+ 1 opcional

Propiedades del
tejido

Tipo de ajuste
(slim/regular/loose/oversized), género
objetivo, talla nominal del maniqui de

referencia, tabla de conversion de tallas si
existe
Tabla 24. Protocolo de campos obligatorios y opcionales del dato de prenda

Obligatorio (1 campo

Patronaje y ajuste principal) + 7 opcionales




El proceso de validacion evoluciona en los tres afos: en el primer afo (objetivo 80%), la
validacion se realiza manualmente por el equipo de operaciones de Mirror U antes de que cada
prenda se active en el sistema, revisando que todos los campos obligatorios estén correctamente
cumplimentados. En el segundo afio (90%), se implementa validacién automatica que rechaza las
prendas que no cumplen los campos obligatorios y genera alertas para los campos opcionales no
completados. En el tercero (95%), un asistente automatico puede extraer directamente los datos
de medidas de las fichas técnicas escaneadas en PDF o imagen, reduciendo el trabajo manual de

la marca.

Presupuesto de operaciones:

El presupuesto anual estimado del area de operaciones asciende a 50.000 euros,

distribuidos en cinco partidas:

. Import Y
Partida porte Descripcion
anual
Servidores en la nube (Amazon/Google), copias de
Infraestructura . o . R
! 18.000 €| seguridad diarias y sistema de distribucion del probador a
cloud y hosting .
nivel global
Licencias técnicas 2.000 € Herramientas de vigilancia del sistema, control de calidad
y herramientas ' automatico y registro de incidencias
Mantenimiento y Correccion de errores, mejoras del producto, actualizaciones
desarrollo 16.000 € del motor de recomendacion de tallas y adaptaciones a
incremental nuevas versiones de las plataformas de tiendas online
Soporte técnico e Refuerzo externo puntual cuando la integracion de una
integraciones 6.000 € | marca grande resulta especialmente compleja o cuando su
puntuales tienda online usa una plataforma tecnoldgica no estandar
. Revisiones anuales de seguridad, gestion de certificados de
Seguridad, backup ., > .
. . 2.000 € | conexion segura, correccion de vulnerabilidades y protocolo
y contingencias .,
de recuperacion en caso de fallo grave

Tabla 25. Presupuesto anual del area de operaciones

9.3. Plan de desarrollo tecnoldgico

Sin un motor de inteligencia artificial preciso, sin un sistema de representacion 3D realista
y sin una integracion sencilla en las tiendas online de las marcas, el producto no existe. Por eso,
desde el primer dia, el desarrollo tecnoldgico no es una tarea secundaria sino una de las

actividades mas criticas de todo el plan de negocio.



Para afrontar este reto, Mirror U establece una alianza estratégica con Accenture. Esta
colaboracion ya estd mencionada en el analisis de las Cinco Fuerzas de Porter del apartado 7.3
como una decision estratégica deliberada para acelerar el desarrollo, reducir riesgos técnicos y
ganar credibilidad ante las grandes marcas del sector. El cliente objetivo de Mirror U —grupos
como Inditex, Mango, Desigual o Scalpers— exige a sus proveedores tecnologicos niveles de
fiabilidad y capacidad técnica que una startup sin respaldo dificilmente puede acreditar en sus

primeras fases. La alianza con Accenture resuelve ese problema.

Objetivos e indicadores clave del plan de desarrollo tecnologico

El plan se organiza en tres fases a lo largo de tres afios, con objetivos concretos,
entregables claros y presupuesto definido en cada una. Las tres fases suman una inversion total

de 240.000 €, recogida como inversion inicial en el plan financiero del apartado 11.

Id Objetivo KPI Al A2 | A3 Plan por areas
T1 Desarrollar Precision | 87% | 92% | 93% Fase 1 (120.000 €): base de
motor [A de | recomenda datos de Accenture con 500.000
tallas y cion de combinaciones reales de usuario
probador 3D talla (%) y prenda, conexiones
funcional preconfiguradas para Shopify y

WooCommerce, y lanzamiento
con las primeras marcas piloto

T2 Lograr Tiempo |[90d. | 60d. |45d.| Fase2 (80.000€): mejora del
integracion medio de motor de IA con los datos reales
técnica rapida | go-live por de las primeras marcas,

y marca ampliacion de las conexiones a
estandarizada (dias) mas plataformas de tienda online
en ecommerce y automatizacion de la carga del

catdlogo de prendas
T3 Optimizar Coste 1.80 | 1.20 | 600 Fase 3 (40.000 €):
infraestructura | cloudpor | 0€ | 0€ € reorganizacion de la
cloud y reducir marca infraestructura para que todas las
coste por activa/afio marcas compartan los mismos
marca ©) servidores reduciendo el coste,

asistente que extrae medidas
automaticamente de las fichas
técnicas, y probador con
combinacion de varias prendas a
la vez

Tabla 26. Plan de desarrollo tecnologico — Fases y presupuesto



T1) Desarrollar el motor de IA de tallas y probador 3D (Ao 1, 120.000 €)

El objetivo del primer afio es tener un producto funcional integrado en las tiendas online
reales de las primeras marcas piloto. Esto requiere construir desde cero tres piezas tecnoldgicas
que deben funcionar de manera coordinada: el sistema de recomendacion de talla, la

representacion visual y su integracion en la tienda online.

Para construir el sistema de recomendacion de talla, Accenture aporta un conjunto de
datos de partida con 500.000 combinaciones reales de usuario y prenda procedentes de proyectos
previos en el sector retail. Esto permite que el sistema tenga ya una base s6lida de conocimiento
antes de que Mirror U genere sus propios datos con las primeras marcas. La precision estimada
para esta primera version es del 87%, lo que significa que en 87 de cada 100 casos el sistema
recomienda la talla correcta. Este umbral es coherente con los niveles declarados por
competidores como Perfect Corp. (87-90% en su primera version) y se sitia por encima de las
tablas de tallas genéricas, cuya tasa de acierto se estima en torno al 65% segun Global Growth
Insights (2024). Este porcentaje mejora progresivamente en las fases siguientes a medida que el

sistema aprende de los datos reales de uso.

El segundo componente es la representacion visual: el avatar digital que permite al
usuario ver como le queda la prenda antes de comprarla. A partir de sus medidas, el sistema
genera un modelo tridimensional de su cuerpo sobre el que superpone digitalmente la prenda
seleccionada. Este probador funciona directamente en el navegador del usuario, ya sea en el
ordenador o en el movil, sin necesidad de descargar ninguna aplicacion ni instalar ningiin
programa. El tiempo de carga objetivo es inferior a 3 segundos con una conexion movil estandar,
lo que resulta critico: si el probador tarda demasiado en cargar, el usuario lo abandona antes de

usarlo y la herramienta pierde todo su valor comercial para la marca.

El tercer componente es el que hace posible que el probador aparezca dentro de la tienda
online de cada marca, integrado en la ficha de cada producto junto al boton de afiadir al carrito.
Para que esto ocurra, el software de Mirror U tiene que ser capaz de comunicarse con el software
de la tienda online de la marca de forma automatica y sin interrumpir el funcionamiento normal

de la tienda.

El target de Mirror U —marcas como Mango, Desigual, Scalpers o Ecoalf, asi como los

grupos mas grandes como Inditex— gestiona sus tiendas online a través de plataformas de



comercio electronico ya consolidadas en el mercado. Las dos mas utilizadas entre las marcas de
moda espanolas son Shopify, con aproximadamente el 29% del mercado, y WooCommerce, con
alrededor del 18%. Accenture desarrolla en esta primera fase conexiones especificas y listas para
usar con ambas plataformas. Esto significa que una marca que utilice cualquiera de ellas puede
tener el probador de Mirror U funcionando en su tienda en un plazo de entre mes y medio y tres
meses, sin necesidad de encargar ningun desarrollo informatico propio. Para marcas con
infraestructura tecnoldgica mas compleja y propia —que es el caso habitual en los grupos de
mayor tamafio— se entrega documentacion técnica completa que permite a su equipo informatico

hacer la conexién en un plazo similar.

Junto a la integracion del probador, cada marca recibe acceso a su propio panel de control
donde puede gestionar el catdlogo de prendas que tiene activas en el probador, y consultar en
tiempo real métricas de uso: cudntos usuarios utilizan el probador, qué tallas estan eligiendo para
cada prenda, cuanto tiempo permanecen en ¢l y como varia la tasa de compra entre quienes lo
usan y quienes no. Este panel es la herramienta que permite a Mirror U demostrar el impacto
econdmico real de la solucion durante la fase piloto y, con ello, justificar la renovacion del

contrato anual.

T2) Integracion y mejora con datos reales (Ao 2, 80.000 €)

Al cerrar el primer afio de operacion, Mirror U dispondra de algo que no tenia al empezar:
datos reales generados por los usuarios de las marcas piloto. Cada vez que alguien utiliza el
probador, elige una talla y después compra, o devuelve la prenda, el sistema registra ese
resultado. Al cabo de doce meses, este volumen de datos propios permite afinar el sistema de
recomendacion de talla con el comportamiento real de los compradores de las marcas cliente de
Mirror U, no solo con los datos de partida aportados por Accenture. El objetivo de esta fase es

elevar la precision del sistema del 87% inicial hasta el 92%.

Para conseguirlo, el sistema analiza periddicamente los casos en que su prediccion fue
correcta y los casos en que fallo. Es decir, el usuario compro la talla recomendada, pero acab6
devolviéndola porque no le quedaba bien y ajusta sus reglas internas para cometer menos errores
en el futuro. Este proceso de aprendizaje y mejora se automatiza para que ocurra de forma
mensual sin intervencién manual, con alertas que notifican al equipo si la precision cae por debajo

de un nivel minimo aceptable.



En esta fase se desarrollan ademas dos funcionalidades nuevas de alto valor para las
marcas. La primera es un médulo de andlisis avanzado de tallas: a partir de los datos agregados
de todos los usuarios que han usado el probador en la tienda de una marca, esta puede ver cual
es la distribucion real de medidas de sus compradores online, identificar qué prendas concretas
acumulan mas devoluciones por talla y calcular cuanto dinero ha ahorrado en devoluciones
evitadas gracias al probador. Esta funcionalidad convierte a Mirror U de una herramienta de
experiencia de compra en una fuente de inteligencia de producto para las marcas, reforzando asi

el argumento de renovacion del contrato anual.

La segunda funcionalidad es la ampliacion de las conexiones con otras plataformas de
comercio electronico, incorporando las que utilizan las marcas de mayor tamafio en Espafia. Por
ejemplo, Mango utiliza una plataforma que se llama Magento y Inditex tiene su propia
plataforma, que se llama Inditex Open Platform (IOP), a la que, en caso de que Inditex quisiera
ser cliente de Mirror U, sera facil de acceder. Con esta ampliacion, Mirror U puede atender al
segmento de clientes de mayor facturacion sin necesidad de desarrollos especificos para cada
empresa, lo que es clave para cumplir el objetivo de escalar el nimero de marcas activas sin

multiplicar los costes de servicio.

T3) Optimizar infraestructura cloud y reducir coste por marca (Ao 3, 40.000 €):

El tercer afio de desarrollo est4 orientado a dos objetivos: que el sistema pueda atender a
un numero significativamente mayor de marcas activas de forma simultanea sin encarecer la
operacion, y que el proceso de incorporar una nueva marca sea mucho mas rapido y requiera

menos esfuerzo manual que en las fases anteriores.

El primer objetivo de desarrollo consiste en reorganizar como el sistema gestiona
internamente a las distintas marcas cliente. Durante los dos primeros afios, cada marca tiene su
propio entorno tecnologico separado en los servidores, lo que simplifica la gestion, pero encarece
el coste: mantener entornos separados multiplica el gasto en infraestructura conforme crece el
numero de clientes. En el tercer afio se migra a un modelo en el que todas las marcas comparten
la misma infraestructura de base, pero con los datos de cada una completamente separados e
independientes, de modo que ninguna marca puede acceder a los datos de otra. Este cambio
reduce el coste de infraestructura por marca de 1.800 € al afio a 600 €, lo que es determinante

para mantener la rentabilidad del negocio a medida que aumenta el nimero de clientes.



El segundo objetivo aborda el cuello de botella mas importante en la incorporacion de
nuevas marcas: la carga de la informacion técnica de las prendas. Para que el probador funcione
con precision, cada prenda que una marca quiere incluir necesita datos técnicos detallados:
medidas exactas por talla, composicion del tejido, elasticidad. Esta informacién suele estar
recogida en documentos internos de las marcas con formatos muy distintos seguin la empresa. En
las fases anteriores, introducir esos datos en el sistema de Mirror U requeria trabajo manual
prenda a prenda, y era uno de los principales motivos por los que el proceso de integracion de
una nueva marca tardaba semanas. En la fase 3 se desarrolla un sistema de lectura automatica de
documentos que, a partir de una imagen escaneada de la ficha técnica de una prenda, extrae
automaticamente todos los datos relevantes sin intervencién humana. Esto reduce el tiempo de

carga de un catalogo de 100 prendas a 45 minutos en lugar de cuatro horas.

El tercero amplia el probador para que permita combinar varias prendas en una misma
sesion de prueba: ver simultineamente como queda un pantaldon junto con una camiseta y unos
zapatos, en lugar de probar cada prenda por separado. Desde el punto de vista comercial, esta
funcionalidad aumenta el tiempo de permanencia del usuario en la tienda online y la probabilidad
de que afiada mas de una prenda al carrito, lo que mejora las métricas de conversion de las marcas

cliente y refuerza el argumento de valor de Mirror U en las renovaciones de contrato.

Propiedad del software v proteccion de datos:

Todo el software desarrollado en el marco de la alianza con Accenture es propiedad de
Mirror U desde el momento en que se entrega y se paga cada ciclo de trabajo. El contrato entre
ambas empresas incluye una clausula de confidencialidad que impide a Accenture utilizar el
codigo, los datos o el conocimiento generado en este proyecto para desarrollar una solucion
competidora en el segmento de probadores virtuales B2B para el sector moda en Espaiia durante

tres afnos tras la finalizacion del contrato.

Sobre los datos personales de los usuarios, Mirror U opera bajo las exigencias del
Reglamento General de Proteccion de Datos de la Union Europea. Los datos se anonimizan en
el momento en que entran al sistema, de forma que no es posible relacionarlos con una persona
identificada. Se almacenan en servidores ubicados dentro de la Union Europea y se eliminan
automaticamente pasados 24 meses desde la ultima vez que el usuario interactu6 con el probador.
Las marcas cliente no tienen acceso a los datos individuales de sus compradores, sino inicamente

a informacion estadistica y agregada. El sistema incluye auditorias de seguridad semestrales



realizadas por el equipo especializado de Accenture para garantizar que no existen

vulnerabilidades que puedan comprometer la privacidad de los usuarios.

Presupuesto del area de desarrollo tecnoldgico:

La estimacion del presupuesto del area de desarrollo tecnoldgico asciende a 280.000 € en
el Ano 1 (incluida la Fase 1 de Accenture), 105.000 € en el Afio 2 y 87.000 € en el Afio 3, con
una inversion total acumulada de 472.000 € en tres afios. Los 240.000 € de desarrollo con
Accenture se contabilizan como inversion inicial capitalizable, amortizada linealmente en cinco
anos (48.000 € anuales), tal como se recoge en la PyG del apartado 11.4. El desglose por partidas
para el Ano 1 es el siguiente:

¢ Desarrollo tecnologico con Accenture (Fase 1): 120.000 €

o Servidores en la nube (Amazon/Google): 25.000 € (1.800 €/marca en el Ano 1,

reduciéndose a 600 € en el Afio 3 con la infraestructura compartida entre marcas)

e Licencias y herramientas técnicas: 8.000 €

e Seguridad y cumplimiento RGPD: 5.000 €

¢ Contingencias técnicas: 2.000 €

9.4. Plan de Recursos humanos:

El area de RRHH se orienta a construir un equipo nucleo que pueda ejecutar ventas B2B,
integraciones, soporte y evolucion del producto, mientras se internaliza conocimiento
tecnologico para ganar velocidad y control, evitando que el crecimiento dependa de proveedores

externos en tareas clave.

La estructura se construye en torno a tres perfiles clave en el Afio 1, que crece a cinco en
el Ao 2 y a siete en el Afio 3, con una masa salarial que evoluciona de 128.000 € a 186.000 € y
a246.000 € respectivamente. La captacion de talento técnico especializado en [A y 3D en Madrid
se apoya en tres factores: la visibilidad real del proyecto, un entorno de trabajo hibrido y flexible,
y un plan de participaciéon econdmica en la empresa para los primeros siete empleados (un
porcentaje de las ganancias futuras que se consolida progresivamente durante cuatro afios, con

un minimo de un afio en la empresa para empezar a acumularlo).

El primer objetivo es contar con un equipo operativo desde el primer dia, creciendo de 3
a 5y a7 personas clave a lo largo de los tres afios, contratando primero los perfiles técnicos, de
integracion y comerciales. El segundo objetivo es reducir la dependencia de proveedores

externos, aumentando el porcentaje de tareas que hace el propio equipo del 30% al 70%, mediante



formacion continua y documentacion interna. El tercer objetivo es mantener la estabilidad del
equipo, con una tasa de salidas inferior al 12%, 10% y 8%, apoyandose en un buen ambiente de

trabajo, procesos claros y continuidad.

Id Objetivo KPI Al A2 | A3 Plan de accion
Dlsponer ’de. un N° perfiles Contratacién
R1 equipo minimo clave 3 5 7 roeresiva
funcional cubiertos prog

Reducir dependencia

0 ;2
R2 de proveedores A) tareas 30% | 50% | 70% Formagqn y
externos internas aprendizaje interno
o Tasa de Buen ambiente de
R3 Mant(eirglez elsltialz)lhdad rotacion del | <12% |<10% | <8% | trabajo, aprendizaje y
quip equipo estabilidad

Tabla 27. Objetivos e indicadores clave del plan de recursos humanos

R1) Equipo minimo funcional y perfiles clave

El Afio 1 arranca con tres perfiles. El técnico senior de integraciones IA/3D (52.000 €
brutos) es el perfil mas critico: su funcion es supervisar a Accenture, absorber el conocimiento
del motor de IA y 3D, y ejecutar las integraciones con las plataformas ecommerce de las marcas
piloto. Sin este perfil internalizando conocimiento desde el primer dia, el objetivo de reduccion
de dependencia tecnologica (R2) no es alcanzable. El comercial B2B (40.000 € fijos + variable
del 15% sobre contratos cerrados) se encarga de todo el proceso comercial del afio 1 al 3: base
de datos, demos, cierre de pilotos y gestion de cuentas. El perfil de operaciones y gestion (36.000
€) coordina las integraciones con las marcas, gestiona el soporte técnico y cubre la administracion
general. En el Afio 2 se incorporan un técnico junior (30.000 €) y un perfil de soporte/analista
(28.000 €), alcanzando cinco personas y 186.000 € de masa salarial. En el Afio 3 se afladen un
segundo comercial especializado en grupos de gran tamafio y un perfil de producto/UX,

alcanzando siete personas y 246.000 €.

R2) Reduccion de dependencia de proveedores externos

En el Afio 1, el 70% del desarrollo tecnologico recae en Accenture. La transferencia de
conocimiento se articula a través de seis sesiones anuales de formacion intensiva, documentacion
del coédigo entregable en cada hito trimestral y periodos de codesarrollo supervisado en los que

el técnico interno de Mirror U trabaja junto al equipo de Accenture. En el Afio 2, el equipo asume



el mantenimiento correctivo (50% interno). En el Afio 3 se internalizan las mejoras evolutivas
del motor, manteniendo a Accenture Unicamente para desarrollos de nueva generacion (70%

interno).

Ademas, el contrato con Accenture incluye hitos de entrega trimestrales con

penalizaciones del 10% por retraso, protegiendo a Mirror U frente a riesgos de plazo.

R3) Estabilidad del equipo

Las palancas de retencion son tres: (1) revision salarial anual ligada a los resultados de la
empresa, que alinea el crecimiento individual con el del negocio; (2) plan de participacion
econdmica en la empresa para los primeros siete empleados, con consolidacion progresiva
durante cuatro afios y un minimo de un afio trabajado para empezar a acumularlo, lo que genera
compromiso a largo plazo sin afectar a los fundadores de inmediato; y (3) entorno de trabajo
hibrido y flexible con exposicion a tecnologia avanzada, factor diferencial frente a consultoras
mas grandes en el mercado de talento tecnoldgico de Madrid. El objetivo es que la rotacion no

supere el 12% en el Afio 1, el 10% en el Afio 2 y el 8% en el Afio 3.

Presupuesto del area de RRHH:
La estimacion del presupuesto anual de RRHH asciende a 140.000 € en el Afio 1, 186.000

€ en el Ao 2 y 246.000 € en el Afio 3, conforme a la secuencia de contratacion descrita y en
plena coherencia con el OPEX proyectado en la PyG (seccion 11.4). El desglose para el Ao 1
es el siguiente:

e Salarios equipo nucleo (técnico + integracion + negocio/gestion): 128.000 €

e Formacion continua del equipo (IA, 3D, producto e integraciones): 6.000 €

e Seleccion/contratacion y costes asociados: 3.000 €

e Herramientas de trabajo (software/colaboracion imputable a RRHH): 3.000 €

9.5. Plan financiero:

El plan financiero coordina los presupuestos de las cuatro areas (marketing 40.000 €,

operaciones 50.000 €, RRHH 140.000 € y finanzas 15.000 €, mas el coste comercial variable de



12.000 €) para garantizar un OPEX total de 250.000 € en el Ao 1, coherente con la PyG

proyectada. Los cinco objetivos financieros se desarrollan a continuacion.

F1) Alcanzar el punto de equilibrio.

El umbral de marcas necesarias para cubrir los costes operativos se mantiene estable en
torno a 9-10 durante los tres primeros afos porque el gasto crece intencionadamente al ampliar
el equipo, siguiendo el plan de recursos humanos. La rentabilidad positiva llega en el Afio 4
cuando la base acumulada de 12 marcas supera ese umbral por primera vez, generando 390.000

€ de ingresos frente a 309.979 € de costes.

F2) Incrementar los ingresos recurrentes.

El peso de la suscripcion anual sobre el total de ingresos pasa del 75% en el Afio 1 al 87%
en el Afio 5. Esto se consigue priorizando el cobro anticipado de las suscripciones anuales en

enero, lo que ademés mejora la liquidez del modelo.

F3) Controlar los costes.

La proporcion entre costes fijos e ingresos empieza por encima del 100% porque en los
primeros afios los costes superan los ingresos. A medida que la base de marcas crece, esta
proporcion baja hasta el 75% en el Ao 3, sefial de que el modelo empieza a escalar de forma

eficiente.

F4) Mejorar la rentabilidad por cliente.

El margen medio por marca pasa del 10% al 30% en tres afios. La razon es que los costes
variables por marca son cada vez menores conforme se automatizan procesos y se amortiza la

inversion inicial.

F5) Asegurar la liquidez.

Mirror U debe mantener siempre un colchon minimo de dinero disponible: 6 meses de
costes en el Afio 1, 9 en el Ano 2y 12 en el Afio 3. Esto se garantiza cobrando las suscripciones

por adelantado y pagando a proveedores a 40 dias.



Id Objetivo KPI Al | A2 | A3 Plan de accion
Alcanzar el N° marcas Captacion progresiva de
F1 punto de activas 9 9 |10 marcas con contratos
equilibrio necesarias recurrentes
Incrementar % ingresos por Priorizar contratos anuales
2 ingresos © INETESOS POT | 750, | 829% | 85%
suscripcion frente a pagos puntuales
recurrentes
Controlar los Ratio costes Crecimiento prudente del
F3 costes fijos / ingresos |>100% |90% | 75% ‘ P
. equipo y control del gasto
operativos totales
Mejorar la . C
B izbilidad por Margen medio 10% 120% |30% Optlmlzacmzn de procesos y
. por marca economias de escala
cliente
Asegurar . Planificacion de tesoreria y
.S Meses de caja -
F5 liquidez . . 6 9 12 seguimiento de cobros
: disponibles :
operativa pendientes

Tabla 28. Objetivos e indicadores clave del plan financiero

El desarrollo completo de la viabilidad econdmica, con proyecciones de ingresos, costes,

balance y flujos de caja, se encuentra en el apartado 11.

Presupuesto del area financiera:

de los cuatro planes de accion. Su finalidad es permitir que el equipo gestor evalue de forma

El presupuesto anual final del 4rea financiera gira en torno a los 15.000 €:

Seguimiento de los indicadores financieros clave (punto de equilibrio, porcentaje de

ingresos recurrentes, proporcion costes/ingresos, margen por marca): 5.500 €

Planificacion de tesoreria y control de cobros (meses de caja, liquidez): 4.000 €

Estandarizacion de contratos anuales y condiciones de facturacion/cobro (% ingresos

por suscripcion): 3.000 €

Control presupuestario y seguimiento del gasto (costes fijos/ingresos): 2.000 €

Analisis de rentabilidad por cliente (margen medio por marca): 500 €

10. Cuadro de mando

El cuadro de mando consolida en una tinica herramienta los objetivos, indicadores y metas




periodica el avance real del proyecto frente a los objetivos comprometidos en los tres hitos

temporales: Al (primer afo), A2 (segundo afio) y A3 (tercer afo).

Id | Area Objetivo KPI Al A2 A3

M1 | Marketing Dar a conocer Mirror | N° marcas contactadas 20 60 120
U entre marcas

M2 | Marketing Generar N° solicitudes de | 10 30 60
cualificado informacion

M3 | Marketing Convertir interés NP° pilotos firmados 2 5 10
proyectos piloto

M4 | Marketing Fidelizar marcas tras el | N° marcas que contintan | 1 4 8
piloto

MS5 | Marketing Incrementar Ingreso medio anual por | 30.000 | 33.000 | 38.000
medio  por marca (€) € € €
(upselling)

Ol | Operaciones | Facilitar la integracion | Tiempo medio de | 3 m. 2 m. 1,5 m.
en ecommerce integracion

02 | Operaciones | Garantizar Incidencias téc. | <5 <3 <2
funcionamiento /marca/mes
estable

03 | Operaciones | Escalar sin aumentar | N° marcas activas 3 6 10
costes prop.

04 | Operaciones | Mejorar gestion de | % prendas correctamente | 80% 90% 95%
datos de prenda cargadas

05 | Operaciones | Reducir el Coste soporte por | 8.000 € | 6.000 | 4.500
operativo por marca | marca/afo (€) € €
activa

T1 | Tecnologia | Motor IA y probador | Precision recomendacion | 87% 92% 93%
3D funcional de talla (%)

T2 | Tecnologia | Integracion Tiempo medio de go-live | 90 d. 60 d. 45 d.
rapida en ecommerce | por marca (dias)

T3 | Tecnologia | Infraestructura Coste cloud por marca | 1.800 € | 1.200 | 600 €
escalable activa/afio (€) €

R1 | RRHH Equipo N° perfiles clave cubiertos | 3 5 7
funcional

R2 | RRHH Reducir dependencia | % tareas internas 30% 50% 70%
de proveedores

R3 | RRHH Mantener Tasa de rotacion del | <12% | <10% | <8%
del equipo equipo

F1 | Finanzas Alcanzar el punto de | N° marcas activas | 9 9 10
equilibrio necesarias

F2 | Finanzas Incrementar % ingresos por suscripcion | 75% 82% 85%
recurrentes

F3 | Finanzas Controlar los costes | Ratio costes fijos /| >100% | 90% 75%
operativos ingresos

F4 | Finanzas Mejorar rentabilidad | Margen medio por marca | 10% 20% 30%
por cliente

F5 | Finanzas Asegurar Meses de caja disponibles | 6 9 12
operativa

Tabla 29. Cuadro de mando




a) Marketing

El plan de marketing se estructura en cinco objetivos. M1 (contactacion): escalar de 20
contactos en el Afio 1 a 120 en el Afio 3 mediante LinkedIn Sales Navigator, bases sectoriales y
cuatro ferias anuales (Momad, Premium Berlin, Feria de Moda Valencia, eShow). M2 (demos):
convertir contactos en 10 a 60 demos anuales con presentacion de 45 minutos en tres méddulos
(problema, solucion, ROI) diferenciada por perfil —ecommerce, CFO, CTO—. M3 (pilotos):
cerrar 2 pilotos en el Afio 1 y 10 en el Ao 3 con propuesta estandarizada de 90 dias, test A/B
sobre tres KPIs y fee de 10.000 €. M4 (fidelizacion): convertir pilotos en suscripciones anuales
de 30.000 € activando la renovacion en el dia 60 del piloto; meta de 8 renovaciones en el Afio 3.
MS5 (upselling): elevar el ingreso medio por marca de 30.000 € a 38.000 € en el Afio 3 mediante
modulos premium de analitica avanzada, soporte prioritario ¢ informes de disefio e inventario.

Con un presupuesto anual de 40.000 €, se detalla en el apartado 9.1.

b) Operaciones

El plan de operaciones se estructura en cinco objetivos. Ol (integracion): reducir el
tiempo de integracion de 3 meses a 1,5 meses en el Afio 3 estandarizando el proceso en 4 fases
y automatizando las dos primeras en el Afio 2. O2 (estabilidad): mantener menos de 2 problemas
técnicos por marca y mes, con vigilancia continua del sistema, alertas automaticas en menos de
5 minutos y tres niveles de gravedad (critica, grave y menor). O3 (escalabilidad): alcanzar 10
marcas activas en el Afio 3 con tres automatizaciones: informes mensuales automaticos, registro
automatico de incidencias leves y actualizacion del catdlogo por la propia marca desde su panel.
04 (calidad del dato): elevar la completitud del dato de prenda del 80% al 95% con protocolo de
12 campos obligatorios y asistente de digitalizacion en el Ao 3. OS5 (eficiencia): reducir el coste
de soporte por marca de 8.000 € a 4.500 € en el Afio 3 por economias de escala y automatizacion.

Con un presupuesto anual de 50.000 €, se detalla en el apartado 9.2.
¢) Desarrollo tecnoldgico

El plan de desarrollo tecnoldgico se estructura en tres objetivos alineados con las tres
fases de inversion. T1 (motor [A): arrancar con un 87% de precision en la recomendacion de talla
en el Afio 1 (Fase 1, 120.000 €), elevarla al 92% en el Ao 2 entrenandolo con los datos reales
de las primeras marcas (Fase 2, 80.000 €) y al 93% en el Afio 3 con un sistema de autodiagndstico

(Fase 3, 40.000 €). T2 (integracion): reducir el tiempo de puesta en marcha por marca de 90 dias



en el Ano 1 a 45 dias en el Afio 3 mediante conexiones preconfiguradas para Shopify y
WooCommerce y automatizacion de la carga del catalogo. T3 (infraestructura): reducir el coste
de servidores de 1.800 € a 600 € por marca y afio pasando a una infraestructura compartida en el
Afio 3, lo que permite atender a 15 o mas marcas sin coste proporcional. Inversion total: 240.000

€ en tres fases. Con un presupuesto operativo anual de 40.000 €, se detalla en el apartado 9.3.

d) Recursos Humanos

El plan de recursos humanos se estructura en tres objetivos. R1 (equipo funcional): crecer
de 3 personas en el Afio 1 —técnico senior IA/3D (52.000 €), comercial B2B (40.000 € + variable
15%), operaciones/gestion (36.000 €); masa salarial 128.000 €—a 5 en el Ao 2 (186.000 €) y
7 en el Ao 3 (246.000 €). R2 (reduccion de dependencia): pasar del 30% de tareas internas en
el Ao 1 al 70% en el Ao 3 mediante trabajo conjunto con Accenture, formacion semestral y
documentacién en cada entrega trimestral. R3 (estabilidad): mantener la tasa de salidas bajo el
12% en el Afio 1 y el 8% en el Ao 3 con revision salarial anual ligada a resultados, plan de
participacion econdémica en la empresa y entorno hibrido. Presupuesto anual: 140.000 € en el

Ao 1. Detalle en el apartado 9.4.

e) Finanzas

El plan financiero se estructura en cinco objetivos. F1 (equilibrio): superar el punto de
equilibrio en el Afio 4, cuando las 12 marcas acumuladas superan el umbral estable de 9-10
marcas necesarias; los costes operativos del Afio 1 son 250.000 € (marketing 40k, operaciones
50k, RRHH 140k, finanzas 15k, variable 12k). F2 (recurrencia): elevar el peso de ingresos por
suscripcion del 75% al 87% cobrando por adelantado y sin pago mensual. F3 (costes): bajar la
proporcion costes fijos/ingresos del >100% al 75% con crecimiento prudente del equipo y control
del gasto. F4 (rentabilidad): mejorar el margen por marca del 10% al 30% por economias de
escala. F5 (liquidez): garantizar 9 meses de dinero disponible en el Afio 2 y 12 en el Ao 3
cobrando las suscripciones por adelantado y pagando a proveedores a 40 dias. Presupuesto anual:

15.000 €. Detalle en los apartados 9.5y 11.



11. Plan econémico-financiero y viabilidad
El Plan econdmico-financiero y viabilidad evalta si Mirror U es sostenible. Incluye la
estructura de costes e inversion inicial, las proyecciones de ingresos y gastos, y el andlisis de

viabilidad mediante el punto de equilibrio y la rentabilidad esperada.
11.1. Hipatesis financieras utilizadas y justificadas
Para construir las proyecciones de PyG, Balance y Flujos de Caja de Mirror U se definen

hipdtesis financieras coherentes con el modelo y plan de Mirror U. Estas hipotesis se formulan

en tres escenarios (conservador, base y optimista).

Variable Conservador | Base | Optimista Justificacion
Marcas activas fin ) 3 4 Captacion progresiva por piloto
Afio 1 y escalado (Plan de accion)
Marcas activas fin 4 6 2 Consolidacion tras validacion
Afio 2 de KPIs
Marcas activas fin Escalado y mejora del
~ 6 9 12 e .
Afio 3 fit”/conversion

Suscripcion media Pricing por segmentos (Plan de

15.000 30.000 | 60.000

anual por marca (€) marketing)
LGl Integracion técnica
implementacion por 5.000 10.000 | 20.000 & . y
onboarding
marca (€)
A partir del Afio 2, modulos
Servicios premium por 0 0- 0 - 2.000 opcionales de analitica, soporte
marca (€/ano) 3.000 ' prioritario e informes (detalle
en M5)
Tasa Qe abandono de 10% 6% 3% Cost@ de cam@o tras
clientes anual integracion

Tabla 30. Hipotesis financieras sobre marcas por escenario (conservador, base y optimista)

La tabla 30 recoge las hipdtesis sobre la evolucion del numero de marcas activas y los
ingresos unitarios esperados en cada escenario. Las variables clave son el ritmo de captacion de
nuevas marcas aflo a afio, la suscripcion media anual que cada marca paga por el servicio, el fee
de implementacion abonado en el momento de la integracion técnica, y la tasa de abandono de

clientes anual.

En el escenario conservador, Mirror U capta solo 2 marcas al cierre del primer afo, con
una suscripcion media de 15.000€ y una tasa de abandono del 10%, lo que refleja una penetracion

lenta y mayor dificultad para retener clientes en fases tempranas. El escenario base (considerado



el més probable) prevé 3 marcas en el afio 1 y 9 en el afio 3, con una suscripcion de 30.000€ y
una tasa de abandono del 6%, coherente con la fidelizacion tipica de un SaaS B2B una vez
completada la integracion técnica. Por Gltimo, el escenario optimista contempla 4 marcas en el
primer afio y hasta 12 al finalizar el tercero, con suscripciones de 60.000€ y una tasa de abandono
minimo del 3%, alcanzable si los resultados de los primeros pilotos generan un efecto

traccionador sobre el resto del sector.

Adicionalmente, a partir del Afo 2 se contemplan ingresos por servicios premium
opcionales (analitica avanzada, soporte prioritario e informes de optimizacién), con una
estimacion de 0 € en el escenario conservador, hasta 3.000 € por marca en el base y hasta 8.000

€ en el optimista.

Variable Conservador | Base | Optimista Justificacion

Coste cloud anual Afio 30.000 25000 | 20.000 Mejora eficiencia + economias
1(€) de escala

Coste soporte/
mantenimiento anual 60.000 45.000 | 35.000

(€

Dependencia tecnolédgica y
mejoras de producto

El coste de captacion se reduce
en el escenario optimista
25.000 18.000 12.000 | porque los casos de éxito de los
primeros pilotos aceleran el
cierre de nuevos contratos

Coste comercial/
marketing B2B (€)

Coste legal/admin (€) 15.000 10.000 8.000 RGPD, contratos, IP
RRHH’ anual equipo 150.000 140.000|  130.000 Ajuste de equipo al ritmo de
nucleo (€) escalado
CAPEX inicial Rango de inversion ya

(dosarrollo/TA) (€) 300.000  |240.000| 185.000 lanteado

Vida util amortizacion

~ 5 5 5 Software/intangibles
(afios)

Tabla 31. Hipotesis financieras sobre costes por escenario (conservador, base y optimista)

La tabla 31 detalla las hipotesis sobre la estructura de costes operativos de Mirror U en
cada escenario. Se recogen tanto los costes fijos recurrentes —cloud, soporte, RRHH, legal—
como la inversion inicial en desarrollo e IA (CAPEX). En el escenario conservador, los costes

son mas elevados porque se asume menor eficiencia operativa, mayor dependencia de soporte



externo y un CAPEX inicial de 300.000€. En el escenario base, se aplican costes moderados con
una inversion inicial de 240.000€ y partidas operativas ajustadas al ritmo de crecimiento previsto.
El escenario optimista contempla costes mas reducidos gracias a economias de escala en cloud,
un menor coste de captacion de nuevas marcas gracias a la reputacion acumulada y los casos de
éxito documentados de los primeros pilotos, y un CAPEX de 185.000€, lo que mejora
significativamente el margen operativo desde fases tempranas. La vida 1til de amortizacion se
fija en 5 afios en todos los escenarios, conforme al tratamiento contable estandar de activos

intangibles tecnologicos.

Variable Conservador | Base | Optimista Justificacion
Plazo medrlo de cobro 75 60 45 B2B: mejora con contratos
(dias) anuales
Plazo medio de pago S
; 30 40 45 Negociacion con proveedores
(dias)
Impuesto efectivo 25% 25% 25% Tipo genc?ral' (anEsa
pérdidas)
Coste de capital o 0 0 Riesgo startup tech:
(WACC) 18% S 127 sensibilidad
Meses minimos de KPI de liquidez del cuadro de
s . 6 9 12
caja objetivo mando

Tabla 32. Hipotesis financieras de caja por escenario (conservador, base y optimista)

Por ultimo, la tabla 32 complementa las anteriores con las hipdtesis de caracter financiero
y de tesoreria que condicionan la gestion de la caja y la rentabilidad exigida al proyecto. El plazo
medio de cobro refleja el tiempo que tarda Mirror U en recibir el pago de sus clientes: en el
escenario conservador se asumen 75 dias, tipico de entornos B2B con ciclos de aprobacion largos,
mientras que en el optimista se reduce a 45 dias gracias al uso de contratos anuales prepagados.
El plazo medio de pago indica cuanto tarda la empresa en abonar a sus proveedores: se plantea

una negociacion progresiva que mejora las condiciones conforme Mirror U gana tamafio.

El WACC (coste de capital ponderado) es la tasa de descuento utilizada para actualizar
los flujos de caja futuros y calcular el VAN: oscila entre el 18% en el escenario conservador —
que incorpora una prima de riesgo elevada propia de una startup tecnologica en fase inicial— y
el 12% en el optimista, asumiendo que la consolidacion del modelo reduce la percepcion de
riesgo por parte de los inversores. Finalmente, el objetivo de meses minimos de caja establece el

colchdn de liquidez minimo que la compafiia debe mantener en todo momento para cubrir sus



compromisos operativos sin depender de ingresos inmediatos, un KPI critico en modelos B2B

donde los ciclos de venta son largos.

11.2. Estructura de costes, inversion inicial, caja y financiacion

La estructura de costes de Mirror U esta directamente alineada con su modelo B2B SaaS
y con la elevada intensidad tecnoldgica del proyecto, donde el peso principal recae en el

desarrollo, la infraestructura digital y el soporte especializado.

El mayor componente corresponde a los costes de desarrollo tecnolégico e IA, que
incluyen el modelado 3D, los algoritmos de ajuste de prendas, la integracion de datos técnicos y
la mejora del sistema. Esta partida se apoya en gran medida en la colaboracion con Accenture
como socio tecnologico, concentrando una parte sustancial de los costes iniciales y recurrentes.
De forma orientativa, la inversion inicial en desarrollo se sittia en un rango de 185.000 a 300.000

euros segun el escenario considerado (240.000 € en el escenario base).

A ello se suman los costes de infraestructura tecnoldgica, principalmente asociados al
uso de servidores cloud, procesamiento de datos, almacenamiento de modelos 3D y ejecucion de
algoritmos de IA. Estos costes son mayoritariamente variables y escalan con el nimero de marcas
y usuarios finales, con un gasto anual estimado de 20.000 a 50.000 euros en las primeras fases

del proyecto.

Otro componente son los costes de soporte técnico y mantenimiento, necesarios para
garantizar la continuidad del servicio, la resolucion de incidencias y la actualizacion del sistema
conforme evolucionan las colecciones de las marcas. Esta partida, estrechamente vinculada al

socio tecnologico, se estima en 30.000 a 60.000 euros anuales.

Asimismo, existen costes comerciales y de captacion de clientes, centrados en acciones
B2B, pilotos con marcas, demostraciones y participacion en ferias del sector moda y tecnologia.
Para esta area se prevé una inversion inicial moderada, en un rango de 10.000 a 25.000 euros

anuales, coherente con un crecimiento progresivo y selectivo.



Por ultimo, se incluyen costes legales y administrativos, relacionados con cumplimiento
normativo (RGPD), proteccion de datos, contratos con marcas y propiedad intelectual, con una

estimacion inicial de 5.000 a 15.000 euros.

Todo esto indica que, la inversion inicial total necesaria para el lanzamiento de Mirror
U se sitia aproximadamente entre 185.000 y 300.000 euros, una cifra coherente con la estructura
de ingresos prevista y con el potencial de escalabilidad del modelo. A partir de la fase de
consolidacion, el peso de los costes fijos se reduce progresivamente, permitiendo mejorar los

margenes conforme aumenta el nimero de clientes y se amortiza la inversion tecnolégica inicial.

Ademas de la inversion inicial, Mirror U necesita caja para aguantar el arranque, porque
en un modelo B2B los ingresos no entran desde el primer mes: hay ciclo de venta, piloto,
integracion y puesta en marcha. Por eso, el objetivo es comenzar con una caja que cubra entre 6
y 9 meses de costes fijos (salarios, cloud minimo, soporte, etc.), evitando depender de cobrar

rapido a las primeras marcas.

La financiacién se plantea combinando: aportaciéon propia (limitada), financiacion
publica/semipublica (donde destaca la que concede a startups la Empresa Nacional de
Innovacién (ENISA)) y, en funcion del avance, entrada de inversores o financiacion adicional
para acelerar el escalado. La ldgica es empezar con una estructura viable y, cuando los pilotos

demuestren impacto, abrir la puerta a una ronda o a més financiacion para crecer.

Escenario Aportacion | Financiacion externa | Subvenciones/ayudas Od? zz.vao
propia | (ENISA/deuda/otros) (si aplican) - ¢4
inicial
Validacion 10% 70% 20% 6 meses
(conservador)
Crecimiento 15% 65% 20% 9 meses
Escalado (optimista) 20% 60% 20% 12 meses

Tabla 33. Estructura de financiacion e inversion inicial

Este planteamiento permite mantener la liquidez en la fase de validacion y evitar tensiones
de tesoreria. A medida que el proyecto consiga pilotos con resultados medibles (reduccion de
devoluciones y mejora de conversion), la estrategia de financiacion puede evolucionar hacia
entrada de inversores o ampliacion de financiacion para acelerar integraciones y crecimiento

comercial.



11.3. Proyeccion de ingresos

La proyeccion de ingresos de Mirror U se construye sobre el escenario base definido en
las hipoétesis financieras, con un crecimiento progresivo de 3 marcas activas en el Afio 1 hasta 15
marcas en el Afio 5. La estructura de ingresos combina dos flujos principales: la suscripcion anual

por marca y el fee puntual de implementacion.

En el escenario base, la suscripcion media se fija en 30.000 €/marca/aio, coherente con
el rango de mercado (15.000—60.000 €) y con la propuesta de valor diferenciada de Mirror U. El
fee de implementacion se establece en 10.000 € por marca nueva incorporada, cubriendo los
costes de integracion técnica y onboarding. A partir del Ao 2, el modelo contempla ingresos

adicionales por servicios premium (analitica avanzada, informes personalizados y soporte

prioritario), con una estimacion inicial de 3.000 €/marca activa/afio.

Concepto Ao 1 Afo 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5
Marcas activas 3 6 9 12 15
Nuevas marcas 3 3 3 3 3
incorporadas
Suscripcion media/marca 30.000 € 30.000 € 30.000 € 30.000 € 30.000 €
(€/ano)
Ingresos por suscripcion 90.000 € 180.000 € | 270.000€ | 360.000 € | 450.000 €
Fee implementacion/marca | 10.000 € 10.000 € 10.000 € 10.000 € 10.000 €
©
Ingresos por 30.000 € 30.000 € 30.000 € 30.000 € 30.000 €
implementacion
INGRESOS TOTALES 120.000 € | 210.000 € | 300.000 € | 390.000 € | 480.000 €
Servicios premium 0€ 9.000 € 18.000 € 27.000 € 36.000 €
INGRESOS TOTALES + | 120.000 € | 219.000€ | 318.000€ | 417.000€ | 516.000 €
PREMIUM

Tabla 34. Proyeccion de ingresos por concepto (Anios 1-5)

La proyeccion refleja una trayectoria tipica de modelo SaaS B2B: los ingresos crecen de
forma acumulativa conforme se incorporan nuevas marcas, mientras el porcentaje de ingresos
recurrentes aumenta progresivamente respecto a los fees puntuales de implementacion. Esta
estructura garantiza mayor previsibilidad y estabilidad financiera a partir del Afo 2, cuando la

base recurrente supera ya los ingresos por incorporacion de nuevas marcas.



11.4. Proyeccion de costes operativos por areas y cuenta de resultados (PyG)

Para elaborar la PyG a 5 afios se proyecta un crecimiento de 3 marcas activas (afio 1) a
15 marcas (afio 5), incorporando 3 nuevas marcas por afio. Los ingresos se calculan como
suscripcion media anual de 30.000 € por marca mas fee de implementacion de 10.000 € por nueva
marca; por ejemplo, en el afio 1 los ingresos' son (3 x 30.000) + (3 x 10.000) = 120.000 €. Los
costes operativos se proyectan por areas: RRHH (140.000 € el afo 1, +7% anual), cloud (25.000
€ el afio 1, +15% anual), soporte y mantenimiento (45.000 € el ano 1, +8% anual),
legal/administracion (10.000 € el afio 1, +3% anual) y comercial B2B (18.000 € el afio 1, +5%
anual, mas 4.000 € por cada nueva marca); asi, el OPEX del afio 1 suma 140.000 + 25.000 +
45.000 + 10.000 + (18.000 + 3x4.000) = 250.000 €. La inversion inicial capitalizada se fija en
240.000 €, amortizada linealmente en 5 afios (48.000 € anuales), y se aplica un tipo impositivo

del 25% unicamente cuando el EBIT es positivo.

PyG Ano 1 Ano 2 Ano 3 Afo 4 Ano 5
Clientes 3 6 9 12 15
Ingresos 120.000 210.000 300.000 390.000 480.000

OPEX total (250.000) (268.350) (288.290) (309.979) (333.593)
EBITDA (130.000) (58.350) 11.710 80.021 146.407
Amortizacion (48.000) (48.000) (48.000) (48.000) (48.000)
EBIT (178.000) (106.350) (36.290) 32.021 98.407
Impuestos (25%) 0 0 0 (8.005) (24.602)
Resultado neto (178.000) (106.350) (36.290) 24.016 73.805

Tabla 35. Cuenta de resultados proyectada — PyG (Aiios 1-5)

Con estas hipotesis se obtiene una trayectoria tipica SaaS: pérdidas iniciales por inversion

y estructura minima, y mejora progresiva al aumentar el nimero de marcas activas.

! Los ingresos de la PyG recogen exclusivamente la suscripcion base y los fees de implementacion; los
servicios premium (recogidos en la tabla 34) no se incluyen en la cuenta de resultados base para mantener un

criterio conservador y coherente con el escenario de referencia.



11.5. Balance proyectado (activo, deuda, patrimonio neto)

El balance proyectado de Mirror U refleja la evolucion de la estructura patrimonial
durante los cinco primeros ejercicios, partiendo de la inversion inicial capitalizada de 240.000 €

y de la financiacion mixta obtenida para el lanzamiento del proyecto.

En el activo, el componente principal durante los primeros afos es el inmovilizado
intangible neto (desarrollo tecnolédgico y licencias de IA), que se amortiza linealmente en cinco
afos. El activo corriente estd compuesto fundamentalmente por la tesoreria operativa y los saldos
de clientes pendientes de cobro, calculados en funcion del plazo medio de cobro de 60 dias

acordado con las marcas.

En el lado del pasivo, la financiacion se estructura combinando patrimonio neto (capital
propio mas aportaciones complementarias), deuda financiera a largo plazo (préstamo ENISA con

devolucion escalonada) y pasivo corriente operativo.

El patrimonio neto refleja las pérdidas acumuladas de los primeros ejercicios, propias de
la dindmica inversora de un startup SaaS, y se recupera progresivamente a partir del Afo 4,

cuando el modelo alcanza rentabilidad positiva.



Balance de Situacion Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
ACTIVO
A) ACTIVO NO CORRIENTE
Inmovilizado intangible 240.000 € | 240.000 € | 240.000 | 240.00 | 240.000
(CAPEX bruto) € 0€ €
(-) Amortizacion acumulada | (48.000 €) | (96.000 €) | (144.000 | (192.00 | (240.00
€) 0€) 0€)
Total Activo No Corriente | 192.000 € | 144.000 € | 96.000 € | 48.000 0€
€
B) ACTIVO CORRIENTE
Clientes / Deudores 19.726 € 34.521 € 49.315€ | 64.110 | 78.904 €
comerciales €
Tesoreria y equivalentes 305921 € | 182.137€ 128.588 | 143.54 | 217.087
€ 1€ €
Total Activo Corriente 325.647€ | 216.658€ | 177.903 | 207.65 | 295.991
€ 1€ €
TOTAL ACTIVO 517.647 € | 360.658 € | 273.903 | 255.65 | 295.991
€ 1€ €
PATRIMONIO NETO Y PASIVO
A) PATRIMONIO NETO
Capital social 60.750 € 60.750 € 60.750 € | 60.750 | 60.750 €
€
Prima de emision / 344250 € | 344.250€ | 344.250 | 344.25 | 344.250
aportaciones € 0€ €
Resultado del ejercicio (178.000 | (106.350€) | (36.290 | 24.016 | 73.805 €
€) €) €
Resultados acumulados ejerc. 0€ (178.000 €) | (284.350 | (320.64 | (296.62
anteriores €) 0€) 4 €)
Total Patrimonio Neto 227.000 € | 120.650 € | 84.360€ | 108.37 | 182.181
6 € €
B) PASIVO NO CORRIENTE
Deuda financiera LP (ENISA | 210.600 € | 157.950€ | 105.300 | 52.650 0€
/ préstamo) € €
Total Pasivo No Corriente | 210.600 € | 157.950€ | 105.300 | 52.650 0€
€ €
C) PASIVO CORRIENTE
Proveedores y acreedores 27.397€ 29.408 € 31.593 € | 33.970 | 36.558 €
comerciales €
Deuda financiera CP (cuota 52.650 € 52.650 € 52.650 € | 52.650 | 52.650 €
ENISA) €
Hacienda Publica (impuesto 0€ 0€ 0€ 8.005 € | 24.602 €
corriente)
Total Pasivo Corriente 80.047 € 82.058 € 84.243 € | 94.625 | 113.810
€ €
TOTAL PASIVO + PN 517.647 € | 360.658 € | 273.903 | 255.65 | 295.991
€ 1€ €

Tabla 36. Balance de situacion proyectado (Anios 1-5)




El balance confirma que Mirror U mantiene una estructura patrimonial solvente durante
todo el horizonte de proyeccion, con deuda financiera decreciente y patrimonio neto que se
recupera a partir del cuarto afio. La tesoreria inicial es elevada por la entrada de fondos en el
momento de la constitucidon, y se consume progresivamente durante la fase de arranque,

recuperandose a partir del Afio 4 conforme el modelo alcanza la rentabilidad operativa.

11.6. Flujos de caja y tesoreria

El estado de flujos de efectivo permite analizar la liquidez real de Mirror U, diferenciando
entre los flujos generados por la actividad operativa, los derivados de las decisiones de inversion

y los asociados a la estructura de financiacion del proyecto.

El estado de flujos de efectivo se articula en tres bloques: El flujo neto de explotacion
recoge la caja generada o consumida por la actividad del negocio. Es negativo durante los tres
primeros afios porque Mirror U todavia opera con pérdidas mientras construye su base de
clientes. En el Afio 3 casi llega al equilibrio (—899 €) y a partir del Ao 4 se vuelve claramente
positivo (67.603 € en el Afio 4 y 126.196 € en el Afio 5), reflejando la mejora del margen

operativo al crecer el nimero de marcas activas.

El flujo de inversion registra unicamente el desembolso del CAPEX tecnologico de
240.000 € en el Afio 1. En los afios siguientes no se prevén inversiones adicionales relevantes en

el escenario base.

El flujo de financiacion en el Afio 1 recoge las entradas de fondos (60.750 € de capital
propio, 263.250 € del préstamo ENISA y 81.000 € de subvenciones), menos 89.100 € de gastos
pre-operacionales (constitucion de la sociedad, registros, adecuacion de infraestructura y otros
costes previos al inicio formal de la actividad) y menos la primera cuota del préstamo ENISA
(52.650 €). El resultado neto es un flujo de financiacion de 263.250 € en el Afio 1. Desde el Ano
2 hasta el Afio 5, el flujo de financiacion es exclusivamente la devolucion de la cuota anual del
préstamo ENISA: 52.650 € cada afio. En el Afio 5, se paga la ultima cuota de 52.650 €, por eso

en el Balance, la deuda financiera a largo plazo queda a 0 en ese afo.



Estado de Flujos de Ao 1 Ao 2 Ao 3 Aiio 4 Ao 5
Efectivo
A) FLUJOS DE ACTIVIDADES DE EXPLOTACION
Resultado neto del ejercicio | (178.000 | (106.350 | (36.290 | 24.016 € | 73.805 €
€) €) €)
(+) Amortizaciones y 48.000 € | 48.000 € | 48.000€ | 48.000 € | 48.000 €
deterioros
(+/-) Variacion de (19.726 | (14.795 (14.794 (14.795 (14.794
clientes/deudores €) €) €) €) €)
(+/-) Variacion de 27.397€ | 2011¢€ 2.185€ 2.377€ 2.588 €
proveedores
(+/-) Variacion Hacienda 0€ 0€ 0€ 8.005€ | 16.597¢€
Publica
FLUJO NETO DE (122.329 | (71.134 (899€) | 67.603 € | 126.196 €
EXPLOTACION (A) €) €)
B) FLUJOS DE ACTIVIDADES DE INVERSION
Inversion en inmovilizado (240.000 0€ 0€ 0€ 0€
(CAPEX) €)
FLUJO NETO DE (240.000 0€ 0€ 0€ 0€
INVERSION (B) €)
C) FLUJOS DE ACTIVIDADES DE FINANCIACION
Aportacion de capital propio | 60.750 € 0€ 0€ 0€ 0€
Financiacion ENISA / deuda | 263.250 0€ 0€ 0€ 0€
financiera €
Subvenciones recibidas 81.000 € 0€ 0€ 0€ 0€
(-) Devolucién deuda (52.650 | (52.650 (52.650 (52.650 (52.650
financiera €) €) €) €) €)
(-) Gastos pre-operacionales | (89.100 0€ 0€ 0€ 0€
€)
FLUJO NETO DE 263.250 | (52.650 (52.650 (52.650 (52.650
FINANCIACION (C) € €) €) €) €)
VARIACION NETA DE (99.079 | (123.784 | (53.549 | 14.953 € | 73.546 €
CAJA (A+B+C) €) € €)
Caja al inicio del periodo 405.000 | 305.921 € | 182.137 € | 128.588 € | 143.541 €
€
CAJA AL FINAL DEL 305.921 | 182.137 € | 128.588 € | 143.541 € | 217.087 €
PERIODO €

Tabla 37. Estado de flujos de efectivo proyectado (Afios 1-5)

La evolucién de la caja refleja con claridad las tres fases del proyecto. En la fase de
arranque (Afios 1-3), la caja cae desde los 405.000 € iniciales hasta un minimo de 128.588 € al
cierre del Afio 3, como consecuencia de las pérdidas operativas y del CAPEX ya desembolsado.
Aun asi, la caja nunca llega a cero: el colchdn financiero inicial es suficiente para sostener la
operacion sin necesidad de financiacion adicional. En la fase de consolidacion (Afios 4-5), el
flujo operativo se vuelve positivo y la caja se recupera progresivamente, hasta alcanzar 217.087

€ al cierre del Ao 5. Este nivel de tesoreria cubre con holgura el KPI de minimo de 9 meses de



costes fijos establecido en el cuadro de mando. El anélisis confirma la importancia de priorizar
los contratos de suscripcion anual frente a los fees puntuales de implementacion: cuanto antes se
estabilice la facturacion recurrente, antes se supera el punto de inflexion del flujo operativo y

menor es el riesgo de tension de liquidez en los primeros ejercicios.

11.7. Analisis de viabilidad: flujos de caja libres, VAN, TIR y periodo de

recuperacion

El analisis de viabilidad del proyecto se completa con el calculo de los flujos de caja libres
(FCL) y la aplicacion de los criterios clasicos de valoracion de inversiones: el Valor Actual Neto
(VAN), la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) y el periodo de recuperacion o payback. Estos
indicadores permiten determinar si el proyecto genera valor econdomico suficiente como para
justificar la financiacion total de 405.000 € captada (de los cuales 240.000 € son el CAPEX
tecnologico) y si el retorno se produce en un horizonte temporal razonable para un inversor. A
diferencia del Estado de Flujos de Efectivo del apartado anterior —que recoge todos los
movimientos de caja incluyendo los de financiacion—, el FCL se calcula antes del efecto de la
deuda y del capital externo, lo que permite valorar la rentabilidad intrinseca del negocio con
independencia de su estructura financiera. Ello explica que los valores del FCL difieran de los
flujos del EFE: el FCL no incluye las entradas de capital ni la devolucion del préstamo ENISA,

y parte del NOPAT (resultado operativo neto de impuestos) en lugar del resultado contable.

Calculo de los flujos de caja libres (FCL):

Los flujos de caja libres (FCL) representan la caja generada por la actividad operativa del
negocio una vez descontadas las inversiones necesarias para mantener y desarrollar la actividad
(CAPEX), con independencia de la estructura financiera del proyecto. A diferencia del flujo neto
de caja incluido en el estado de flujos de efectivo, el FCL excluye los movimientos derivados de
la financiacion (ampliaciones de capital, préstamos y su devolucion) y se calcula antes del efecto
de la deuda, y esto facilita valorar la capacidad del negocio en si mismo para generar valor. La

formula utilizada es la siguiente:

FCL = EBIT x (1 — t) + Amortizaciones — Variacion de NOF — CAPEX

Donde EBIT es el resultado de explotacion antes de intereses € impuestos, t es el tipo
impositivo efectivo (25%), las amortizaciones se anaden de nuevo por ser un gasto no monetario

(48.000 € anuales), la variacion de las Necesidades Operativas de Fondos (NOF) recoge el



impacto del capital circulante, y el CAPEX se limita al desembolso del Afio 1 (240.000 €).

Aplicando esta formula a las proyecciones del escenario base se obtiene la siguiente tabla:

Concepto (€) Aiio 1 Afio 2 Aifio 3 Ao 4 Ao 5
EBIT (178.000) | (106.350) | (36.290) 32.021 98.407
(=) Impuesto sobre EBIT — — — (8.005) (24.602)
positivo (25%)
NOPAT =EBIT x (1-t) | (178.000) | (106.350) | (36.290) 24.016 73.805

(+) Amortizaciones 48.000 48.000 48.000 48.000 48.000
(-) Variacion NOF? 7.671 (12.784) (12.609) (4.413) (4.391)
(-) CAPEX (240.000) — — — —
FCL (Flujo de Caja (362.329) | (71.134) (899) 67.603 126.196
Libre)

Tabla 38. Flujos de caja libres proyectados por componente (Afios 1-5). Escenario base

El perfil de los FCL es el esperado en un modelo SaaS B2B con alta inversion tecnologica
inicial: fuertemente negativo en los dos primeros afios por el peso del CAPEX y las pérdidas
operativas, practicamente neutro en el Afio 3 a medida que el modelo escala, y claramente
positivo a partir del Afio 4, cuando la base recurrente de clientes genera suficiente margen
operativo para cubrir la estructura de costes y liberar caja. La ausencia de CAPEX adicional en
los afios 2 a 5 refleja la hipdtesis de que la plataforma tecnologica desarrollada en el Afio 1 no

requiere inversiones de renovacion significativas dentro del horizonte analizado.

2 NOF = Necesidades Operativas de Fondos = Clientes — Proveedores — Hacienda Publica (pasivo corriente)

Ao | Clientes | Proveedores | Hacienda pte. | NOF
Inicio 0 0 0 0
Ano 1| 19.726 27.397 0 =7.671
Afio 2 | 34.521 29.408 0 +5.113
Ano 3 | 49.315 31.593 0 +17.722
Ano4 | 64.110 33.970 8.005 +22.135
Ano 5| 78.904 36.558 24.602 +17.744

Variacion anual (ANOF = NOF aiio — NOF afio anterior) y efecto sobre el FCL:

Ao | NOF anterior | NOF actual | ANOF Efecto en FCL
Afio 1 0 —7.671 =7.671 | +7.671 (libera caja)
Afio 2 —7.671 +5.113 +12.784 | —12.784 (consume

caja)
Afo 3 +5.113 +17.722 +12.609 —12.609
Ao 4 +17.722 +22.135 +4.413 —4.413
Afio 5 +22.135 +17.744 —4.391 | +4.391 (libera caja)




Valor Actual Neto (VAN):

El VAN responde a una pregunta concreta: si actualizamos al dia de hoy todos los flujos
de caja que va a generar el proyecto a lo largo de su vida, ;cudnto vale? Para hacerlo se utiliza el
WACC (15%) como tasa de descuento, que representa el coste minimo de rentabilidad que exigen

los inversores dado el riesgo de la startup. Los FCL de los Afios 1 a 5 se actualizan asi:

Aino | FCL (€) | Factor descuento 1/(1,15)" | FCL actualizado (€)
1 ]-362.329 1/(1,15)'=0,8696 —315.069
2 | —71.134 1/(1,15)*=0,7561 —53.788
3 —899 1/(1,15)*=0,6575 —591
4 67.603 1/(1,15)*=0,5718 +38.652
5 126.196 1/(1,15)*=0,4972 +62.742
Suma | —240.563 —268.053

Tabla 39. Flujos de caja actualizados

Como los FCL de los primeros tres afos son negativos (la empresa todavia pierde dinero),
su suma actualizada da —268.053 €. Para completar el calculo se anade el Valor Terminal, que
representa toda la caja que se espera generar a partir del Afio 6 en adelante, resumida en un inico

numero:

Valor Terminal = FCLs x (1 + g) / (WACC — g) = 126.196 x 1,03 /0,12 = 1.083.182 €

El Modelo de Gordon asume que a partir del Afio 6 los FCL crecen de forma estable al
3% anual. Ese valor terminal representa lo que vale el negocio en perpetuidad desde el Afio 6, y

hay que traerlo también al presente dividiéndolo por (1,15)°:

Valor Terminal actualizado = 1.083.182 / (1,15)°=1.083.182/2,0114 = 538.533 €

Sumando ambos componentes:

Componente Valor (€)

Suma de FCL actualizados (Afios 1-5) —268.053

Valor Terminal actualizado (1.083.182/ 1,15%) +538.533
VAN total +270.480 =~ +270.000

Tabla 40. VAN



El VAN es positivo (+270.000 €), lo que significa que el proyecto genera mas valor del
que cuesta financiarlo. Dicho de otra forma: por cada euro invertido en Mirror U, el proyecto
devuelve ese euro mas 270.000 € adicionales de valor neto. Un VAN positivo es condicién

necesaria para que un proyecto sea financieramente viable.

Tasa Interna de Rentabilidad (TIR):

La TIR es la tasa de descuento a la que el VAN seria exactamente cero, es decir, la

rentabilidad intrinseca del proyecto. Si la TIR supera el WACC, el proyecto es rentable.

Para calcularla se busca el valor de r que satisface: VAN = FCL./(1+r)' + FCL2/(1+r)? +
FCLs/(1+r)° + FCLs/(1+r)* + FCLs/(1+r)° + VT/(1+r)° =0

Sustituyendo con los FCL del escenario base, el resultado es una TIR del 33%. Dado que
la TIR (33%) supera al WACC (15%), el proyecto es financieramente atractivo. La diferencia
de 18 puntos porcentuales es el margen de seguridad del proyecto: incluso si el negocio va
peor de lo esperado y el coste de capital sube al 18% (escenario conservador), el proyecto sigue

siendo rentable porque la TIR todavia lo supera.

Periodo de recuperacion (payback):

El periodo de recuperacion mide cuanto tiempo tarda el proyecto en recuperar la inversion
inicial a través de los flujos de caja libres acumulados. Considerando una inversion inicial neta
de 405.000 € (CAPEX de 240.000 € mas el capital circulante negativo de los primeros afos) y

los FCL del escenario base, la evolucion del flujo acumulado es la siguiente:

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 | Ano7
©
FCL anual | (362.329) | (71.134) (899) 67.603 126.196 | 167.841 | 214.533
FCL (362.329) | (433.463) | (434.362) | (366.759) | (240.563) | (72.722) | 141.811

acumulado
Tabla 41. Evolucion del FCL (Anios 1-7). Escenario base

La tabla 41 muestra que los FCL acumulados se tornan positivos en el transcurso del Afio
7, cuando el acumulado pasa de (72.722 €) al cierre del Afio 6 a +141.811 € al cierre del Afio 7.
Interpolando de forma lineal dentro del ejercicio, el punto exacto de recuperacion se sithia

aproximadamente en el cuarto mes del Afio 7. Hasta ese momento, el proyecto habra generado



FCL positivos crecientes en los Afios 4, 5, 6 y 7 que compensan la inversion y las pérdidas

operativas iniciales.

En definitiva, el proyecto alcanza el payback en torno al Afio 7 si el crecimiento de la
base de clientes se mantiene conforme al escenario base. Este plazo es coherente con la dindmica
habitual de inversiones en startups SaaS B2B de alta intensidad tecnoldgica, donde el valor se
concentra en la fase de escalado posterior a la validacion del modelo (Osterwalder y Pigneur,
2010). La combinacion de un VAN positivo, una TIR que supera el coste de capital y un payback
alcanzable en el Afo 7 permite concluir que el proyecto es financieramente viable siempre que

se ejecute con la disciplina comercial y operativa que exige el plan.

11.8. Punto de equilibrio y rentabilidad esperada

Antes de entrar en el andlisis conviene distinguir dos conceptos que a veces se confunden.
El payback (calculado en el apartado anterior) mide cudndo el proyecto recupera la inversion
inicial acumulando los flujos de caja libres, y es en el Afio 7. El punto de equilibrio, en cambio,
mide en qué momento los ingresos de un ejercicio concreto cubren los costes operativos de ese
mismo ejercicio: responde a ;cuando deja de perder dinero cada afio? La diferencia es importante:
el proyecto puede alcanzar el equilibrio operativo anual mucho antes de haber recuperado toda
la inversion inicial, porque esa inversion se realizé en los primeros afios y el payback la arrastra

acumulada.

Con las hipotesis del escenario base (detalladas en el apartado 11.4), el umbral de
equilibrio —niimero minimo de marcas activas para que los ingresos del afio cubran el OPEX
mas la amortizacion— se sitlia en torno a 9 marcas en el Afio 1 y sube gradualmente hasta 12 en
el Ano 5, porque los costes operativos crecen cada ejercicio conforme se amplia el equipo y la
infraestructura. El proyecto supera ese umbral por primera vez en el Afio 4, cuando las 12 marcas
activas acumuladas generan 390.000 € de ingresos frente a un coste total (OPEX 309.979 € mas
amortizacion 48.000 €) de 357.979 €, obteniendo un EBIT de 32.021 € y un resultado neto de
24.016 € tras impuestos.

A partir del Afio 4 la dindmica es la propia de un modelo SaaS: los costes crecen de forma
mas moderada que los ingresos, por lo que cada nueva marca incorporada genera un margen
incremental directo y creciente. Con 15 marcas activas en el Afio 5 el resultado neto asciende a

73.805 €, casi el triple que en el Afio 4, sin que el OPEX haya crecido al mismo ritmo. Mantener



el ritmo de captacion de 3 marcas anuales es por tanto la palanca mas directa sobre la rentabilidad:
cualquier retraso en la incorporacion de nuevas marcas no solo retrasa el cruce del umbral sino

que prolonga la fase de resultados negativos y deteriora la tesoreria en los primeros ejercicios.

11.9. Planes de contingencia

El modelo financiero de Mirror U esta construido sobre el escenario base, que contempla
la captacion de 3 marcas nuevas por ejercicio y una suscripcion media de 30.000 € anuales por
marca. Sin embargo, como en toda startup tecnolégica B2B en fase de validacion, existe la
posibilidad de que la velocidad comercial sea inferior a la proyectada y que el nimero de marcas
activas no alcance el umbral minimo de equilibrio operativo. Este apartado recoge los

mecanismos de respuesta que Mirror U activaria ante ese escenario.

Escenario de alerta: captacion por debajo del minimo operativo

El umbral de equilibrio operativo anual se sitia en 9 marcas activas en el Ao 1 (con
ingresos minimos de aproximadamente 270.000 €) y asciende progresivamente hasta 12 marcas
en el Afio 4, momento en el que el proyecto alcanza por primera vez un EBIT positivo de 32.021
€. Si al cierre de cualquier ejercicio la cartera activa se encontrara un 30% o mas por debajo de
lo proyectado en el escenario base —es decir, si la evolucidon se aproximara al escenario
conservador (2 marcas en el Afio 1, 4 en el Afio 2, 6 en el Afio 3)—, se activarian de forma

inmediata las siguientes palancas de contingencia, ordenadas por horizonte temporal.

Medidas de contencion de costes (corto plazo)

La primera linea de actuacion consiste en reducir los costes variables y diferir los fijos no
criticos sin comprometer la calidad del servicio a los clientes existentes. Las principales acciones
serian: (1) renegociacion del alcance del contrato con Accenture, priorizando el mantenimiento
del producto actual y postergando el desarrollo de nuevas funcionalidades; (ii) congelacion de
las contrataciones previstas para el equipo comercial y de soporte hasta que la cartera de clientes
justifique el gasto adicional; (iii) ajuste de la capacidad de infraestructura cloud al numero real
de marcas activas, dado que esta partida es en gran medida variable; y (iv) sustitucion de la
participacion en ferias sectoriales presenciales por acciones de captacion digital de menor coste.
Con estas medidas, el OPEX mensual podria reducirse hasta el rango del escenario conservador
(aproximadamente 20.000 € mensuales frente a los 25.000 € del escenario base), extendiendo el

runway de caja entre dos y tres meses adicionales.



Medidas de generacion de ingresos alternativos (medio plazo)

Si la contencion de costes no fuera suficiente para mantener el colchon minimo de 9 meses
de caja recogido en el cuadro de mando, Mirror U contemplaria tres palancas adicionales de
generacion de ingresos: (i) reduccion temporal del fee de implementacion de 10.000 € a 5.000 €,
con el objeto de eliminar la barrera de entrada para marcas de tamafio medio que en condiciones
normales optarian por ciclos de decision mas largos; (ii) activacion anticipada de los modulos
premium de analitica y reporting para los clientes ya integrados, ofrecidos a precios
promocionales como fuente de ingresos recurrentes adicionales sin incremento relevante de
costes; y (iii) apertura del modelo a marcas de moda de nicho o de menor facturacion, con un
paquete de suscripcion simplificado de 15.000 € anuales, coherente con los ingresos unitarios del
escenario conservador, que permitiria ampliar la base de clientes sin modificar la arquitectura

tecnologica del producto.

Medidas de financiacion extraordinaria (largo plazo)

Si las medidas anteriores no fueran suficientes para restaurar la viabilidad del plan, Mirror
U exploraria la ampliacion de la financiacion a través de tres vias: (i) solicitud de un tramo
adicional de financiacion publica, mediante otras lineas de apoyo a la innovacidn tecnoldgica
diferentes a ENISA, como Next Generation EU u otros programas autondmicos de apoyo a
startups; o bien mediante la presentacion a convocatorias de subvenciones relacionadas con
digitalizacion del comercio minorista y sostenibilidad textil; (i1) anticipacion de la busqueda de
inversores angel o fondos de venture capital especializados en retail tech; y (iii) negociacion con
los socios actuales de una ampliacion de capital o de un préstamo participativo que cubra el

deficit de tesoreria sin alterar la estructura de gobierno.

Umbral de decision

El cuadro de mando de Mirror U (apartado 10) incluye el KPI de minimo de 9 meses de
caja como indicador de alerta temprana. Si dicho indicador cayera por debajo de 6 meses, el
equipo directivo activaria el protocolo de contingencia completo descrito en los apartados
anteriores. Si cayera por debajo de 4 meses sin perspectivas de recuperacion en los dos ejercicios
siguientes, el consejo de administracion valoraria una reestructuracion del modelo o una venta

estratégica del activo tecnologico desarrollado, que en cualquier caso mantendria valor para



potenciales adquirentes del sector moda o tecnologia, dado que el motor de IA y los datos de

ajuste acumulados constituyen un intangible dificilmente replicable a corto plazo.

12. Conclusiones

El anélisis desarrollado a lo largo de este trabajo permite extraer conclusiones que van
mas alla de la simple validacion del modelo de negocio, demostrando que Mirror U no es solo
una idea con potencial, sino un proyecto con fundamentos estratégicos, técnicos y financieros
solidamente construidos. Cada una de estas conclusiones responde directamente a los objetivos

planteados al inicio del trabajo.

La primera conclusiéon es que la oportunidad de mercado no solo es real, sino que el
momento de entrada es critico y los datos obtenidos en la investigacion primaria propia la
confirman con precision. El mercado espafiol de probadores virtuales crece a una CAGR del
34,6% anual y se proyecta que pase de 250 millones de dolares en 2024 a casi 1.400 millones en
2030 (Grand View Research, 2024). Pero mas allé de las cifras de mercado, la encuesta realizada
a consumidores espafioles (n=84) revela datos que van al corazon del problema: el 77,8% de los
compradores online ha devuelto alguna compra reciente, el 96,4% de las devoluciones se deben
al ajuste de la talla, y el 83,3% de los encuestados afirma que compraria mas online si existiera

una herramienta fiable de prueba virtual.

Estos datos no solo validan el problema estructural que Mirror U viene a resolver, sino
que cuantifican la disposicion real de los consumidores a adoptar la solucion. Entrar ahora, antes
de que el mercado madure y los estdndares se consoliden, permite a Mirror U construir relaciones
con las primeras marcas, acumular datos propios y establecer una posicion de referencia que sera
mucho mas dificil de alcanzar cuando la competencia se intensifique. La ventana existe, el
problema esta cuantificado y el plan esta disefiado para aprovecharla. Mirror U es, en ese sentido,

plenamente viable desde el punto de vista de mercado.

La segunda conclusion es que el analisis competitivo revela un hueco estratégico que
ningun actor del mercado ocupa integramente, y Mirror U estd posicionada para ocuparlo. El
benchmarking de las soluciones existentes —Google, Zalando, Perfect Corp. y Shape-U—
evidencia que, pese a la presencia de grandes actores tecnologicos, ninguno integra

simultdneamente datos corporales personalizados del usuario con datos técnicos reales de la



prenda (patron, elasticidad, comportamiento del tejido). Las soluciones actuales priorizan la
visualizacion aproximada o la recomendacion genérica de talla, lo que explica que mas del 50%
de los usuarios reporte insatisfaccion ocasional con los probadores virtuales existentes (Global

Growth Insights, 2024) y que el problema de las devoluciones persista estructuralmente.

El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter confirma que la rivalidad es ain moderada y
fragmentada, con barreras tecnologicas relevantes que protegen al primero que logre consolidar
una solucion de referencia. La diferenciacion de Mirror U no es cosmética: se apoya en datos
corporales reales, en informacion técnica de prenda y en un enfoque B2B orientado al impacto
econémico medible. El benchmarking no solo valida la oportunidad, sino que precisa

exactamente donde esta el hueco y por qué Mirror U puede cubrirlo.

La tercera conclusion es que el andlisis estratégico interno valida la coherencia del
modelo, aunque identifica dependencias que deben gestionarse activamente para consolidar la
ventaja competitiva. El andlisis DAFO y VRIO revela que Mirror U cuenta con un recurso
valioso, raro y dificil de imitar —Ila combinacion de simulaciéon 3D hiperrealista con datos
técnicos reales de prenda, avalada por la alianza con Accenture— pero que la organizacion
interna ain no lo sustenta plenamente, lo que convierte la ventaja en temporal. Lejos de ser una
debilidad disfrazada, la dependencia de Accenture es una decision estratégica deliberada: permite
a Mirror U entrar al mercado con credibilidad ante grandes grupos como Inditex o Mango, reducir

el riesgo tecnoldgico en fases iniciales y acortar significativamente el tiempo de lanzamiento.

La clave no es cambiar la estrategia, sino ejecutarla con disciplina: el plan de
internalizacion progresiva del conocimiento técnico —del 30% de tareas internas en el Afio 1 al
70% en el Ano 3— es la respuesta correcta para transformar la ventaja temporal en duradera. El
Business Model Canvas confirma, ademas, que todos los bloques del modelo estan internamente
alineados: la propuesta de valor, los canales, la estructura de costes y las fuentes de ingresos
responden a la misma ldgica de creacion de valor. Asi, estratégicamente, el proyecto es viable,
ya que esta construido sobre supuestos optimistas, sino sobre capacidades identificadas, brechas

reconocidas y objetivos cuantificados con métricas claras.

La cuarta conclusion es que la viabilidad financiera esta demostrada con rigor, y los
indicadores financieros no dejan margen a la ambigiiedad. El modelo arroja pérdidas durante los
tres primeros afios —algo inherente a cualquier startup SaaS B2B con alta inversion tecnologica

inicial (Osterwalder y Pigneur, 2010)— pero alcanza el punto de equilibrio operativo en el Afio



4 con 12 marcas activas, generando un resultado neto de 73.805 € en el Afo 5. El VAN del
proyecto es positivo (+270.000 €) con una tasa de descuento del 15%, y la TIR del 33% supera
en 18 puntos porcentuales el coste de capital, ofreciendo un margen de seguridad suficiente
incluso en el escenario conservador. El payback se alcanza en el Afio 7, coherente con la dinamica
habitual de este tipo de inversiones. Lo relevante es que el plan no oculta esta exigencia, sino que
la cuantifica, la financia (405.000 € con una estructura mixta de capital propio, préstamo ENISA
y subvenciones) y establece KPIs de alerta temprana para detectar desviaciones antes de que se
conviertan en riesgo de tesoreria. El plan de contingencia del apartado 11.9 completa este cuadro
con respuestas concretas para cada escenario adverso. Un modelo que llega a rentabilidad en el
cuarto afo en un mercado con CAGR del 34,6% es, en ese contexto, un resultado razonable y

alcanzable.

La quinta y Gltima conclusion es que el mayor reto de Mirror U no es tecnologico ni
financiero: es comercial, y esa paradoja es también su mayor palanca de crecimiento. El ciclo de
venta B2B en grandes marcas de moda es largo, implica a multiples interlocutores y exige
demostrar impacto con datos reales antes de firmar un contrato anual. El argumento de venta mas
poderoso, que es la disminucioén real de devoluciones, solo existe después del piloto. Sin
embargo, esta paradoja tiene una lectura inequivocamente positiva: cada marca que completa un
piloto con resultados positivos se convierte en un caso de éxito documentado que reduce el tiempo

y el coste de captacion de la siguiente.

El modelo se refuerza a si mismo conforme crece, lo que acelera la maduracion del
mercado y confirma su viabilidad comercial. El plan de marketing esta disefiado precisamente
para gestionar esa dinamica: pilotos estandarizados de 90 dias, medicion objetiva del impacto de
su implementacion, proceso de renovacion activado en el dia 60, y casos de éxito convertidos
sistematicamente en material comercial. Por esto, la ejecucion del Afio 1 (los dos primeros pilotos
y sus resultados) es, por tanto, la decision estratégica mas importante de todo el plan: si
demuestran una reduccion del 18-20% en las tasas de devolucion, el mercado restante sera

exponencialmente mas receptivo.

En definitiva, Mirror U retine los elementos que caracterizan a los proyectos con mas
posibilidades de prosperar: un problema estructural bien identificado y cuantificado, una
propuesta diferenciada y medible que ningiin competidor actual cubre de forma integral, un

entorno regulatorio y de sostenibilidad que actia como viento de cola, y un modelo de negocio



cuya economia mejora con la escala. El entorno macroeconémico y normativo europeo —con
sus politicas de sostenibilidad textil, su impulso a la digitalizacion y su presion creciente sobre
las devoluciones— no es un factor neutro: es una palanca estructural a favor del proyecto. Las
incertidumbres que permanecen —la velocidad de captacion comercial, la transferencia de
conocimiento tecnoldgico y la gestion de la tesoreria en los primeros afios— son las propias de
cualquier startup en fase de validacion, no sefiales de inviabilidad. Cuando un plan de negocio
identifica con precision donde estan los riesgos, los cuantifica y ofrece respuestas concretas para
cada uno de ellos, el riesgo deja de ser una amenaza indeterminada y se convierte en un conjunto
de decisiones gestionables. Mirror U estd en ese punto: no un proyecto sin riesgos, sino un
proyecto que sabe cuales son y como afrontarlos. Si la ejecucion es disciplinada, Mirror U puede
convertirse en la solucion de referencia para la moda online espafiola antes de que el mercado

deje de ser un territorio abierto.



13. Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en

Trabajos Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda
siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden
no ser veraces. En este sentido, NO est4 permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de
Grado para generar cddigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el
codigo funcione, no hay garantias de que metodologicamente sea correcto, y es altamente

probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Pilar Torre-Marin Ruiz-Alba, estudiante de Derecho y ADE de la
Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado " MIRROR U:
PLAN DE NEGOCIO Y VIABILIDAD DE UN PROBADOR VIRTUAL IMPULSADO POR
INTELIGENCIA ARTIFICIAL", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia
Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de codigo so6lo en el contexto de las

actividades descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles areas
de investigacion.

2. Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo defender.

3. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

4. Interpretador de cédigo: Para realizar andlisis de datos preliminares.

5. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.

6. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender literatura
compleja.

7. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo con
diferentes niveles de exigencia.

8. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

9. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.



Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han dado
los créditos correspondientes. Soy consciente de las implicaciones académicas y éticas de
presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier violacion a esta

declaracion.

Fecha: 23 de marzo de 2025
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15. Anexos

15.1. Listado de abreviaturas

3D: Tres dimensiones

Al/ A2/ A3: Ao 1, Ao 2, Afio 3 (hitos temporales del plan de accion)

AEPD: Agencia Espaifiola de Proteccion de Datos

AR: Realidad aumentada

API/ APIs: Interfaz de programacion de aplicaciones

B2B: Business to business

BSC: Balanced Scorecard

CAC: Coste de adquisicion de cliente

CAGR: Tasa de crecimiento anual compuesta

CAPEX: Capital Expenditures (Gastos de capital)

CFO: Chief Financial Officer (Director Financiero)

CNMC: Comision Nacional de Mercados y Competencia

CRM: Customer Relationship Management (Gestion de la relacion con el cliente)

CTO: Chief Technology Officer (Director de Tecnologia)

DAFO: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades

EBIT: Earnings Before Interest and Taxes

EBITDA: Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization

EE. UU.: Estados Unidos

EFE: Estado de Flujos de Efectivo



ENISA: Empresa Nacional de Innovacion (entidad publica de financiacidn a startups)
GDPR: General Data Protection Regulation

F1-F5: Objetivos del plan financiero (F1=equilibrio, F2=recurrencia, F3=costes,

F4=rentabilidad, F5=liquidez)

IA: Inteligencia Artificial

IEA: Agencia Internacional de la Energia
IVA: Impuesto sobre el Valor Afiadido
KPI / KPIs: Key Performance Indicator(s)
NLP: Procesamiento del lenguaje natural

M1-M5: Objetivos del plan de marketing (M 1=contactacion, M2=demos, M3=pilotos,
M4=fidelizacion, M5=upselling)

NOF: Necesidades Operativas de Fondos

NOPAT: Net Operating Profit After Tax (Resultado operativo neto de impuestos)
NPS: Net Promoter Score (Indice de satisfaccion y fidelidad del cliente)

OPEX: Operating Expenditures

O1-05: Objetivos del plan de operaciones (O1=integracion, O2=estabilidad, O3=escalabilidad,
O4=calidad del dato, O5=eficiencia)

PDF: Portable Document Format
PESTEL: Political, Economic, Social, Technological, Environmental, Legal
PIB: Producto Interior Bruto

ROI: Return on Investment (Retorno sobre la inversion)



RRHH: Recursos Humanos

R1-R3: Objetivos del plan de RRHH (R 1=equipo funcional, R2=reduccién de dependencia,
R3=estabilidad)

SaaS: Software as a Service

SWOT: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

SLA: Service Level Agreement (Acuerdo de nivel de servicio)

t= tipo impositivo efectivo

T1-T3: Objetivos del plan tecnoldgico (T1=motor IA, T2=integracion, T3=infraestructura
cloud)

TIR: Tasa Interna de Retorno

UE: Unién Europea

UX: User Experience (Experiencia de usuario)

VAN: Valor Actual Neto

VR: Realidad virtual

VRIO: Value, Rarity, Imitability, Organization

WACC: Weighted Average Cost of Capital



15.2. Encuestas a consumidores

Habitos de compra y devoluciones en
moda y percepcion de herramientas
de prueba virtual

Esta encuesta (3—4 minutos) forma parte de un Trabajo de Fin de Grado y tiene
como objetivo entender habitos de compra de moda, devoluciones y la percepcién
sobre herramientas digitales que ayudan a elegir la talla adecuada.

Son respuestas andnimas y con fines académicos. No se recogen datos
identificativos.

Al continuar, confirmas que participas de forma voluntaria.

Perfil y habitos de compra

Edad *

O 1824
O 2534
O 3544
O 4554
O 550mas

¢Con qué frecuencia compras moda (ropa/calzado) para ti? *

O 1 vez al mes
O Cada 2 0 3 meses
(O 203 veces al afio

(O 1vezal afio o menos

En los ultimos 3 meses, ;has comprado moda online? *

QO si
ONO



Devoluciones

En los ultimos 3 meses, ;has devuelto alguna compra de moda online? *

O si
ONO

Pensando en tus compras online de moda, ;con qué frecuencia DEVUELVES *
algo?

O Casi nunca (0-10% de mis pedidos)
() Aveces (11-25%)
(O Bastante (26-40%)

O Muy a menudo (mas del 40%) /

¢Has pedido 2 0 mas tallas del mismo articulo para probartelas en casa? *

O Nunca
O Aveces
O Mucho

O Casi siempre

Motivos principales de devolucion (elige hasta 2)

No me quedaba bien (talla/ajuste)

No se parecia a las fotos / “no era como esperaba”
Calidad/materiales peores de lo esperado

Me arrepenti / compra impulsiva

Llegé tarde o con problemas

JOoO0o000O

Otro

Percepcion de prueba virtual

Imagina que una tienda online ofrece una herramienta que te ayuda a elegir la talla/ajuste y
te permite visualizar de forma realista como quedaria una prenda en ti como si fuera un
probador fisico

¢Cuanto crees que una herramienta asi te ayudaria a comprar con mas confianza?

1 2 3 4 5

Nada O O O O O Muchisimo



Si la herramienta fuera fiable, ;como crees que afectaria a tu comportamiento? *

O Compraria mas online
O Compraria igual, pero con menos devoluciones
(O No cambiaria nada

(O Me generaria desconfianza / evitaria usarla

¢Qué datos estarias dispuesto/a a aportar para mejorar la
recomendacion de talla?

Ninguno (solo navegacidn)
Altura y peso

Medidas (cintura/pecho/cadera)
Foto

Escaneo corporal / video

000000

Depende de la tienda y su reputacién

éHas pedido 2 o mas tallas del mismo
articulo para probartelas en casa?

m A veces
= Mucho
= Nunca

= (en blanco)



Frecuencia de devolucidn

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

18-24

25-34 35-44 45-54 550
mas
Edad

B A veces (11-25%)
H Bastante (26-40%)
M Casi nunca (0-10% de mis

pedidos)

B Muy a menudo (mas del 40%)

Frecuencia de compra

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

45-54

18-24 25-34 35-44
Edad

55 0 mas

B 1vezal mes
M 2 o 3 veces al afio

B Cada 2 0 3 meses

éHas comprado ropa ONLINE en los

120,00%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

ultimos 3 meses?

20,00%

0,00%

35-44
Edad

18-24 25-34

H No

W Si

45-54 55 o mas




120,00%

m Calidad/materiales peores de lo esperado

0,00%

100,00% B Mo me quedaba bien (talla/ajuste)
S a000% B No me quedaba bien (tallafajuste), Calidad/materiales
‘-§ ’ peores de lo esperado
E B Mo me quedaba bien (talla/ajuste), No se parecia a las
ﬁ 60,00% fotos / “no era como esperaba”
=
a B No me quedaba bien (tallafajuste), No se parecia a las
2 fotos / “no era como esperaba”, Calidad/materiales
2 40,00% peores de lo esperado
= u Mo me quedaba bien (talla/ajuste), No se parecia a las
fotos / “no era como esperaba”, Calidad/materiales
peores de lo esperado, Me arrepenti / compra impulsiva
20,00% B No =e parecia a las fotos / “no era como esperaba”,
‘ Calidad/materiales peores de lo esperado
m Ot
0.00% I||| ©
18-24 25-34 35-44 45-54 55 omas
Edad
120,00%
[%]
o
= 100,00%
[}
g
S
= g 80,00%
°3
3 £
S m 60,00%
'8 3 H No
e £ .
g— —‘; 40,00% | Si
o
O
:cE"’u 20,00%
)
0,00% -
18-24 25-34 35-44 45-54 55 0 mas
Edad
120,00%
o
T 100,00%
(%]
O .
® 3 80,00%
+ © ’
»n O
© o
€ o
o «» 60,00% W A veces
~ 2
S8 B Mucho
5 O 40,00%
Qo ® Nunca
(%]
g 20,00%
— I

18-24 25-34 35-44 45-54 55 0 mas
Edad




Frecuencia de devolucién

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% II I

0,00% . . .

A veces Mucho Nunca

H A veces (11-25%)
M Bastante (26-40%)
M Casi nunca (0—-10% de mis

pedidos)

B Muy a menudo (mas del 40%)

¢Has pedido 2 o mas tallas de un articulo para probarlo en casa?

Nivel 1-5 en que una herramienta
asi aumentaria la confianza de

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

compra

No

¢Has devuelto algun articuo en os ultimos 3 meses?

ml
m2
=3
ms

m5

Si

Cambios en el comportamiento si la

120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

(

herramienta fuese fiable

Aveces Bastante Casi Muy a
11-25%) (26—-40%) nunca (0— menudo
10% de (mas del
mis 40%)
pedidos)

Frecuencia de devolucion

W Compraria igual, pero con
menos devoluciones

B Compraria mas online

® No cambiaria nada




Datos que estanas dispusto a aportar

BOOOR

7000

G000

000

4000

30,008

20,008

10,008

0,00%

18-24

2534

3544
Edad

4554

55 o e

B ARuira i pedd
W AlRura  peia, Medida (drturs)’ pechof cadera)

B fdnurs y pesn, Meddas (dtursf pechofcaders], Depande
dela tienda y su reput aciin

B Arura i peso, Medidas (dnturad pecho/cadera), Escanen
camparal [ videa

W AlRura y pesa, Meddas (drturs’ pechofcadera)|, Escanea
carparal / videa, Depande de ltiends ¢ 20 reputadan

W Amurs y pesn, Meddss (drturaf pechofcaders], Fata

W Adtura y peso, Medidas (drturapecho/cadera), Foa,
Depende de la tienda y su reputacidn

W ARura  peio, Medida (drturs’ pechofcadera), Fata,
Escanesn carparal [ widea

B A i pedo, Medidas (dnturspechof/cadera) Faka,
Escane carparal § wideo, Dependes de fatiends y s

reputacitn
B Depende de la tienda y su reputacidn

B Mingura (sala navegaciin



