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RESUMEN

El presente trabajo académico lleva a cabo un estudio del procedimiento de
desarrollo de un nuevo negocio, especificamente en el sector de la moda, tanto
desde una perspectiva tedrica como practica.

Los objetivos del trabajo consisten en identificar las similitudes y diferencias
entre los modelos tedricos de desarrollo de un nuevo negocio respecto el caso
de BIMANI, empresa espafola de moda femenina creada en 2012, y determinar

qué decisiones de Marketing han sido decisivas en el éxito de este negocio.

El interés del analisis del caso de BIMANI deriva del éxito cosechado por el
negocio, cuyo nacimiento tuvo lugar en un contexto socioecomico adverso y sin
tener, a priori, puntos en comun con los modelos tedricos de desarrollo de

negocio que se exponen en el marco teorico del presente estudio.
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ABSTRACT

The present academic work carries out a study of the process of developing a
new business, specifically in the fashion sector, both from a theoretical and
practical perspective.

The objectives of the work are to identify the similarities and differences between
the theoretical models of development of a new business with respect to the case
of BIMANI, a Spanish women's fashion company created in 2012, and to
determine which marketing decisions have been decisive in the success of this

business.

The interest of the analysis of the case of BIMANI derives from the success
achieved by the business, whose establishment took place in an adverse
socioeconomic context and without having, a priori, points in common with the
theoretical models of business development that are presented in the theoretical
framework of this study.
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1. Introduccion

1.1. Objetivos

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene dos objetivos principales, los cuales

se concretan en:

¢ Identificar las similitudes y diferencias existentes entre el desarrollo de un
negocio espafol de moda femenina, BIMANI, respecto de los modelos

tedricos de desarrollo de un nuevo negocio y;

e determinar las decisiones de Marketing decisivas en el éxito de BIMANI.

Para su consecucion, se estudiara en el marco teorico las etapas que debe
atravesar un negocio, desde el surgimiento de una idea hasta su
comercializacion, y las particularidades de los negocios pertenecientes al sector
de la moda, como son el uso de redes sociales y la importancia del punto de

venta.

Asimismo, se van a reflejar los principales modelos estandarizados de desarrollo
de un nuevo negocio, cuya labor es posibilitar su desarrollo de manera rapida,

exitosa y al menor coste.

1.2. Justificacion e interés del tema

Segun datos estadisticos divulgados por la Seguridad Social, desde 2008 hasta
2012, se dieron de baja mas de 210.000 empresas. (El Pais, 2012)

Respecto los negocios del sector de la moda, a 1 de enero de 2008, Espana
contaba con 26.785 companias en el sector, mientras que cinco afos después

la cifra se situaba en 19.763 empresas, un 26,2% menos. (Moda. Es, 2018)



En este contexto socioecondmico tan adverso, Laura Corsini Santolaria,
fundadora de BIMANI, decide en 2012 iniciar este negocio de moda, cuyas cifras
de facturacién: 4,4 millones de euros en 2019 y 6 millones que se esperan
alcanzar en el presente ejercicio, son reflejo del éxito alcanzado en el desarrollo

de este negocio.

Como se mostrara posteriormente en el trabajo, la planificacion previa formal y
el uso de modelos de innovacién, son factores muy importantes a la hora de
garantizar el éxito de un negocio, pero que a priori no estan presentes en el

proceso de desarrollo de BIMANI.

Por tanto, el interés de este trabajo estriba en el éxito de un negocio cuyo
desarrollo se caracteriza por la ausencia de planificacion previa en un contexto

de fuerte crisis econdmica.

1.3. Metodologia

R/

% Enfoque general de la investigacion: para la consecucién de los objetivos
previamente mencionados, se ha empleado un razonamiento deductivo: se
parte de un analisis general (premisas generales), en este caso el
planteamiento tedrico de desarrollo de un nuevo negocio y los modelos de
innovacion existentes; y a raiz de la comparativa de éste junto con el estudio

del caso BIMANI, se extraen unas conclusiones particulares.

% Metodologia: Para mostrar la metodologia empleada, voy a diferenciar entra
la empleada en el marco teodrico y aquella utilizada en el analisis del caso
BIMANI.

e Marco tedrico: con el fin de obtener una comprension adecuada del
proceso de desarrollo de un nuevo negocio, en concreto del sector de la

moda, he realizado una revision de la literatura: manuales de Marketing,



articulos y revistas especializados en el desarrollo de negocio y libros

sobre los negocios del sector de la moda.

Para la recopilacidén de articulos y revistas he acudido a las plataformas
EBSCO y Google Scholar, bases de datos electronicas escogidas por su
contenido cientifico y académico de calidad.

Las palabras clave o key words empleadas en la busqueda han sido:
nuevo negocio; innovacion; desarrollo negocio; proceso negocio; modelos
desarrollo negocio; modelo de desarrollo de innovacion; emprendimiento;
moda; comunicacion sector moda; flagship store; redes sociales; pop-up

store.

Caso BIMANI: para la realizacion de esta parte del trabajo he optado por
la seleccion de un método cualitativo especifico: la entrevista en
profundidad, realizada en octubre de 2019 a Laura Corsini Santolaria,
fundadora de BIMANI.

He empleado este método cualitativo y no otro, como la observacion, que
se orienta a la contemplacién de una cosa, persona o situacion actual para
analizarlos y llegar a una conclusién; o grupos de discusion (focus
groups), cuya finalidad es analizar la respuesta ante algun estimulo o
situacion de un grupo de sujetos concreto, porque no son métodos que
me hubieran posibilitado el cumplimiento de los objetivos establecidos en
el presente trabajo.

No obstante, la realizacion de una entrevista en profundidad a la
fundadora del negocio ha sido el método idoneo para realizar este trabajo
puesto que se ha estudiado un acontecimiento pasado (gestacion del
negocio), me ha facilitado conocer planes futuros, ha posibilitado conocer
en profundidad la experiencia de una persona en concreto y ha permitido
enriquecer la informacién obtenida en otros medios, como en redes

sociales y articulos periodisticos.



1.4.

Asi, a través del planteamiento de una serie de preguntas, unas
previamente fijadas y otras espontaneas surgidas a raiz de la informacién
obtenida en el didlogo con la empresaria, he podido conocer en sus
propias palabras como se ha gestado BIMANI, profundizar en su
percepcion del negocio, conocer sus aspiraciones de futuro y recopilar
detalles mas personales de la creacion de la empresa a los que no hubiera
podido tener acceso de otra forma.

Asimismo, de forma complementaria a la entrevista en profundidad, he
llevado a cabo las siguientes acciones: analizar el contenido publicado en
la pagina web y redes sociales de la marca, en concreto en la plataforma
de Instagram, y revisar entrevistas de la empresaria y articulos de revistas

especializadas en moda.

Estructura

El presente trabajo se divide, en términos generales, en tres bloques:

Bloque 1: Marco Teérico: abarca las etapas y decisiones por las que
pasa un negocio en formacion; aquellos modelos estandarizados de
innovacion para el desarrollo de un nuevo negocio, y las particularidades
existentes en el sector de la moda: el uso de redes sociales como

herramienta de comunicacion y la importancia del punto de venta.

Bloque 2: Analisis del caso BIMANI: se examinan las decisiones, hitos
y etapas en el proceso desarrollo de este negocio de moda femenina
espafola, desde sus inicios hasta la actualidad.

Bloque 3: Conclusiones: finalmente, este apartado servira para evaluar
la consecucion de los objetivos inicialmente establecidos.



2. INNOVACION Y PRODUCTO: GENESIS DE UN NUEVO NEGOCIO.

Un negocio no surge de la nada. Todo negocio comienza a raiz de una idea que
se materializa, transformandola en un nuevo producto que se pretende
comercializar.

Por ello, a continuacién se va a analizar en qué consiste la innovacion, qué se
entiende hoy en dia como producto y cuando se le puede considerar como

nuevo.

2.1. Innovacion

Segun el Diccionario de la Real Academia Espanola, el concepto de innovacion
se puede definir como:

“1. f. Accion y efecto de innovar.
f. Creacion o modificacion de un producto, y su introduccion en un mercado.”

En base a las acepciones, podemos definir el término innovacién como la
aplicacién o utilizacion de nuevas ideas, productos o servicios, conceptos o
procedimientos, con la voluntad de que reporten un beneficio econémico al

ser introducidos en el mercado.

Por lo tanto, la innovacién es la funcion especifica del emprendimiento’, ya sea
en una empresa ya existente en el mercado, en una institucién publica o en un
nuevo negocio comenzado por una persona en la cocina de su casa. Es el medio
a través del cual el emprendedor crea nuevos recursos generadores de riqueza

o dota a los recursos existentes de mayor potencial para crearla (Drucker, 2004).

En lo relativo a como surgen estas innovaciones, existen innovaciones que

surgen de un destello de genialidad, sin embargo, la gran parte de estas, y

' Un emprendedor es una persona productiva, creativa e innovadora, que se convierte en un
agente de cambio de su entorno, capaz de generar valor a favor de la sociedad, ya sea
colaborando en el sector productivo o mediante el desarrollo se su propio negocio (Luna
Gonzélez, 2016).
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principalmente las exitosas, son el resultado de buscar y analizar oportunidades

de innovacion, las cuales no siempre se encuentran (Drucker, 2004).

Respecto a los tipos de innovacién, como ya hemos adelantado, la innovacion
no circunscribe a productos o servicios, sino que puede referirse también a los
procesos o tecnologia, al propio modelo de negocio e, incluso, puede consistir
en crear mercados nuevos que satisfagan necesidades no cubiertas hasta

entonces.

Otra distincibn no menos interesante de los tipos de innovacién, nos hace
diferenciar entre la innovacién incremental y la innovacion disruptiva, donde la
primera consiste en realizar modificaciones a los productos que las empresas
ofrecen al mercado (ya puede ser que una empresa realice modificaciones a
productos propios o que modifiquen y mejoren productos de la competencia y
se proceda a introducirlos en el mercado); mientras que por otro lado la disruptiva
implica ofertar un producto o servicio completamente nuevo para el mercado, ya
sea desarrollando una nueva tecnologia, porque se rompen las reglas de juego
o por el modelo de negocio (Alvarez Falcén, 2013).

Para concluir, me gustaria resaltar tres ideas, que son esenciales en cuanto la

innovacion: (Maqueda Lafuente, 2010).

e Para que una innovacidon tenga realmente valor, debe unirse
necesariamente al marketing; es decir, “un elemento esencial de la

innovacion es su aplicacion exitosa de forma comercial’.
¢ No basta solo con inventar un producto o servicio nuevo, lo que genera

valor es introducirlo de forma adecuada en el mercado y que éste lo

acepte.
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e Por lo tanto, innovacion es mucho mas que generar o encontrar nuevas
ideas; supone, al mismo tiempo, hacer una seleccion de tales ideas,
implementarlas y, sobre todo, comercializarlas, lo que se consigue

mediante la planificacion estratégica de negocios.

2.2. Producto

Como se acaba de explicar, la innovacion puede consistir en un nuevo producto
o la modificacion sobre uno previo, siendo ademas el punto de partida de un
nuevo negocio.

Por tanto, a continuacion se va a desarrollar qué es un producto y cuando este

es considerado como nuevo, es decir, cuando supone una innovacion.

En primer lugar, podemos afirmar que el producto es probablemente el elemento
mas importante de un programa de Marketing, donde el resto de politicas de
precios, comunicacion y distribucion se van a desarrollar en funcion de este.
Ademas, va a definir el negocio en el cual la empresa va a competir y a sus
clientes (Fernandez del Hoyo, 2009).

Por estas razones es importante abordar en el marco tedrico el concepto de
producto, el cual se va a entender siempre desde una filosofia de orientacion al
mercado, la cual prima hoy en dia en el ambito empresarial, y establece que una
empresa debe enfocarse en tres principios basicos: la orientacion al consumidor,
a la competencia y la coordinacion interfuncional, sin perder de vista el objetivo
de ser rentable a largo plazo (Kotler & Keller, 2016).

12



Por tanto, se va a entender y definir como producto a un conjunto de atributos
fisicos, de servicio y simbodlicos, como son el producto basico, la marca, la
etiqueta, la calidad y los servicios de apoyo y que, en un todo armonico,
contribuyen a satisfacer las necesidades y expectativas del comprador?
(Penaloza, 2005).

Asimismo, complementando el anterior concepto, Kotler y Armstrong mencionan
que un producto es “cualquier ofrecimiento que puede satisfacer una necesidad
0 un deseo: bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,

propiedades, organizaciones, informacion e ideas”. (Thompson, 2019)

Por tanto, las dos ideas centrales que hay que enfatizar de estas definiciones de

producto, considero que son:

e El producto no solo se limita a los atributos tangibles, sino que hay otros
intangibles o simbdlicos que no por ello tienen menos importancia, como
pueden ser los servicios asociados como el de post-venta o atencion al
cliente o las garantias ofertadas en el momento de adquisicion del
producto.

e Un producto no es unicamente un bien o servicio, sino también una

persona, idea, lugar, evento o experiencia.

e Y, a mi parecer, el punto central y que define al producto desde la
perspectiva del marketing, es el hecho de que un producto es un
satisfactor de necesidades, de deseos; es decir, un producto por muy

moderno que sea o0 que sea la tecnologia mas puntera, si no cubre

2 Esta definicion incluye tanto productos como servicios, ya que en el mundo del Marketing se
ha superado la distincién entre producto y servicio, llegandose incluso a afirmar que los
productos fisicos son en si un servicio, ya que proveen al consumidor de un uso o disfrute de

un servicio para satisfacer su necesidad.
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ninguna necesidad de los consumidores, bien manifiesta o latente,
supondra un fracaso para el negocio, ya que se ha obviado la perspectiva
del consumidor en su desarrollo, dando lugar a una situacion de miopia

de mercado?.

Por ello, para logar el liderazgo, una empresa debe ofrecer productos de una
calidad superior que proporcionen un valor inigualable al cliente, el cual juzgara
el producto en base a cuatro elementos: sus caracteristicas, su calidad, la mezcla

y calidad de los servicios y el precio. (Kotler & Keller, 2016).

Finalmente, y teniendo en cuenta todo lo previamente expuesto, podemos
concluir que el producto supone la materializacién del didlogo que se produce
entre las empresas y consumidores, en donde la empresa debe saber atender,
interpretar y escuchar las necesidades del cliente para asi desarrollar un
producto que aporte valor al cliente; suponiendo un proceso de creacion de valor.

Una vez que sabemos qué es un producto desde la perspectiva del Marketing,
es importante saber cuando un producto es considerado como nuevo, como una

innovacion.

La sociedad actual, bien conocida como sociedad del consumo, se caracteriza
por estar inmersa en una espiral de constante creacién y lanzamiento de nuevos
productos que, si bien los cuales tienden a ser cada vez mas sofisticados, en
algunas ocasiones, saturan al consumidor (Pérez & Pérez Martinez de Ubago,
2006).

3 La “miopia de mercado” tiene lugar cuando se concibe el producto exclusivamente como un
conjunto de atributos fisicos que se han de mejorar lo maximo posible y no como un elemento
que satisface necesidades y crea valor para el consumidor, teniendo esto como resultado la
creacion de numerosos productos que, si bien técnicamente son extraordinarios, no son
demandados por parte de los consumidores o resultan del todo irrelevantes para ellos.
(Fernandez del Hoyo A. , 2009).

14



A la hora de poder calificar un producto como nuevo, hay que realizar un analisis

desde tres perspectivas o puntos de vista: la del mercado, la del cliente y la de

la empresa (Fernandez del Hoyo, 2009):

Un producto es nuevo para el mercado, cuando éste supone una
innovacion tecnolégica hasta antes desconocida, o cuando se
introduce un producto en un mercado donde, hasta ese momento, no

estaba presente.

Sin embargo, para la empresa un producto sera nuevo siempre y
cuando esta no haya producido este producto anteriormente,
independientemente de que otra empresa del mercado lo produzca
con anterioridad. Asi, un cambio un cambio en el color o tejido de una
prenda con respecto a lo que se produce hasta el momento, supone

un nuevo producto para una empresa.

Finalmente, para el consumidor un producto sera nuevo cuando
desconozca que este existe o que, aun conociéndolo, nunca lo ha

usado o adquirido.

En sintesis, podemos ver como el concepto de nuevo producto es muy relativo,

y va a depender del punto de vista que tomemos.

Sin embargo, para un negocio debe ser prioritario el punto de vista del

consumidor por lo que, para este, un nuevo producto sera aquel que le aporte

un beneficio distinto al que ofertan el resto de productos de la competencia.
(Fernandez del Hoyo, 2009)
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3. DESARROLLO DE UN NUEVO NEGOCIO

Segun James Stephenson (2007), un negocio consiste en “la produccion o
compra y venta regular de bienes emprendidos con el objetivo de obtener

ganancias y adquirir riquezas a traves de satisfacer las necesidades humanas’.

Por tanto, y como ya se ha indicado con anterioridad, un negocio surge a raiz de
una idea, que se materializa por medio de la innovacion en un producto, servicio
o procedimiento nuevo, y que tiene como objetivo la satisfaccion de una

necesidad.
No obstante, para que un negocio sea fructifero, lo adecuado es que este, en su
desarrollo, siga una serie de pasos, los cuales posibilitaran su productividad y

rentabilidad.

Por ello, a continuacion se va a explicar cada una de las etapas por las que

atraviesa una innovacién hasta llegar a conformar un nuevo negocio.

3.1. ETAPAS EN EL DESARROLLO DE UN NUEVO NEGOCIO

3.1.1. Andlisis del entorno y analisis interno.

Las etapas iniciales del proceso de desarrollo de un nuevo negocio, es un

momento de toma de multiples decisiones para las cuales se requiere abundante

informacion, por lo que se realiza un analisis tanto a nivel externo, como interno.
A) Analisis externo: entorno macroeconémico o externo general

Al comenzar un negocio, existen un conjunto de variables que no son

controlables por el emprendedor, pero que es muy importante que las conozca

y analice para saber adaptarse a las mismas y tenerlas en cuenta al tomar

decisiones, ya que los resultados de un negocio dependen, en un porcentaje

16



elevado, de las caracteristicas del entorno en el que se mueve y de la capacidad
que se tiene de administrarlo eficientemente. (Baena, Montoya Suarez, Sanchez,
& John, 2003)

La herramienta por excelencia empleada para analizar el entrono
macroeconomico es el analisis PESTEL, el cual tiene como objetivo examinar
los siguientes factores: politicos, economicos, sociales, tecnoldgicos,
medioambientales y legales, que pueden suponer tantos riesgos como
oportunidades para el desarrollo de un negocio.

Por tanto, es primordial estar al tanto de las nuevas politicas desarrolladas por
el Gobierno que tengan una especial relevancia para nuestro negocio; conocer
el tipo de interés, la tasa de desempleo; ser consciente de las nuevas tendencias

relativas al consumo, modas y estilos de vida, entre otros.

B) Analisis externo: Entorno microeconémico o externo especifico

Analizado el entorno macroecondémico, el entorno microecondmico se refiera al
sector en el que va a operar el negocio que se pretende desarrollar.

Se considera que el analisis del sector contempla el entorno mas proximo a la
empresa y sus conclusiones aportan importantes criterios para la formulacion de

las estrategias del negocio. (Baena, Montoya Suarez, Sanchez, & John, 2003)

La herramienta mas utilizada para analizar el sector es “las cinco fuerzas de
Porter”, mediante la cual se analizan los competidores (actuales y potenciales),
clientes, proveedores, y la amenaza que supone el desarrollo de productos

sustitutivos.

Es importante realizar un detallado estudio de las cinco fuerzas de Porter ya que,
su realizacion ayuda a discernir si el sector en el que se quiere desarrollar el
nuevo negocio, es lo suficientemente atractivo como para adentrase en él.

(Baena, Montoya Suarez, Sanchez, & John, 2003)
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C) Analisis interno

Una vez se ha realizado el analisis del entorno, es necesario realizar un analisis
interno, en el cual se estudian una serie de variables pertenecientes a nuestro
propio negocio, sobre las que si que tiene cierto grado de control (Sainz Fuertes,
1993).

En este punto es importante analizar: los recursos de los que se disponen, tanto
econdmicos como de personal; las tecnologias de las cuales disponemos, ya
que tienden a ser decisivas en cuanto a la reduccion de costes de produccion de
bienes; analizar la red de contactos y la propia estructura y organizacion del
negocio en términos de eficiencia (personal cualificado para el area en la cual va

a desempeniar su trabajo).

Para ello, existe una herramienta denominada DAFO, mediante la cual se realiza
un estudio tanto de las debilidades como de las fortalezas del negocio, las cuales
son relevantes para afrontar las amenazas y aprovechar las oportunidades
derivadas del analisis PESTEL del macroentorno, y que se reflejan en este

analisis.

3.1.2. Definicién del negocio.

Definir el concepto del negocio es probablemente una de las tareas mas
complicadas que debe solventar un emprendedor.

Una buena definicion del negocio es vital para su éxito y futuro, ya que sera la
base de todas sus actividades de marketing y comerciales, y es lo que asegura

la coherencia interna. (Ollé M. , y otros, 1997)

Asi, una vez analizado el entorno y ponderados los recursos propios, el siguiente
paso sera definir de forma clara el negocio. En este punto, lo que se debe
conseguir es segmentar el mercado, seleccionar al que va a ser el publico

objetivo y, finalmente, posicionarse.

18



A) Segmentacién

Un mercado no es un todo homogéneo, esta compuesto por numerosos
individuos, los cuales son diferentes los unos de los otros en funcién de su
localizacion, cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad

adquisitiva, entre otras variables. (Thompson, 2005)

Por tanto, cuando estos individuos compran un producto, no van a buscar
siempre los mismos beneficios, por lo que no puede considerarse el mercado
como un todo uniforme y ofrecer a todos sus integrantes las mismas ofertas.

(L6pez-Pinto, Mas Machuca, & Viscarri Colomer, 2008)

Asi, el emprendedor identifica su mercado y el tipo de clientes a los que quiere
dirigirse. A la larga, el objetivo es poder ver el negocio a través de los ojos de los
clientes, para lo cual es esencial definir a qué tipos de clientes queremos
dirigirnos. (Ollé M. , y otros, 1997)

Una vez el mercado queda subdividido en segmentos es importante que, para
que estos segmentos sean utiles para el negocio, cumplan una serie de
requisitos: ser medibles; ser accesibles de forma efectiva con todo el mix de
marketing; ser lo suficientemente rentables como para servirlos y ser
diferenciables, es decir, distintos unos de otros de tal manera que responda de

forma peculiar a las distintas politicas de marketing. (Thompson, 2005)

La segmentacion es un paso esencial en el proceso de desarrollo de negocio, ya
que sirve para evaluar el grado en que las necesidades de cada segmento estan
cubiertas con los productos y servicios existentes; facilita el analisis de la
competencia; permite conocer los deseos y gustos de los consumidores y, por
tanto, ajustar el producto que se va a comercializar y los programas de marketing
y, finalmente facilita la organizacion de la red de distribucion, ya que conoce las
particularidades de cada segmento y sus caracteristicas de consumo. (Lopez-
Pinto, Mas Machuca, & Viscarri Colomer, 2008)

19



B) Eleccién del publico objetivo: nichos de mercado

Una vez se ha dividido el mercado en segmentos y se han seleccionado aquellos
mas interesantes en funcién de los requisitos anteriormente mencionados, el
siguiente paso consiste en realizar una ponderacion de los medios de los cuales

se disponen para atenderlos y de la rentabilidad que se obtiene a cambio.

En base a esto, se elige el publico objetivo y puede suceder que se opte por:
atender a todos esos segmentos; seleccionar dentro de esos segmentos a varios
de ellos; atender a un unico segmento o finalmente atender a un subsegmento

de ese segmento, lo que se conoce como “estrategia de nicho de mercado”.

Asi, un nicho de mercado es solo una parte de un segmento, un grupo especifico
dentro del mismo, cuyas necesidades no han sido satisfechas. (Paris, 2013)
Cada uno tiene una serie de caracteristicas que los distinguen de otros nichos o
del segmento en su conjunto. Se trata de necesidades o deseos muy particulares
y que, por lo general, cuentan con un destacado grado de dificultad
(Torreblanca, 2017).

Por tanto, una vez visto el propio concepto de nicho de mercado, podemos
extraer una serie de notas caracteristicas de los mismos: es la fraccion de un
segmento de mercado y por tanto, de tamafo reducido en comparacion con el
segmento al que pertenecen, pero lo suficientemente grande como para ser
rentable; tienen necesidades y deseos muy especificos y generalmente
complejos; estos consumidores tienen poder adquisitivo, estando dispuestos a
pagar un precio superior a cambio de cubrir esa necesidad especifica, y no
existe ninguna o muy pocas empresas ofertantes para ese nicho. (Chirinos,
2011)

En conclusion, aunque los nichos sean de tamario reducido, son una opcién muy

atractiva para negocios de reducido tamafio que se adentran en un nuevo sector

y, por tanto, debe ser considerada por el emprendedor a la hora de desarrollar
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un nuevo negocio, siempre y cuando se cuente con los medios necesarios para
abordarlo, ya que en la mayoria de ocasiones se logra una importante
rentabilidad que compensa el menor volumen de las ventas. (Paris, 2013)

C) Posicionamiento

El tercer y ultimo paso en la definicion del negocio es el posicionamiento en el
mercado; es decir, formular la estrategia de posicionamiento: decidir como se

desea ser percibido por el publico objetivo.

Desde una perspectiva tedrica, segun la definicion de Jack Trout y Al Ries,
“posicionamiento es el lugar que ocupa en la mente del consumidor un producto
0 servicio, sus tributos, las percepciones del usuario y sus recompensas” (Ries
& Trout).

La definicion anterior coincide con la linea de pensamiento desarrollada por
Kotler y Armstrong, los cuales indican que la posicion de un producto es la forma
en la cual los consumidores definen los productos en funcién de sus atributos
importantes; el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en

la relacidn con los productos de la competencia. (Coca Carasila, 2007)

Teniendo en cuenta que vivimos en una sociedad saturada de informacion y la
mente del consumidor tiende a organizarla en categorias, es decir, posicionan a
los productos en determinadas categorias, el posicionamiento se convierte en
un procedimiento vital para cualquier negocio a la hora de “manipular” dicha
categoria mental, desarrollando un mensaje que asocie ventajas del producto
propio con los valores de interés para el publico objetivo y permita diferenciar su

negocio respecto la competencia. (Marron Menéndez)

De hecho, del posicionamiento que se busca conseguir, se derivaran una serie
de decisiones que condicionaran: la estrategia de producto, de precio, y por
supuesto, la estrategia de comunicacion y de distribucion. Es decir, todas las
variables del mix de marketing. (Coca Carasila, 2007)
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3.1.3. Eleccidn de la estrategia de negocio

Como se ha visto hasta ahora, cuando se toma la decisién de crear un negocio,
en primer lugar se tiene una idea, a continuacion, se realiza un estudio del
mercado; se procede a definir los segmentos del mercado a los cuales nos
queremos dirigir y, posteriormente, se decide cual va a ser la estrategia de
penetracion, la cual puede basarse en la reduccion de costes o en la

diferenciacion respecto a la competencia.

A) Estrategia de liderazgo en costes

Una estrategia de liderazgo en costes se basa en que un determinado negocio
puede llegar a tener unos costes inferiores a sus competidores en un producto o
servicio similar, lo cual posibilita tener beneficios superiores a la competencia

cuando los precios de venta sean iguales. (Carrién Maroto, 2010)

Cuando un emprendedor decide llevar a cabo esta estrategia, por lo general
procede a introducir en el mercado un producto basico, sin adornos.

Sin embargo, esto no quiere decir que se deba dejar de lado las bases de la
diferenciacion ya que, si el producto o servicio no es percibido como comparable
0 aceptable por los consumidores, el precio se debera reducir tanto que puede
dejar sin efectos los beneficios derivados de la posicidén favorable en los costes.
(Castro Monge, 2010)

Respecto a las situaciones en las cuales es recomendable llevar a cabo esta
estrategia, destaca: cuando existe un elevado nivel de negociacion por parte de
los clientes; cuando el precio se erige como la variable determinante de la
decision de compra; cuando existe una baja diferenciacion de producto y cuando
el coste de cambiar de proveedor es muy bajo, entre otras. (Carrion Maroto,
2010)
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B) Estrategia de diferenciacion

En un mundo globalizado donde hay exceso de oferta, el cliente es mas exigente,
y tiene acceso a multiples fuentes de informacion, la estrategia de negocio pasa
cada vez mas por encontrar un atributo que sea relevante para el consumidor.

(Carrio Fiore & Consolacion Segura, 2006)

Por ello, para muchos de los negocios que se adentran en un nuevo sector, la
estrategia que optan por seguir consiste en diferenciarse mediante la oferta de
un producto que el comprador percibe como unico en funcién de alguno de sus

atributos.

Por tanto, la estrategia de diferenciacion busca conseguir poder de mercado
mediante la aceptacion por parte del consumidor de este producto superior al

ofertado por la competencia. (Castro Monge, 2010)

Respecto al atributo escogido para diferenciarse, cualquiera es valido siempre y
cuando sea seleccionado bajo la premisa de ser altamente valorado por el
cliente. (Carrio Fiore & Consolacion Segura, 2006)

Por udltimo, para que dicho atributo sea efectivo, debe cumplir una serie de
exigencias: ser facilmente comunicable, econdmicamente asumible por los
clientes, rentable para la empresa y dificilmente imitable por la competencia.

(Carrio Fiore & Consolacion Segura, 2006)
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3.1.4. Plan operativo de marketing: Mix de Marketing

El siguiente paso en el procedimiento de desarrollo de un nuevo negocio es fijar
el plan operativo de marketing o mix de marketing, consistente en la combinacion
de un producto central del negocio, su precio, la manera en la que se distribuira
y cOmMo se comunicara.

Estos son los elementos que habran de satisfacer las necesidades del mercado
0 mercados metas y, al mismo tiempo contribuir con los objetivos del nuevo

negocio.

Uno de los ejes centrales a considerar a lo largo del desarrollo del mix de
marketing, es que este se planifica de conformidad con las caracteristicas del
publico o segmento objetivo escogido por el negocio y el posicionamiento que se
pretende conseguir.

Asimismo, el término “mix” 0 mezcla presupone que todos los elementos que lo
integran estan relacionados entre si de forma dinamica.

Todo esto implica que debe haber coherencia entre los cuatro elementos que
conforman el mix de marketing y, en consecuencia, cualquier modificacion que

se realice sobre un elemento repercute en el resto.

Por todo lo expuesto, la formulacion de los cuatro elementos del mix sigue una
prelacion l6gica en la que deben ser estructurados, siendo el primero de estos el

producto. (Fernandez Marcial, 2015)

A) Producto

Como ya se indic6 al principio del trabajo, por lo general, el término producto nos
sugiere un bien fisico como por ejemplo un coche o un teléfono mévil.

No obstante, hoy en dia, cuando adquirimos alguno de estos productos, no solo
buscamos adquirir el propio bien fisico, sino que, a la hora de la eleccidon de un

modelo u otro, seran también determinantes otros aspectos como la garantia
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ofertada, las facilidades proporcionadas a la hora de financiar la compra o el

servicio postventa.

Asimismo, conviene recordar que el producto puede ser, segun la definicion de
Kotler y Armstrong, no solo un bien o un servicio, sino también un lugar, una
persona, una idea, un evento, una experiencia e incluso informacion, con la
premisa de que estos se erijan como un satisfactor de necesidades. (Thompson,
2019)

Por lo tanto, en el proceso de desarrollo del nuevo negocio, el nuevo producto
que se pretenda introducir en el mercado debe ir en linea con todo el analisis
estratégico previamente realizado, teniendo en cuenta el segmento objetivo en
el que se va a centrar, y no perder de vista que el producto constituye una
propuesta de valor para un segmento determinado, un conjunto de ventajas que
contribuyen a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. (Monferrer
Tirado, 2013)

Otro punto importante a tener en cuenta es el ciclo de vida del producto.

Un producto, desde que se desarrolla e introduce en el mercado, va a atravesar
distintas fases, lo cual conlleva determinadas implicaciones: los productos tienen
una vida limitada y sus ventas fluctuaran en cada etapa.

Esto implica que los desafios variaran en cada una y, sera necesario emplear
diferentes estrategias de marketing, financieras, de produccion y de personal en
cada una de las etapas. (Kotler & Keller, 2016)

A rasgos generales, un producto atraviesa cuatro etapas: (Kotler & Keller, 2016)

e Introduccién: Periodo donde el volumen de ventas es minimo y las

ganancias son inexistentes debido a la inversion realizada al introducir

el producto al mercado.
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e Crecimiento: El volumen de ventas empieza a aumentar de forma
notoria y con ello las ganancias. Esto es debido a la rapida aceptacion
del producto en el mercado.

e Madurez: Durante esta etapa las ventas del producto se van
reduciendo de forma paulatina, pues el producto ha alcanzado la
aceptacion de casi todos sus compradores potenciales y se produce
un aumento de la competencia.

e Declive: Las ventas continuan disminuyendo y las utilidades del

producto se ven reducidas debido al aumento de competencia.

Hay que tener en cuenta que, dependiendo del sector en el cual se vaya a

desarrollar el negocio, estas fases se daran de forma mas o menos progresiva.

Por ultimo, de entre las diferentes decisiones que se toman en relacién al
producto que comercialice el nuevo negocio, independientemente de materiales

a emplear o el disefio, destacan tres: la marca, el envase y el etiquetado.

La importancia de las decisiones que se tomen en relacién a estos elementos
del producto se debe a la tarea diferenciadora que ejerce la marca respecto los
negocios y productos de los competidores; a la funcion del envase como via de
comunicaciéon y a la importancia del contenido del etiquetado respecto al
cumplimiento de requisitos legales por un lado, y como elemento informativo

para el consumidor por otro. (Monferrer Tirado, 2013)

En conclusion, mediante las decisiones realizadas sobre los elementos que
acabamos de precisar, y otros como son el disefio y materiales empleados, y los
servicios adicionales, el negocio esta creando medios para encontrar un espacio
en la mente del consumidor y, al mismo tiempo, mecanismos para facilitar y
minimizar los esfuerzos que realiza el individuo en sus procesos de obtencion de
informacion, evaluacidn de alternativas y del mismo proceso de compra.
(Penaloza, 2005)
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B) Precio

El siguiente paso en el desarrollo de un nuevo negocio es la fijacién del precio
del producto que se va a comercializar. De hecho, uno de los factores mas
relevantes para garantizar el éxito del negocio y de sus productos es el “pricing”
o estrategia de precios, ya que es la unica variable de la mezcla de marketing
que va a producir ingresos y no generar costes. (de Jaime Eslava, 2012)

El precio no es unicamente el valor exacto de un producto, sino que tiene que
ser capaz de transmitir el valor total al cliente. Solo de esta forma se puede
justificar lo que el consumidor va a pagar, y el posicionamiento que un producto
ocupa en su mente. (de Jaime Eslava, 2012)

Para su fijacion se deben ponderar: el coste de produccion de los bienes; el
precio de los competidores; el segmento al que se dirige y el posicionamiento
que se quiere adoptar, la estrategia de negocio, el ciclo de vida del producto y la
sensibilidad del consumidor a la variacion de precios.

Teniendo en cuenta estos factores, los costes de produccién van a determinar el
precio por el limite inferior y las percepciones del consumidor del valor total el
precio maximo y, para encontrar el precio mas adecuado entre estos dos
extremos, el empresario debe tener en cuenta los precios fijados por la
competencia. (Monferrer Tirado, 2013)

Para la fijacion del precio, se escogera una de las siguientes estrategias
dependiendo del tipo de producto que se comercialice, el publico objetivo, el
posicionamiento que se pretende conseguir, y la coherencia con el resto de
variables del marketing mix: (Thompson, 2007)

e Estrategia de precios de penetracion de mercado: implica fijar precios

bajos desde el principio para lograr una gran cuota de mercado en el
menor tiempo posible. Esta estrategia puede resultar interesante para
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aquellos negocios que pretenden comercializar productos poco

diferenciados.

o Estrategia de descremado: se decide fijar en un momento inicial un precio
elevado y posteriormente y de forma gradual, conforme el producto entra
en su etapa de madurez, disminuir el precio para atraer a mayor numero
de consumidores. Esta estrategia es apropiada para negocios que
introducen productos innovadores y diferenciados, que requieren una

gran inversion inicial.

e Estrategia de precios de prestigio: Consiste en fijar un precio superior al
precio medio, de modo que los consumidores, conscientes de la calidad
del producto o su estatus, se vean decididos a efectuar la compra. Esta
estrategia de precios es adecuada en el caso de dirigirse a un nicho de

mercado.

Recapitulando, la eleccidn del precio en el proceso de desarrollo de negocio es
una decisidn muy importante tanto en cuanto es la unica variable del mix de
marketing que genera ingresos y, una vez fijado, es complicado realizar
posteriores modificaciones; el precio debe fijarse desde la perspectiva del valor
total percibido por el consumidor; debe ir en la linea de la imagen que se
pretende transmitir y debe guardar coherencia con el resto de elementos del mix

del marketing.

C) Distribucion

Una vez fijado el concepto de producto y su precio de comercializacion, se debe

concretar como se va a distribuir el producto del nuevo negocio.
La distribucion tiene tres objetivos: cubrir el mercado objetivo mediante la

eleccion de la modalidad de distribucion mas adecuada; desarrollarla en

coherencia con las demas variables de marketing y minimizar los costes de
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distribucion para que los productos no pierdan competitividad. (Maqueda
Lafuente, 2011)

A continuacion, se va a explicar brevemente las modalidades de distribucién

existentes y los canales disponibles en funcion de su longitud.

Existen tres tipos de modalidades de distribucion:

e Distribucion intensiva: Implica estar presente en un gran numero de
puntos de venta para conseguir la mayor cobertura posible del segmento
objetivo seleccionado por la empresa.

Esta modalidad es adecuada para productos de conveniencia y desde el
punto de vista del negocio, cuando no se pretende apostar por la creacion
de marca o conseguir un alto posicionamiento. (Molinillo Jiménez, 2014)

e Distribucion exclusiva: Implica conceder la exclusividad de venta de un
producto a un unico detallista en un area determinada.
Este tipo de distribucién esta indicada para negocios que pretenden crear
una marca fuerte y un alto posicionamiento. Es una modalidad muy

utilizada en los productos de lujo. (Maqueda Lafuente, 2011)

e Distribucion selectiva: Es una alternativa intermedia entre la intensiva y la
exclusiva e implica seleccionar un numero limitado de minoristas para

comercializar el producto. (Molinillo Jiménez, 2014)

Escogida una modalidad, se debe seleccionar un canal de distribucion que,
dependiendo de su longitud, el emprendedor puede optar por: canales directos,
en los cuales no existe ningun intermediario; canales indirectos cortos, formados
por tres eslabones: fabricante detallista y consumidor y, por ultimo, canales
indirectos largos, en los cuales existen multiples intermediarios hasta que el

producto llega al consumidor. La eleccion de un canal u otro dependera del
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sector en el que se encuadre el negocio y la concentracion de oferta y demanda.
(Maqueda Lafuente, 2011)

Por ultimo, a la hora de desarrollar un nuevo negocio, también se decide acerca
de la titularidad del canal, pudiendo hablar de: distribucién por cuenta propia;
distribucion por cuenta ajena, y distribucion mixta, donde los fabricantes usan
tanto distribuidores propios como externos. (Parra Guerrero, y otros, 2014)

D) Comunicacion

El ultimo paso en el proceso de desarrollo de un nuevo negocio es el desarrollo

de la politica de comunicacion.

Se entiende por comunicacion aquel proceso mediante el que se transmite un
mensaje con el fin de influenciar la conducta de sus receptores.

En el caso del desarrollo de un nuevo negocio, uno de los objetivos basicos de
la politica de comunicacion es informar al publico objetivo previamente
seleccionado sobre sobre la oferta de la empresa, su precio y los puntos en los
cuales se puede adquirir el producto. (Pefaloza, 2005)

Para que la politica de comunicacién de un nuevo negocio sea exitosa: el
mensaje debe dirigirse y adaptarse al segmento objetivo; debe escogerse el
medio de comunicacion adecuado para alcanzarlo; el mensaje debe ser claro,
(en este caso seria informar de la existencia de un nuevo negocio y sus
respectivos productos) y, por ultimo, desarrollar la politica de comunicacion en
sintonia con las otras tres variables de marketing mix y con el posicionamiento

que se pretende alcanzar. (Garcia Gonzalez & Boria Reverter, 2006)

Una vez establecidas las ideas principales que se tienen en cuenta cuando se
establece la politica de comunicacioén del nuevo negocio, es preciso revisar las
herramientas o instrumentos disponibles para llevarla a cabo: publicidad,

promocién de ventas, eventos y experiencias, relaciones publicas, marketing en
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linea y social media, marketing movil, marketing directo y de base de datos y

ventas personales. (Monferrer Tirado, 2013) y (Kotler & Keller, 2016)

Dentro de estos, destacan actualmente:

Marketing en linea y social media: Internet es diferente de otros medios
de comunicacion masivos. Es un medio que permite alcanzar una
audiencia numerosa y muy dispersa y se diferencia de otros medios
masivos por su interactividad y, por lo general, menor coste.

El objetivo de la comunicacion en linea (pagina web, redes sociales, entre
otros) no es unicamente promocionar un producto, sino construir una
relacion y crear una percepcion de confianza en el segmento objetivo, ya
que este entorno multimedia permite crear mensajes directos a un
segmento especifico con un grado de flexibilidad que ningun otro medio
es capaz, posibilitando contactar al segmento en una situacién de
tranquilidad y confianza similar al de la television, pero con una capacidad
informativa mayor debido a las caracteristicas multimedia de este tipo de

comunicacion. (Dominici, 2009)

Marketing movil: forma especial del marketing en linea que transmite las
comunicaciones a dispositivos moviles o tabletas de los consumidores.

Hoy en dia se hace vital implementar esta modalidad ya segun numerosos
estudios, un espafol dedica de media 61 horas a la semana a los
dispositivos méviles, por tanto, se erigen como un medio crucial para

poder contactar con el cliente.

Por ultimo, de todas estas herramientas, al escoger varias de ellas para

desarrollar la estrategia de comunicacion del negocio, se obtiene la mezcla de

comunicaciones de marketing.

Para que la mezcla de comunicaciones sea efectiva, se tiene en cuenta en la

influencia de diversos factores como son: el tipo de sector en el que se encuentra

el negocio, la tipologia de clientes, el producto y su etapa del ciclo de vida y la

integracion de los medios de comunicacion escogidos. (Kotler & Keller, 2016)
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3.2. MODELOS ESTANDARIZADOS DEL PROCESO DE INNOVACION

Si todas las innovaciones comienzan con ideas creativas que una o varias
personas logran desarrollarlas mas alla de su propuesta inicial, y un proceso se
define como un conjunto, secuencia o interrelacidén de actividades, asi como una
transformacién de insumos, podemos concluir que el proceso de innovacion es
un conjunto de actividades que tienen como objetivo la comercializacion de
nuevos productos o servicios. (Fonseca-Retana, Lafuente-Chryssopoulos, &
Mora-Esquivel, 2016)

Por tanto, una vez revisadas las fases que se atraviesan en el desarrollo de un
nuevo negocio, el cual tiene el objetivo de comercializar un nuevo producto o
servicio desde la perspectiva del consumidor, vamos a realizar una revision de
modelos estandarizados de desarrollo de innovacion, ya que estos posibilitan
aplicar una metodologia especifica para desarrollar una idea, que nos conduce

a una oportunidad de negocio. (Espinosa & Cortés, 2017)

Estos modelos se van a caracterizar por fijar las actividades y etapas a lo largo
de ese proceso, a la vez que plasman como es la relacion entre las mismas,

siendo por tanto procesos formalmente estructurados. (Espinosa & Cortés, 2017)

A) Evolucion temporal de los modelos: de primera a tercera generacion

e Los primeros modelos de desarrollo de innovacion (Modelos de primera
generacion) surgen en los afios sesenta y, segun Cooper, tiene su origen
en los trabajos y proyectos de la NASA.

Alo largo de las dos décadas siguientes continuaron evolucionando, pero
manteniendo una caracteristica comun: el area técnica actuaba como
guia a lo largo de todo el proceso de desarrollo y el marketing se relegaba

a la fase final de lanzamiento.

En esta fase destacan tres modelos: (Fernandez del Hoyo, 2009)
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o Modelo de empuje de la tecnologia: Desarrollado por Rothwell,
se trata de un modelo fundamentalmente lineal y de etapas
departamentales con poca o nula conexion entre ellas. Para pasar
a la siguiente etapa, se tiene que haber finalizado la actual. En
este, la invencidn surge a través de la realizacion de una
investigacion cientifica basica y culmina con el lanzamiento del
producto, pasando por etapas intermedias de disefio, produccion y
Marketing.

o Modelo de tirébn de la demanda: También desarrollado por
Rothwell, surge hacia mediados de los sesenta, momento en el que
se da un nuevo escenario: la oferta es superior a la demanda, por
lo que se requiere un mayor enfoque en el consumidor, no basta
con producir cualquier nuevo invento, sino aquellos que el

consumidor considere de mayor valor.

Por lo tanto, al igual que el modelo anterior, es también es lineal y
de etapas departamentales, pero la gran diferencia es que las
necesidades del consumidor se erigen como principal fuente de

ideas que origina el proceso de innovacion.

o Modelo interactivo o mixto: Este modelo, desarrollado por
Cooper, que surge a finales de los afnos setenta y se extiende hasta
finales de los ochenta, nace como respuesta al nuevo entorno
competitivo de la época, caracterizado por una alta inflacion y
desempleo y un mercado saturado. Bajo estas circunstancias se
hace necesario controlar los costes en el proceso de innovacion y
la idea que origina el mismo surge de fusionar la investigacion

cientifica con las nuevas necesidades de los consumidores.

33



En la década de los ochenta y hasta los noventa, se desarrollan los
modelos de segunda generacion, los cuales en comparacion a sus
predecesores son mas sofisticados y sistematizados, con tareas y
meétodos adaptados al nuevo entorno competitivo.

Siguen teniendo una estructura muy rigida, pero su aportacion es que son
interfuncionales, tanto en acciones como en decisiones y que el Marketing
no queda relegado a un ultimo momento antes del lanzamiento, sino que
va mano a mano con la investigacion y desarrollo para garantizar que el
producto se adapta a las necesidades del mercado. (Fernandez del Hoyo,
2009)

El modelo mas representativo de esta generacion es el de innovacion
integrado. Este parte de los anteriores procesos secuenciales a los que
ahora se intenta acortar por medio de solapamientos entre etapas e
incluso simultaneando varias actividades si fuera posible al considerar el
tiempo como una variable critica del proceso de innovacién. Por tanto,
este modelo intenta capturar la integracion existente entre las actividades
y empieza a considerar y gestionar las fases del proceso, en vez de
mediante procesos secuenciales, a través de procesos solapados.
(Velasco, Zamanillo, & Gurutxe Intxaburu, 2007)

Finalmente, a partir de la década de los noventa surgen los modelos de
tercera generacién, los cuales son, segun Cooper, mucho mas
evolucionados y flexibles en cuanto a su paso de etapa a etapa y su
posibilidad de realimentacion. La secuencialidad ya no es un requisito
obligatorio y su vigencia se extiende incluso hasta la actualidad.
(Fernandez del Hoyo, 2009)
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Procedo a destacar los dos modelos mas interesantes de esta

generacion:

o Modelo de espiral o iterativo: Desarrollado por Barry Boehm,
surge originalmente como método de desarrollo de producto de
software y con el tiempo se extiende a otros campos, en concreto
a innovaciones de tipo radical y de nuevo negocio. A diferencia de
los modelos de etapas y puertas, incluye una serie de acciones que
se suelen repetir varias veces durante el proceso hasta culminarlo.
Posibilita la mejor gestion en casos de limitacion de tiempo,
presupuesto y que impliquen una mayor incertidumbre. Consta de
una serie de pasos que se suelen repetir regularmente: disefio del
concepto, analisis del entorno, desarrollo detallado e integracion y
pruebas, que median entre la idea y su lanzamiento al mercado.
Por tanto, se caracteriza por la regresividad y repeticion de las
actividades.

o Modelo de etapas y puertas (Stage-Gate Model): se define como
un proceso de negocio para crear valor y gestionar el riesgo de
innovacion, disefiado para transformar de forma rapida y rentable

las mejores nuevas ideas en productos exitosos. (Edgett, 2018)

Segun este modelo, el proceso de innovacion se puede representar
como un conjunto de fases, cada una compuesta por una serie de
actividades necesarias para hacer avanzar el proyecto hacia la
siguiente puerta.

Las puertas se definen como decisiones del tipo “continuar/no
continuar”, que sirven como puntos de control para decidir si se
debe pasar a la siguiente etapa. (Fonseca-Retana, Lafuente-
Chryssopoulos, & Mora-Esquivel, 2016)

35



A continuacion, se va a profundizar mas en este modelo mediante el
desarrollo de sus cinco etapas genéricas, debido a que es el mas
moderno y empleado actualmente al pretender perfeccionar a los modelos
previamente expuestos: (Fernandez del Hoyo, 2009)

Etapa 1: Investigacion preliminar: consiste en una rapida investigacion
del proyecto donde se realiza un primer analisis de mercado, de las
necesidades técnicas y concluye con una valoracion preliminar del

negocio.

Etapa 2: Investigacién en profundidad: investigacion mas detallada que
pretende confeccionar una estrategia de proyecto previa a la etapa de
desarrollo que debe incluir: una investigacién de mercado que identifique
las necesidades existentes y los atributos del producto ideal; analisis de
la competencia; informacion técnica detallada; una valoracion de la

potencial produccion y un informe financiero detallado y de negocio.

De la realizacién de estas actividades y al final de la etapa debe
obtenerse: el concepto de producto; selecciéon del publico obijetivo;
posicionamiento; rentabilidad financiera, y analisis de las ofertas
competitivas; una justificacion del negocio con su razonamiento
econdmico Yy, finalmente, un plan de accion que especifique los recursos

necesarios (dinerarios y personales) junto con un cronograma de tiempos.

Etapa 3: Desarrollo: Incluye el disefio y desarrollo del producto, lo que
implica: confeccidn de un prototipo o muestra; planificacion del proceso
de fabricacion y del plan de lanzamiento y determinar los test a realizar
en la siguiente parte.

Etapa 4: Pruebas y validacion: Implica realizar los test internos para

comprobar el rendimiento del producto; pruebas de campo con los
clientes; preproduccion limitada para comprobar la capacidad y viabilidad
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de la produccion y pruebas de ventas como minilanzamientos en areas

limitadas de mercado.

Etapa 5: Lanzamiento: Implantacién de los planes disefiados en la etapa
tres: plan de lanzamiento y plan de produccion y también se implantan

actividades de poslanzamiento (control y monitorizacion).

Del seguimiento de este método se obtienen, entre otros los siguientes
beneficios: velocidad acelerada de salida al mercado; aumento de la disciplina
en la organizacion y enfoque del proyecto y, por tanto, un aumento de la tasa de
éxito; una asignacion eficiente de recursos y por lo tanto menores costes y

reduccion de retrocesos al contar con las puertas. (Edgett, 2018)

B) Metodologia Lean Startup

Para concluir, me parece relevante mencionar otro método de desarrollo de
innovacion muy actual, ingeniado por Eric Ries en el afio 2008.

Con este método, Ries explica como crear negocios de éxito, y afirma que su
base consiste en crear el producto que el cliente necesita y por el que esta
dispuesto a pagar, usando la cantidad minima de recursos. (Llamas Fernandez
& Fernandez Rodriguez, 2018)

Este método consta de tres fases, las cuales consisten: (Angel Arias, 2018)

Fase 1: Salir a campo: Si bien se tiene una idea de lo que se quiere hacer, se
debe abandonar el escenario de produccién o desarrollo del producto para que
pueda comprender la realidad de su mercado. Asi, consiste en determinar si
realmente existe una necesidad que requiere ser cubierta antes de invertir
tiempo y esfuerzo para desarrollar la idea. (Llamas Fernandez & Fernandez
Rodriguez, 2018)
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Fase 2: Desarrollo del “Minimun Viable Product’ (Producto Minimo Viable):
al contrario de los modelos anteriores en los que se indicaba que el producto
debe estar perfecto antes de salir al mercado, Ries tiene una opinién contraria y
se basa en que, si bien el producto generado puede ser perfecto para la
compania, puede ser insuficiente para el consumidor. Por tanto, en un primer
momento es mas adecuado introducir en el mercado el producto con sus

funciones basicas como minimo.

Esta fase puede ser un tanto cuestionable ya que, dependiendo del tipo de
sector, desarrollar un producto muy basico puede se peligroso como en el caso
del desarrollo de la industria farmacéutica o en el sector automovilistico. Sin
embargo, en productos que no impliquen este nivel de riesgo, desarrollar este
producto minimo es muy util para reducir la incertidumbre y el gasto a la hora de

realizar cambio y modificaciones.

Fase 3: Validacion del aprendizaje: Consiste en emplear el aprendizaje
obtenido a raiz de la interaccién con el consumidor para acelerar el crecimiento
del negocio si este ha sido fructifero o, por el contrario, pivotar y darle un nuevo
enfoque al negocio.

En suma, este método puede debe considerarse como una interesante
alternativa hoy en dia frente a los a los métodos tradicionales, menos flexibles y
mas costosos, y el cual se basa en tres pilares: crear valor para el cliente
teniendo en cuenta qué solicita y con la calidad adecuada; desarrollar el producto
desde la dptica del consumidor aprendiendo por el continuo contacto con él y
desarrollar ese producto de forma agil y al menor coste posible incorporando
nuevas funcionalidades a medida que se desarrolla. (Llamas Fernandez &
Fernandez Rodriguez, 2018)
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Figura 1: Fases Modelo Lean Startup

APRENDER

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Angel Arias, 2018)

C) Conclusion

Del estudio de los modelos de desarrollo de innovacion y su evolucion a lo largo
del tiempo, podemos ver como los unos pretenden ir perfeccionando a los otros,
cdmo se adaptan al cambio del entorno, siendo ademas por lo general procesos

muy complejos.

Ademas, es importante concluir que en la practica cada negocio acaba
desarrollando un “modelo propio” ya que dependiendo del sector en el que se
localice, tiempo y recursos disponibles, es muy complicado que exista un modelo
definitivo que indique el camino a seguir desde que se tiene la idea hasta que se

comercializa.
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4. EL SECTOR DE LA MODA

Como en la segunda parte del trabajo se va a analizar el proceso de desarrollo
de un nuevo negocio en el sector de la moda, es preciso estudiar a continuacion
qué es la moda y determinadas particularidades de este tipo de negocios: desde
el ciclo de vida de un producto en este sector, hasta la comunicacion mediante

redes sociales y en el propio punto de venta.

41. ¢Qué esla moda?

Entender qué es la moda resulta esencial ya que es imprescindible para poder
comprender las estrategias y procesos de gestién llevadas a cabo por las
empresas del sector textil.

Para analizar este concepto de forma adecuada, es necesario revisar la
definicion dada por el diccionario de la Real Academia Espariola (RAE) junto con

el origen etimologico del término.

Segun la RAE, la moda es:

“1. f. Uso, modo o costumbre que esta en boga durante algtin tiempo, o en
determinado pais.

2. f. Gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y
complementos.

3. f. Conjunto de la vestimenta y los adornos de moda.

4. f. Estad. Valor que aparece con mayor frecuencia en una serie de
medidas.”
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Etimolégicamente, la palabra ‘moda’ deriva del latin clasico mos, el cual posee
los siguientes significados: en primer lugar, este término viene a significar
costumbre, usanza, habito y tradicién; pero también sirve para designar ley,

norma, buenas costumbres y moralidad.

Al analizar detenidamente estas definiciones, se puede concluir que el punto en
comun entre ellas es que la moda, aunque sea una exteriorizacidén y expresion
de una determinada orientacion individual, debe adaptarse a una serie de reglas
sociales imperantes en un momento y lugar determinado (Saviolo & Testa,
2018).

De esta manera, un fenbmeno determinado, ya sea un producto, un servicio o
un comportamiento social, es considerado “de moda” si consigue alcanzar una
amplia aceptacion por parte de un sector determinado, en un contexto geografico
o sociocultural concreto. (Saviolo & Testa, 2018).

Por lo tanto, y de acuerdo con lo previamente expuesto, si bien no existe una
definicion univoca del término moda, podemos decir que esta es una
manifestacion o exteriorizacion de nuestro ser, identidad o estilo, la cual esta
influenciada por una tendencia actual en el mercado, siendo esta distinta

dependiendo del entorno geografico y sociocultural (Doria, 2012).

Finalmente, para dar por concluido este apartado, resaltar dos ideas
fundamentales que se derivan del concepto de moda:

e La moda hoy en dia es cada vez mas efimera y volatil, lo cual se ve
reflejado en la proliferacion en el sector textil del fendmeno fast fashion

(produccion de forma masiva en serie de prendas a costes muy reducidos)

Y;

e lamoda, en cierta parte, cubre una necesidad de pertenencia a un grupo,

un sentimiento de identidad, ya que las prendas o accesorios que
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decidimos llevar, se encuentran intimamente asociados a un determinado
entorno geografico y social con el que pretendemos sentirnos

identificarnos.

4.2. Particularidades en los negocios del sector de la moda

4.2.1. Ciclo de vida del producto

Al comenzar este trabajo, ya estudiamos de forma genérica las distintas fases
del ciclo de vida del producto y la importancia que tiene que se encuentre en una
u otra etapa.

Como indicamos, por lo general un producto pasa de una a otra de forma
gradual, pero en el sector de la moda y mas hoy en dia con el auge del fast
fashion, el ciclo de vida de estos productos difiere en gran medida del expuesto

anteriormente.

Cada moda posee un ciclo de vida, el cual estda compuesto por tres fases:
(Saviolo & Testa, 2018)

e Introduccién: Donde la nueva moda es adoptada por grupos
determinados de consumidores (lideres de opinion) y distribuidores

que quieren distinguirse de los demas.
e Cota de maxima popularidad: Se produce la difusion y adopcion de la
moda por segmentos de mercado mas amplios, derivado de un deseo

de seguir una moda impulsada por los lideres de opinion.

e Declive: Caracteriza a todas aquellas modas pasajeras, de vida breve,

que rapidamente son sustituidas por otras.
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Es dificil predecir la duracion de vida de una moda. Existen diversas corrientes,
donde algunas afirman que las modas terminan porque representan un
compromiso y los consumidores empiezan a buscar en productos distintos
atributos que no encuentran en el actual.

Por otra parte, otra explicacion es que llega un momento en el tiempo en que
son demasiados los consumidores que adoptan una moda en particular, teniendo
esto como consecuencia su reversion.

Por ultimo, otra corriente afirma que una moda tendra un ciclo de vida mas o
menos extenso tanto en cuanto esta satisfaga una auténtica necesidad, se
adapte a las normas y costumbres socioculturales y se mantenga a la vanguardia

del desarrollo tecnolégico. (Kotler & Keller, 2016)

Asi, dependiendo de que una moda sea mas o menos pasajera por satisfacer de
forma genuina una necesidad, nos encontraremos con un ciclo de vida
totalmente opuesto al visto en términos generales, donde se produce de forma
acelerada un repunte por el gran interés y aceptacion que suscita esta moda,
pero al igual que aumenta muy rapidamente, el declive también sera estrepitoso.
Por lo tanto, los factores clave para poder determinar la duracion y evolucion del
ciclo de vida de la moda y poder llevar a cabo las acciones y politicas necesarias
en cada etapa, seran tanto el hecho de que esta moda cubra una auténtica

necesidad del consumidor, como que esta se adapte al entorno sociocultural.

4.2.2. Comunicacion: redes sociales y punto de venta

a) Redes sociales

Hasta hace relativamente pocos afios, en la industria de la moda, la

comunicaciéon entre el cliente y la marca era escasa, dificil de concretar y se

producia unidireccionalmente.
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Sin embargo, hoy en dia gracias a Internet, la colaboracion de los consumidores
se ha vuelto esencial, estos estan mucho mas informados y son mas criticos
respecto la informacion que reciben y las redes sociales se erigen como el
entorno en el que expresan libremente su opinidon, contemplan la actividad de las
marcas y se comunican con ellas mediante comentarios positivos, negativos o

plateando dudas. (Esqueda, 2017)

Las redes sociales han llegado para quedarse y asi lo acreditan numeros
estudios, entre ellos el realizado por IAB Spain, el cual muestra que el 86% de
los internautas de entre 16 y 65 afos utilizan las redes sociales en Espania, lo
que equivale a mas de 19 millones de usuarios.

Teniendo en cuenta estos datos, no es dificil imaginar que los negocios de moda
hayan encontrado en este fendmeno una oportunidad unica para el crecimiento
de las empresas del sector y sea la principal forma de comunicacion de aquellas
empresas con mejores cifras de ventas. (Pérez Curiel & Clavijo Ferreira, 2017)

El auge de las redes sociales tuvo lugar en el afio 2009, y las mas relevantes a
dia de hoy son: Instagram, Facebook, Twitter y Pinterest, las cuales ofrecen a
las marcas de la industria de la moda formas directas de comunicacion con sus

audiencias. (Esqueda, 2017)

Como ya se ha indicado antes, estas facilitan la interaccion con el consumidor,
ayudan a fomentar la confianza entre los miembros, facilitan una nueva forma de
crear relaciones, compartir informacion y de generar contenido. (Uribe Saavedra,
Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013)

Asi, las redes sociales son una oportunidad excepcional para los negocios de
moda para comunicarse directamente con el consumidor final evitando que un
tercero gestione esa comunicacion permitiendo dotar a los mensajes de su sello
corporativo que refuerce su identidad. (Clavijo Ferreira, Pérez Curiel, Luque
Ortiz, & Pedroni, 2017)
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Tampoco hay que olvidar la propia naturaleza de las redes sociales, que prioriza
el contenido visual, siendo esto I6gicamente un factor determinante en el sector
de la moda, y que permite al consumidor reaccionar al instante y de forma publica
a este contenido, lo que facilita a las marcas tanto el engagement con el cliente
como el desarrollo de una buena reputacion online. (Clavijo Ferreira, Pérez
Curiel, Luque Ortiz, & Pedroni, 2017)

No obstante, estas no son las unicas ventajas derivadas del uso de las redes
sociales, ya que las empresas pueden mediante su uso obtener informacion
relativa al comportamiento de los usuarios (a qué hora del dia estan mas activos,
qué tipo de publicacidén suscita mas éxito), y permite contactar con el publico
objetivo de forma mas efectiva y mucho mas personalizada que las herramientas
de comunicacién tradicionales y a un coste menor. (Uribe Saavedra, Rialp
Criado, & Llonch Andreu, 2013)

Dentro de las redes previamente mencionadas, hay una que sin duda se erige
como la favorita en la industria de la moda, y esa es Instagram.

Esta plataforma gana cada dia mas seguidores entre los amantes de la moda y
esto es gracias al auge de los smartphones, lo que ha posibilitado que crezca
exponencialmente desde su lanzamiento, y asi lo indican los datos ofrecidos por
Statista, donde se indica que solo en 2018 hubo casi 714 millones de usuarios
que accedieron a la plataforma mensualmente; y la prevision es que esta cifra
siga aumentando, pues en 2022 se espera alcanzar los 989 millones de usuarios.
(Bonilla Quijada, del Olma Arriega, Perea Mufioz, & Ripoll Alcon, 2019)

En suma, el auge de las redes sociales ha tenido un gran impacto en la industria
de la moda, convirtiendo la interaccion directa con el cliente y el analisis de ese
dialogo en una tarea vital para los negocios de moda, ya que posibilita tener un
conocimiento mucho mas profundo de su target y crear politicas de
comunicaciéon mucho mas eficientes, siempre que se desarrollen en coherencia
con el resto de instrumentos de comunicacion. (Pérez Curiel & Clavijo Ferreira,
2017)
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Finalmente, respecto al uso de estos medios, no se trata de emplearlos
unicamente para compartir informacién exclusivamente relacionada con el
negocio, sino de ser sociables, comunicar de una manera mas cercana e
informal, es decir, crear una auténtica relacion de confianza con el cliente. De
hecho, las marcas que comparten en sus redes contenido demasiado comercial,

no suelen tener mucho éxito. (Pérez Curiel & Clavijo Ferreira, 2017)

b) Punto de venta

Con el desarrollo de plataformas de comercio en linea, hubo un momento en el
que los detallistas temian desaparecer y ser eclipsados por aquellos negocios
cuyas plataformas permitian acercar al consumidor a millones de productos

desde la comodidad de su hogar. (The Sensory Lab, 2020)

No obstante, a lo largo de los ultimos afos el panorama esta cambiando, ya que
las personas ya no escogen entre comprar en tiendas fisicas u online, mas bien
se mueven entre una y otra, ya sea recabando informacién en la pagina web y
comprando en el punto de venta fisico o viceversa. Por tanto, ambas deben
coexistir ya que son parte esencial de la experiencia de compra de los
consumidores. (The Sensory Lab, 2020)

Como ya hemos mencionado en numerosas ocasiones, hoy en dia el cliente es
mucho mas exigente, esta mas informado, y esto, junto a la saturacion del sector
de la moda, hace que el cliente, al comprar un vestido por ejemplo, espere mucho
mas que la simple adquisicion del producto, lo que les hace elegir entre una
marca u otra es la experiencia que van a vivir en el proceso de compra. (The
Sensory Lab, 2020)

Asi, si bien comprar en linea facilita al cliente comparar productos y ofertas, el
punto fisico de venta considerado como parte de una estrategia integrada de
comunicacién proporciona mayor impacto en el consumidor, el cual busca
experiencias de compra unicas Yy tiene efectos mas favorables sobre el negocio:

refuerza la imagen de marca, aumenta la confianza del consumidor y crea
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vinculos mas duraderos con él y aumenta la efectividad de otros instrumentos

de comunicacion. (Sabada, 2015)

Asi, el punto de venta se ha convertido en una herramienta de comunicacion por
si misma ya que consigue afrontar tres de los principales retos producidos por
los cambios en el entorno: los multiples canales y grandes audiencias, la

interactividad de las nuevas tecnologias y la fuerte competencia. (Sabada, 2015)

Lograr estos objetivos es posible a través de: la mayor personalizacion de la
informacion proporcionada en tienda y gestionando la experiencia en el punto de
venta fisico mediante la personalizacion, introduccion de elementos tecnoldgicos
y potenciacion de elementos clave de la tienda: escaparate, disposicion del
producto, distribucion del espacio, atmdsfera y disefio arquitectonico del edificio.

Respecto a este ultimo elemento, destacan dos formatos caracteristicos en el
disefio de la tienda del sector de la moda: las “pop up store”y “flagship store”.

Estas primeras son puntos de venta fisicos temporales que permiten mostrar los
productos de forma sorprendente al cliente para atraer su atencion. Estas
permanecen desde un par de dias hasta varios meses, y tienen como objetivo
principal crear experiencias sorpresivas y diferentes para el cliente, posibilitando
por tanto una experiencia de compra mas completa. (Haas & Schmidt, 2016)

No obstante, los pop up no se limitan unicamente a fortalecer la experiencia del
cliente, sino que ofrecen muchos mas beneficios para el negocio: en el caso de
nuevos negocios online, es una buena forma de comprobar como resultaria abrir
un punto de venta fisico; posibilita interactuar personalmente con el consumidor
y asi obtener su opinidn sobre el producto y dar lugar por tanto a un proceso de
co-creacion; permite fortalecer el vinculo con el cliente; al ser una tienda
temporal, potencia la decisién de compra; aumenta la publicidad boca a boca y
en redes sociales siempre y cuando ofrezca una experiencia distinta y completa,
y por ultimo, te permite acceder personalmente a un pubico mas amplio al ir

cambiando del emplazamiento de forma regular y a un coste mucho menor que

47



el que supone tener un punto de venta fijo. (Overdiek, 2017) y (Tejedo Flors,
2019)

Respecto a las flagship stores o tiendas insignia, son puntos de venta fisicos
emblematicos de grandes y prestigiosas empresas de la industria de la moda
que tienen como objetivo otorgar una experiencia sorprendente al cliente
mediante un emplazamiento en las mejores zonas de las ciudades mas
importantes del mundo; ofertando ediciones limitadas de sus productos y
escogiendo edificios emblematicos o de excelente arquitectura. (Haas &
Schmidt, 2016)

Asi, el principal objetivo de una flagship store es funcionar como escaparate de
marca, ser una materializacion de todo aquello que una marca quiere transmitir.
Menos orientadas a la compra que las pop up stores, este formato de tienda esta
concebido para que el cliente disfrute cuando la visite y se impregne de la
esencia y valores de la marca, ofreciendo por tanto una experiencia unica y
memorable que crea una fuerte conexidn marca-cliente. (The Sensory Lab,
2018)

En conclusién, en el sector de la moda hoy en dia es complicado que una
empresa cien por cien online tenga éxito, ya que el cliente demanda cada vez
mas una experiencia completa y directa con la marca, y esto solo es posible a
través del punto de venta fisico.

Hoy en dia son tendencia en el sector de la moda las pop up stores 'y las flagship
stores, ofertando ambas al cliente una experiencia sorprendente y completa,
pero estando las primeras mas orientadas a nuevos negocios y las segundas a

marcas consolidadas.
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5. DESARROLLO DE NUEVO UN NEGOCIO: ANALISIS DEL CASO
BIMANI

En esta parte del trabajo, se va a proceder a explicar, en relacion con el marco
tedrico previamente expuesto, el desarrollo de un nuevo negocio a través de un

caso concreto.

El caso objeto de estudio es el de BIMANI, una marca espafiola de moda
femenina fundada por Laura Corsini Santolaria en 2012 como Biombo13.

Respecto a la obtencion de la informacion empleada para llevar a cabo esta
segunda parte, he efectuado las siguientes actuaciones:

e Realizacidén de una entrevista en profundidad a la fundadora del negocio.
e Analisis del contenido publicado en la pagina web y redes sociales de la
marca, centrandome principalmente en la plataforma de Instagram.

e Revision de entrevistas y articulos de prensa especializada en moda.

5.1. El comienzo del negocio: Biombo 13 y la blusa esencia.

Una de las caracteristicas singulares en el desarrollo de este negocio es la falta

de planificacién en su comienzo.

Uno de los aspectos reflejados en el marco tedrico, es precisamente el hecho de
que la practica totalidad de las invenciones exitosas surgen tras un proceso de
analisis y estudio previo cuyo objetivo es encontrar una oportunidad de negocio
rentable.
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No obstante, en el caso de Biombo13 (hoy en dia BIMANI)*, la idea surge de
manera espontanea, mediante el descubrimiento casual de un tejido en un
mercado de telas en Shangai con el que la fundadora de la marca decide
encargar a la duefa del puesto la confeccion de unas blusas de corte sencillo y
atemporal empleando ese mismo tejido para su entorno cercano y para ella

misma.

Las blusas obtuvieron gran éxito, no solo por lo favorecedor de su linea, sino
también porque eran muy practicas al no ser necesario plancharlas, ya que el
tejido empleado en su confeccion no se arrugaba.

Sin embargo, este atributo del tejido era desconocido para Laura Corsini.

Meses mas tarde y animada por él éxito que habian tenido las blusas, decide
montar un pequefio mercadillo en Comillas, Cantabria, en el que se ponen a la
venta treinta blusas fabricadas en el mismo tejido, las cuales encarg6 a la duefia

del puesto de telas en el extranjero.

El mercadillo, al cual llamo6 Biombo13, fue realmente el germen del negocio ya
que, a raiz del éxito cosechado en esta venta y los encargos recibidos tras la
misma, la fundadora detecté una oportunidad de negocio rentable y fue el
momento exacto en el que se planted la produccion de estas prendas para

posteriormente comercializarlas.

Por tanto, se puede ver como en el caso de BIMANI no hubo un analisis previo
formal y todo fue improvisado, desde encontrar el tejido, pasando por su atributo,
hasta la realizacién del mercadillo.

No obstante, si es cierto que detectar el éxito de la prenda en su entorno cercano

al que regalo las prendas y la realizacién del mercadillo, sirvieron para:

4 Biombo13 fue el primer nombre del negocio, pero, por problemas a la hora de registrar la marca
a nivel europeo, el mismo se modificé a Bimani13 en 2017 y, finalmente en 2019, a BIMANL.
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e En primer lugar, detectar qué tipo de producto tenia éxito y a qué publico
estaba dirigido.
Realiz6 de forma fortuita una segmentacion de mercado puesto que no
desarroll6 ninguna investigacion formal y consciente propiamente dicha.
En palabras de la fundadora: “Yo no realicé un proceso formal de
segmentacion; a la hora de desarrollar las prendas me fijé en las que
faltaban en el armario de mis amigas y que no podian conseguir en otras

marcas’.

e Ademas, el mercadillo supuso la confirmacidn empirica de la rentabilidad

del negocio.

Tras este mercadillo en Cantabria, la fundadora de BIMANI prosiguio con el
desarrollo del negocio en Madrid mediante la creacién de una sencilla pagina
web a través de la cual canalizaba los pedidos que recibia y daba opcién a
las clientas de customizar la blusa, a la cual denominé ‘blusa esencia’, con
otros complementos como plumas, flecos o abalorios.

La propuesta de personalizacién, tarea realizada por la propia Laura Corsini,
junto con su madre y la empleada del hogar, fue una decisidn que tuvo una

gran acogida entre las clientas.

5.2, Pop-up stores y adaptacion del producto: “Basicos apetecibles”

Tras la creacion de la pagina web como método para gestionar pedidos y

estar en contacto con el cliente, se produce en el afio 2012 el auge de los

pop-up stores en el sector de la moda en Espana, fenbmeno ya descrito en

el marco tedrico consistente en un punto de venta fisico efimero.
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Laura Corsini decide aprovechar esta iniciativa y realiza una seleccion de
pop-up stores a las que acudir teniendo en cuenta factores como el tipo de
marcas que iban a estar presentes, la localizacién y el tipo de publico al que
estaban enfocados.

La presencia de Biombo 13 en estos puntos de venta efimeros, permitio:

e Comprobar, a pequefia escala, como funcionaria un punto de venta fisico
estable, si tendrian aceptacion o no, ya que hasta ese momento los
pedidos se canalizaban exclusivamente de forma on-line a través de la
pagina web. En el caso de Biombo 13, esta iniciativa tuvo una gran
acogida entre el publico. A modo de ejemplo, en la celebracion de uno de
estos pop-up stores en Madrid, la recaudacion conseguida ese fin de
semana ascendié a 23.000 euros.

e Abarcar un publico mas amplio puesto que, si bien al principio se limitaban
a acudir pop-up stores localizados en Madrid, mas tarde asistieron a otros
celebrados en mas ciudades.

e Establecer contacto directo con el cliente, interactuando de forma
personal y estableciendo una comunicacion bidireccional, en la cual se
analizan sus necesidades y deseos, de manera que estos se pudieran

reflejar en el producto adaptandolo a sus necesidades.

Como ejemplo de esta situacion, destacar dos hechos acontecidos en
estas tiendas temporales:

o En primer lugar, las clientas que acudian a estos puntos de venta
efimeros ya no solicitaban la personalizacion de las blusas; por el

contrario, preferian blusas sin adornos y sencillas.

En este escenario la fundadora de BIMANI identifica esta nueva

necesidad en su segmento y sirve como punto de inflexion para
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centrar su negocio, teniendo claro el concepto de producto, de
forma que el resto de variables de marketing-mix se adapten al

mismo.

Asi fue como el negocio se oriento en el desarrollo de los “basicos
apetecibles”, como la propia fundadora los denomina: prendas
sencillas, elegantes, atemporales y versatiles en cuya fabricacion
se emplea el mismo tejido favorecedor y que no se arruga,
permitiendo a las clientas ahorrar tiempo en el mantenimiento de

la prenda.

o En segundo lugar, en estas tiendas efimeras descubrio, de nuevo
de forma casual, otro atributo de sus prendas: las blusas se podian
llevar con el escote hacia delante o hacia atras, naciendo asi el
concepto de blusa “twist”.

En suma, los pop-up stores, no solo tuvieron como objetivo dar a conocer el
negocio a un publico mas amplio y presentar el producto de forma novedosa a
un coste reducido en comparacion con un punto de venta estable, sino que,
mediante su implementacion, se realizaron importantes cambios en el concepto
de producto gracias al establecimiento de un dialogo bidireccional con el cliente,
el cual permitié identificar un cambio en las necesidades o deseos del sector y
reflejar los mismos en el propio producto surgiendo asi los “basicos apetecibles”.

Finalmente, y como consecuencia tanto del éxito experimentado en los pop-up

stores como de la redefinicion del concepto de producto, tuvo lugar la
profesionalizacion del negocio.
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Esta consistio en suspender la importacién de blusas de Shangai, e iniciar la
produccion en Espana mediante la seleccion de un equipo de modistas, el cual
se establecié en un pequefio local-taller en Madrid, y la contratacion de

proveedores nacionales que ofertaran una tela similar a la original.

Ademas, se amplié la oferta de productos: se disefiaron mas prendas como
vestidos y pantalones, entre otros, los cuales eran realizados en la misma tela y
siguiendo la premisa de “basicos apetecibles”.

Esta profesionalizacion posibilitd realizar una considerable disminucién de
costes y, sobre todo, incrementar la eficiencia a la hora de disponer de un mayor

stock de prendas, en un menor tiempo.

5.3. Punto de venta online versus punto de venta fisico

Como se acaba de indicar, los pop-up stores sirvieron, entre otras cosas, para
verificar si seria correcta la decision de abrir un punto de venta tradicional,
estable. Por tanto, la aceptacion que estos tuvieron valido esta idea, y el
siguiente paso en el desarrollo de negocio fue la apertura de un pequeino punto
de venta en Madrid.

Como vimos en el marco teorico, hoy en dia el cliente es mucho mas exigente,
esta mas informado y esto, junto a la saturacién del sector de la moda, hace que
cuando se compra una prenda se busca mas que la simple adquisicion del
producto. Uno de los factores que puede hacer decantarse entre una marca u
otra es la experiencia vivida en el proceso de compra. (The Sensory Lab, 2020)

Asi, si bien comprar en linea facilita al cliente comparar productos y ofertas y
realizar la compra de forma mas rapida, el punto fisico de venta tiene efectos
mas favorables sobre el negocio: refuerza la imagen de marca, aumenta la
confianza del consumidor y crea vinculos mas duraderos con él y aumenta la

efectividad de otros instrumentos de comunicacion. (Sabada, 2015)
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En el caso de BIMANI, el primer punto de venta se abrié en 2013 en un local de
reducidas dimensiones localizado en el centro de Madrid.

Al principio, habia una gran afluencia de clientes, lo que dio lugar al incremento
de las ventas, las cuales se triplicaron, y supuso un gran crecimiento para el

negocio.

No obstante, si bien la apertura del punto de venta fisico supuso un acierto en
cuanto a posibilitar el crecimiento del negocio, la afluencia de clientes pronto
disminuy6 debido principalmente al reducido tamarfio del local, el cual contaba
tan solo con dos probadores y carecia de aire acondicionado.

La falta de adaptacion del local provocd que la experiencia en el punto de venta
no fuera satisfactoria y, por tanto, el hecho de que el proceso de compra no
cumpla con las expectativas del cliente de vivir una experiencia de compra
completa y agradable, no provoca en él el deseo de volver al punto de venta y

repetir la experiencia.

Por otro lado, me parece necesario destacar otro aspecto llamativo en el proceso
de desarrollo de negocio de BIMANI, siendo esta la decision de establecer un
punto de venta fisico en las etapas iniciales del negocio.

Actualmente muchos negocios de nueva creacion son 100% ‘on-line’ o, en el
caso de abrir un punto de venta fisico, transcurre mas tiempo hasta su apertura,
cuando el negocio esta en una fase de estabilizacion y no se encuentra en una
fase inicial. Un ejemplo de esta situacion es el caso de Pompeii, empresa
espafola de calzado que nacio en 2014 pero no fue hasta el aino 2018 cuando
abrid su primera tienda fisica. (Agencia EFE, 2018)

Por tanto, por mucho que a priori parezca que las tiendas fisicas han sido
relegadas a un segundo plano por aquellos negocios de moda 100% ‘on-line’, en
el caso de BIMANI se ha podido comprobar como la apertura de esta primera

tienda, supuso triplicar las ventas.
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Si bien hoy en dia es importante ofrecer la posibilidad de adquirir los productos
por Internet, también es muy importante tener presencia fisica, disponer de un
punto de venta que permita a un cliente cada dia mas exigente, tocar las
prendas, probarselas, ver como sientan y recibir asesoramiento por parte de los
dependientes. En definitiva, estar en contacto directo con la marca y todo ello en
un entorno que posibilite vivir una experiencia de compra completa y agradable

que les haga querer repetir la visita.

Consecuentemente, si bien este primer local en Madrid posibilitd acercar el
producto al cliente de forma fisica y permanente facilitando la prueba de las
prendas antes de su adquisicion, no logré proporcionar una experiencia de
compra satisfactoria, ni el punto de venta iba en linea con lo que la marca queria
transmitir (recordar que el producto es el elemento central a partir del cual el
resto de variables del mix de marketing deben adaptarse y estar en conformidad
con el producto).

Por ello, se procedio a cerrar este punto de venta y a abrir otro nuevo en 2014,
también en Madrid, en el Paseo de la Habana, mas espacioso y en consonancia
con el espiritu del negocio: un espacio elegante donde se cuida la sencillez hasta

el minimo detalle.
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llustracion 1: Punto de Venta Paseo de la Habana

[
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"

Fuente: (Fasion Law & Moda, 2019)

Como se indico previamente, Biombo13 experimenté problemas legales a la
hora de registrar la marca a nivel europeo, hecho que desencadendé el cambio

de nombre de la marca en 2017, de Biombo13 a Bimani13.

A este cambio de nombre le siguio la apertura de un nuevo punto de venta
fisico en Madrid, también en 2017, situado en la calle Velazquez.

Esta nueva tienda de Bimani13 pretende ser reflejo del proceso de crecimiento
de la marca, un espacio donde el cliente pueda vivir la experiencia “Bimani” de
compra, donde se sienta unico y exclusivo. En palabras de Laura Corsini: “El

punto de venta de Velazquez es la tienda con la que siempre sofié, es la tienda

insignia o “Flagship store” de la marca”.
Mediante la tienda de Velazquez, la fundadora de la marca pretende ofrecer a

los clientes de Bimani13 una experiencia mas alla de la propia compra de sus

productos, reforzando asi la imagen de marca.
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La ubicacion de la tienda, sita en la conocida como “Milla de Oro” de Madrid,
junto con una distribucién y disefio del espacio innovadores, ademas de una
decoracion elegante y femenina cuidada al detalle, pretende convertir este
punto de venta en escaparate de la esencia y espiritu de la marca.

Finalmente, en 2019, se produce el ultimo cambio de nombre de la marca a
BIMANI.

Se decide acortar la marca prescindiendo del numero 13, el cual pretendia
funcionar como nexo de union entre Biombo13 y Bimani13, para no realizar un
cambio de nombre radical que pudiera crear confusién, conllevando una

pérdida de clientes.

Asi, tras dos afios de transicidon, 2019 fue el ano escogido por la empresaria
para realizar el cambio definitivo, mediante el cual se pretende transmitir la

madurez alcanzada por la marca, su evolucion adulta y formal.

En palabras de Laura Corsini: “Empezamos en 2013 como Biombo 13. Pero en
2017 cambiamos a Bimani13. Ya entonces supe que quitariamos el numero,
pero lo mantuvimos para que nadie se perdiera por el camino. Este arfio 2019
decidimos desprendernos de él, hacia la marca mas pequeria. Y hemos
acompariado ese cambio con una nueva identidad mas adulta y mas rotunda,

que transmite mejor la idea de lujo asequible que nos define”

Este cambio de identidad que aduce la fundadora, se ve reflejado en la
apertura del nuevo punto de venta fisico de BIMANI, ubicado en Valencia, cuya
distribucion del espacio y decoracion, mucho mas sencilla y depurada en
comparacion con la que se encuentra en los puntos de venta previamente
mencionados, evoca una atmosfera de elegancia, lujo y madurez mas acorde

con la nueva imagen que BIMANI pretende transmitir.
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llustracion 2: Punto de Venta Valencia

Fuente: Pagina web de BIMANI.

5.4. Laimportancia de Instagram en la estrategia de comunicacién de
BIMANI.

Simultaneamente al aumento de la presencia fisica del negocio a través de pop-
up stores y la apertura del primer punto de venta fisico, la empresaria decidio

registrarse en la red social Instagram y crear una cuenta para la marca.

Esta decision fue de nuevo imprevista y espontanea, no habia un estudio o plan
previo detras y el factor que desencadend el uso de Instagram fue el auge que
experimento esta red social en Espafia a partir del afio 2012, la cual se erigio
como plataforma idénea para la presencia de negocios de moda al ser el

contenido que se comparte en la misma eminentemente visual.
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Respecto a la gestion de la cuenta, en lo relativo tanto al contenido publicado en
la misma como a dar respuestas y estar en contacto con el cliente, fue llevada
integramente por Laura Corsini, circunstancia que se mantiene en la actualidad.
Como indicamos en el marco tedrico, las redes sociales son una oportunidad
excepcional para los negocios de moda de comunicarse directamente con el
consumidor final, evitando que terceros gestionen esa comunicacion, lo que

permite dotar a los mensajes de un sello corporativo que refuerce su identidad.

Esta comunicacion directa por parte de la fundadora de la marca es una de las
caracteristicas distintivas de BIMANI: el hecho de que la propia fundadora
gestione personalmente Instagram, sin relegar esta tarea en terceras personas
como puede ser un ‘community manager, ha propiciado que el contenido
compartido con el cliente sea personalizado, la comunicacioén cercana y, sobre

todo, que el mensaje sea percibido como creible por parte del cliente.

A continuacion, se va a profundizar en el contenido publicado en la plataforma y
sobre la comunicacion marca-cliente, diferenciando entre el periodo Biombo13 y
el periodo Bimani13/BIMANI.

Respecto al contenido, destacar durante el periodo Biombo13 |a realizacion de

editoriales y el uso de videos en directo:

e Las editoriales consistian en un conjunto de fotografias realizadas en
colaboracion de una fotografa profesional, y publicadas semanalmente.
Permitieron mostrar, de una forma innovadora en comparacion al
contenido publicado en su momento por el resto de marcas en esta

plataforma, a la vez que profesional, las nuevas prendas de Biombo13.

e Las acciones llevadas a cabo en Instagram no se limitaban a la

publicacion de las fotografias de las editoriales.
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Varias veces al mes, la fundadora de BIMANI protagonizaba videos en
directo a través de esta red social, en los cuales se probaba las prendas
de Biombo13, dando recomendaciones sobre cémo conjuntarlas y
resolviendo dudas de las clientas, pues estos videos en directo en
Instagram posibilitaban la interaccion con los clientes, los cuales podian
mandar mensajes a la persona que retransmitia en directo y esta

responder al instante en el mismo video.

Durante la etapa Bimani13/BIMANI, derivado de la consolidacién de la marca y

de la aparicion de nuevas funciones de la plataforma Instagram, se producen

cambios en la comunicacion efectuada a través de esta red social:

En el ano 2017, Instagram desarrollé los “Instagram stories”,
publicaciones efimeras, cuyo contenido solo puede visualizarse durante
24 horas desde su publicacion, y que facilitan compartir videos de corta
duracion a los cuales los clientes pueden responder enviando un mensaje.
Esta funcion de la aplicacion es desde entonces muy utilizada por
BIMANI.

A través de ella, Laura Corsini muestra los nuevos lanzamientos de la
marca; ensefa las prendas BIMANI que usa ese dia y adjunta un link en
el propio Instagram stories que redirecciona al cliente a la pagina web
corporativa para poder comprar esa prenda en concreto, sin necesidad de
salir de la red social y buscarla entre las prendas disponibles en el sitio

web.
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llustracion 4: Instagram Stories de BIMANI

Ver mas

Fuente: Cuenta de Instagram de BIMANI
e A finales de ese mismo afio, Instagram afiadié otra herramienta,

consistente en realizar cuestionarios a la audiencia y guardar las

respuestas obtenidas, convirtiéndolas en métricas.
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Un ejemplo de esta funcionalidad seria: “; preferis la blusa ‘esencia’ en
blanco o en malva?”, y que los seguidores pueden votar entre una de
estas dos opciones, pudiendo ver el porcentaje de votos obtenido por

cada opcién.

Esta herramienta ha sido empleada por Laura Corsini en multiples
ocasiones, de cara a verificar necesidades, deseos y preferencias en el
segmento objetivo del negocio y poder orientar el desarrollo de nuevos
productos o decidir qué prendas descatalogar o, si es preciso, modificar
productos preexistentes.

En palabras de la empresaria: “Las clientas quieren que las escuchemos
y que produzcamos lo que ellas necesitan. Si se dan cuenta de lo que

estamos haciendo, se fidelizan cada vez mas’.

Respecto a las editoriales y los videos en directo mencionados con
anterioridad, en esta nueva etapa del negocio, las editoriales se dejan de
elaborar con periodicidad semanal y se realizan unicamente en los
cambios de temporada. Esto se debe a que actualmente con los
Instagram stories, Laura Corsini muestra los nuevos lanzamientos de la
marca de forma mas cercana, personal y natural y ademas permiten una
mayor interaccion con los clientes.

En lo referente a los videos en directo, estos se siguen realizando, pero
al igual que con las editoriales, no tan asiduamente sino con una

periodicidad bimensual, aproximadamente.

En cuanto al tono empleado en la comunicacion, este es un elemento constante

en ambas etapas del negocio: desde el principio y hasta la actualidad, la

fundadora se ha relacionado con el cliente de forma natural y cercana, situacion

que unida al hecho de que no solo comparte contenido exclusivamente

corporativo, sino que también comparte aspectos de su vida privada, ha
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posibilitado que su mensaje sea percibido por el cliente como verosimil y
autentico.

Como la propia fundadora afirma: “En Instagram genero empatia con las clientas
porque me ven cercana y real’. (ReasonWhy, 2017)

Como se preciso en el marco tedrico y en relacidon con este punto, no se trata de
emplear las redes sociales Uunicamente para compartir informacion
exclusivamente relacionada con el negocio, sino de ser sociables, comunicar de
una manera mas cercana e informal, es decir, crear una auténtica relacion de
confianza con el cliente. De hecho, las marcas que comparten en sus redes

contenido excesivamente comercial, no suelen tener mucho éxito.

En relacion con la gestidn de la cuenta en Instagram por parte de la fundadora,
también elemento constante en ambas etapas del negocio, me parece relevante
reflejar cuan importante es su presencia en la plataforma, ya que se refleja
directamente en las ventas.

Como Laura Corsini afirma: “Si un dia no publico nada en la cuenta o no
aparezco en las redes, aunque solo sea pasando un dia con mi familia o de viaje,

las ventas se reducen hasta en un 30%”. (CincoDias, 2018)

De hecho, cuando la empresaria publica una foto o un Instagram stories, o realiza
un video en directo con una prenda del negocio, se compran minimo tres
unidades de la misma prenda, pero a veces se ha llegado a incrementar la
demanda hasta en 300 unidades. (CincoDias, 2018)

Para concluir, si bien como se puede deducir del analisis realizado, Instagram es
una pieza esencial para el desarrollo del negocio, no hay que olvidar que la
fundadora de la marca considera que el futuro esta en el punto de venta y, por
lo tanto, la estrategia ‘on-line’ y ‘off-line’ del negocio deben retroalimentarse y
estar cohesionadas, pues muchas veces el cliente ve un producto en las redes
sociales y luego acude al punto de venta a adquirirlo pues alli puede probarse la
prenda y recibir asesoramiento. No obstante, en otras ocasiones, el hecho de
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pasar por delante del punto de venta despierta la curiosidad para mas tarde

buscar la marca en redes sociales y realizar la compra de forma online.

Por ello, como vimos en apartados previos, la sucesiva apertura de puntos de
venta fisicos estables y la adaptacion de estos a los cambios y desarrollo
experimentado por la marca en sus distintas etapas se erigen, junto a la labor
efectuada en redes sociales como una comunicacion integrada, existiendo una
conexién entre lo comunicacidn en redes sociales y en el propio punto de venta,
factor que posibilita que BIMANI se diferencie del resto de marcas, y dote de un
halo de exclusividad a sus productos que se refleja en un comportamiento de
compra y de lealtad del consumidor hacia su marca.

5.5. Planes de futuro: “B-shops”

Como se reflejé previamente en el marco teorico, el punto de venta ha ganado
relevancia como herramienta de comunicacion por si misma al afrontar tres de
los principales retos derivados de los cambios en el entorno: los multiples
canales y grandes audiencias, la interactividad de las nuevas tecnologias y la
fuerte competencia. (Sabada, 2015)

Lograr estos objetivos es posible a través de la mayor personalizacion de la
informacion proporcionada en tienda y gestionando la experiencia en el punto de
venta fisico mediante la personalizacion, introduccion de elementos tecnoldgicos
y la potenciacion de elementos clave de la tienda, como son el escaparate, la
disposicion del producto o la atmosfera y disefio del punto de venta. (Sabada,
2015)

Estas circunstancias han sido ponderadas por la fundadora de la marca, lo cual
se refleja en los planes de futuro de BIMANI en relacion a la modificacion del

concepto de punto de venta fisico.

Como indicamos anteriormente, Laura Corsini es consciente de la importancia

de la presencia fisica de la marca a través del punto de venta, por ello el negocio
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va a continuar inaugurando mas, pero la concepcidon de estos va a cambiar,
adaptandose a las necesidades del cliente actual mediante el desarrollo de las
“B-shops”.

Hoy en dia el cliente del sector de moda tras ver un producto en redes sociales
o en la pagina web acude al punto de venta con el objetivo de poder comprobar
personalmente como es el producto, probarselo y recibir asesoramiento. El
objetivo final no es el querer comprarlo en un punto fisico y no a través de medios
‘on-line’, sino verificar personalmente el producto y resolver de manera

presencial y personalizada sus dudas.

Teniendo en cuenta estas circunstancias, las “B-shops” aspiran a ejercer la
funcion de “showroom” o sala de exposicidn. Pretender ser un espacio en donde
se muestren todas las prendas de BIMANI, estando unicamente disponibles de
cada modelo varios ejemplares de cada talla para que las clientas puedan
probarse las prendas, verlas en persona y recibir asesoramiento por parte las
dependientas.

Las “B-shops” no serian un lugar en donde se pueda adquirir las prendas que
hay en exposicién pues, como se ha indicado, habra unidades limitadas de cada
talla y modelo cuya funcién es servir exclusivamente como muestra del producto

y que permitan a las clientas probarsela antes de realizar la compra ‘on-line’.

Esta adquisicidn se puede realizar o fuera de este espacio o en la propia “B-
shop”, pues otra de las novedades que ofrecen estos establecimientos es la
integracion de elementos tecnoldgicos, en concreto espejos inteligentes, los

cuales permitirian:

e Realizar la compra online instantdneamente a través de estos de la

prenda que se acaba de ver en la “B-shop”.

e Mostrar visualmente combinaciones de las diferentes prendas que hay en

la tienda, sirviendo asi como inspiracion.

66



e Finalmente, también posibilitan capturar la imagen de la clienta y esta,
seleccionando la prenda en la cual esta interesada, puede ver en el espejo
cémo le sentaria la prenda de forma mas rapida, en caso de que no le

apetezca o no tenga tiempo de usar el probador tradicional.

En conclusion, las “B-shops” tienen como objetivo convertirse en un nexo de
union entre el mundo ‘on-line’ y el ‘off-line’, ser un punto fisico de encuentro con
la marca donde el cliente pueda vivir una experiencia de compra mas completa
que la online al poder probarse el producto, tocarlo y ser asesorado. Pero a su
vez, también se realiza la compra con mas celeridad y de forma mas dinamica
respecto a como se realiza hasta ahora en los puntos de venta tradicionales, al
poderse probar la prenda y adquirirla por medio de los espejos inteligentes

integrados en el establecimiento.
Asimismo, estas “B-shops” supondrian una eficiente solucion a los problemas de

stock que se producen con los puntos de venta tradicionales de BIMANI, los
cuales hoy en dia se canalizan mediante la celebracion de ‘outlets’ periddicos.
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6.

CONCLUSIONES

Finalmente, voy a exponer las conclusiones de este trabajo académico, las

cuales pretendo que resuelvan los objetivos inicialmente establecidos: analizar

los puntos coincidentes en el desarrollo de BIMANI respecto los modelos

estandarizados reflejados en el marco tedrico, y determinar las decisiones de

Marketing que han sido decisivas en su éxito.

R/
A X4

Realizado el analisis del caso de BIMANI y comparando su desarrollo con los
modelos estandarizados, caracterizados por la formalidad en el
planteamiento de las fases que tienen lugar en el desarrollo de un nuevo
negocio, es evidente el predominio del factor “improvisacién” en la gestacion
de BIMANI, sobre todo en las fases iniciales del negocio.

No obstante, considero que si bien el desarrollo de BIMANI no encaja
totalmente dentro de ninguno de los modelos tedricos, si que tiene ciertas

similitudes con tres de ellos:

- El modelo de espiral, caracterizado por la regresividad y repeticion de
pasos a lo largo del proceso de desarrollo de negocio, viendo cémo en el
caso de BIMANI se repitieron dos etapas:

o En primer lugar, respecto al propio concepto del producto.
La idea inicial era comercializar unas blusas basicas
personalizables, pero la retroalimentacion de las clientas provocé
la redefinicion del concepto del producto, dando lugar a los

“basicos apetecibles”.

o Otra etapa en la que se produjo una regresion, fue en la apertura
del punto de venta fisico.

Si bien el primer punto de venta fue inicialmente exitoso, su falta

de adecuacion, tanto respecto a lo que pretendia transmitir la
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marca, como en lo referente al propio espacio (dimension reducida,
pocos probadores y ausencia de climatizacion), propicié su cierre
y la apertura de una nueva tienda, cuyo disefio y decoracion si se
adecuaban al espiritu BIMANI.

En cuanto al modelo de etapas y puertas (Stage-Gate Model),
encuentro varios puntos en comun con el desarrollo de BIMANI.

Si bien es evidente que en ningun momento la empresaria establece
ninguna etapa y puerta fija, si que en algunos puntos del desarrollo de su
negocio ha realizado acciones o decisiones similares a la contenida en
las etapas y puertas, respectivamente.

Me refiero especificamente al analisis de las necesidades del entorno de
Laura Corsini, al mercadillo organizado en Cantabria y a los pop-up

stores.

o Respecto a las necesidades de su entorno, se puede decir que
inicialmente Laura Corsini realizd una investigacion preliminar
(etapa 1), salvando las distancias respecto una investigacion

formal, identificando una necesidad no satisfecha en su entorno.

o Enlo referente al mercadillo de Cantabria, se puede decir que, de
nuevo informalmente, su realizacion supuso, tanto wuna
preproduccion limitada para comprobar la capacidad productiva
(solo se comercializaron 30 blusas), como un minilanzamiento en
un area determinada del mercado (el mercadillo tuvo lugar en una
zona frecuentada por un publico de caracteristicas sociecondmicas

similares al entorno de Laura Corsini).

Ambas actividades, pertenecientes a la etapa 4 (pruebas y
validacién), permitieron verificar el éxito del negocio sin necesidad

de realizar una elevada inversion.
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o Finalmente, en cuanto a los pop-ups, también se pueden
considerar de forma analoga al mercadillo como minilanzamientos,
al pretender con su realizacion tomar el pulso al mercado en
diferentes areas geograficas en funcion de la localizacion del pop-
up store y, a su vez, analizar segun el éxito de estos (funcién de

puerta) la pertinencia de abrir un punto de venta estable.

- Por ultimo, concluyo con el modelo Lean Startup. En el desarrollo de
BIMANI se aprecian puntos coincidentes con la primera y tercera fase de
este modelo.

o La primera fase, denominada “salir a campo”, donde se pretende
determinar si existe una necesidad sin cubrir antes de desarrollar
un negocio, Laura Corsini detecté habia un deseo no satisfecho al
haber analizado su entorno antes de efectuar el encargo de las

primeras blusas.

o En la tercera fase, denominada “validacion del aprendizaje”, en el
caso de BIMANI, consistio en detectar un cambio de tendencia en
las clientas durante la realizacion de los pop-up stores: estas ya no
demandaban la customizacion de las prendas, sino que buscaban

prendas basicas y atemporales.
El analisis de esta retroalimentacion dio lugar a una redefinicion del

producto y como consecuencia, enfocar BIMANI como un negocio

que oferta “basicos apetecibles”, elegantes y atemporales.
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% Tras comparar el proceso de desarrollo de BIMANI con los modelos

estandarizados del marco tedrico, a continuacién determinaré aquellas

decisiones de Marketing tomadas por la fundadora del negocio que han sido

determinantes para su éxito.

Asistir a pop-up stores y apostar por el punto de venta fisico desde
fases iniciales del negocio: la asistencia a pop-up stores, concepto de
punto de venta revolucionario en ese momento, permitid6 conocer de
primera mano las necesidades del consumidor y los cambios en estas,
posibilitando una rapida y eficiente adaptacion del concepto inicial del
producto.

También posibilitd6 dar a conocer el negocio a un publico mucho mas
amplio y a un coste menor en comparacion con un punto de venta estable,

y decidir la localizacion de este en funcion del éxito de los pop-up stores.

La inauguracion del primer punto de venta tradicional al afo del
nacimiento del negocio permitié acercar el producto al cliente y estar en
contacto con él de forma continua.

Asi mismo, posibilitd crear un espacio fisico de relacion marca-cliente,
complemento de la tienda on-line, donde recibir asesoramiento
personalizado y vivir una experiencia de compra satisfactoria que le

fidelizase.

Del contacto con el cliente se deriva lo que considero una de las piedras
angulares del éxito de BIMANI: el proceso de cocreacion marca-cliente.

Desde el principio el cliente se ha sentido parte de BIMANI, ha visto como
su opinién se ha reflejado en los productos, sintiéendose escuchado por la

marca.

Este proceso de cocreacion encuentra su mayor exponente con la

apertura de la cuenta de Instagram.
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Esta red social ha posibilitado la interaccion diaria y directa entre la
fundadora del negocio (ella gestiona personalmente la cuenta) y los
seguidores-clientes.

La realizacion de videos en directo donde Laura Corsini muestra las
nuevas prendas, aconseja y resuelve dudas en directo a las clientas y
escucha su opinidn, junto con el uso de encuestas en los Instagram
stories, han facilitado que el cliente perciba que su opinidn es relevante
para el negocio, como se produce lo que realmente desean y necesitan vy,
por tanto se sienten colaboradores en el lanzamiento de nuevos
productos.

Es este sentimiento el que ha propiciado la fidelizacién del cliente hacia

la marca.

- Para concluir, el tercer factor que considero ha sido decisivo para el éxito
del negocio, es la gestiéon y el tono de comunicacién empleado en
redes sociales.

La gestion personal de la cuenta de Instagram por parte de Laura Corsini
desde un principio, visibilizando la persona al frente del negocio, junto con
la publicacion de contenido mas alla de lo corporativo y el tono natural y
cercano empleado, da lugar a que el mensaje sea visto por el cliente como
veraz y auténtico, creando la conexién de confianza cliente- marca

necesaria para logar su fidelizacion.

Resumiendo, en palabras de la propia Laura Corsini: “Laura es BIMANI, y
BIMANI es Laura’.
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8. ANEXO: Entrevista a Laura Corsini Santolaria

A continuacion, procedo a reflejar las preguntas y respuestas obtenidas en la

realizacion de la entrevista a Laura Corsini Santolaria.

¢ Como surgié BIMANI? ; Tenias vocacion para desarrollar un negocio de

moda?

Para nada, fueron un cumulo de casualidades. Yo estudié ADE en ICADE y las
practicas curriculares las hice en Agata Ruiz de la Prada. Me encantd la
experiencia, las disfruté muchisimo y ya teniendo previamente un interés por el

mundo de la moda, estas practicas hicieron el resto.

En el viaje de fin de carrera por Asia con mis amigos, estuvimos el dia antes de
irnos en un mercado de Shangai, donde caminando por alli descubrimos un
puesto con muchas telas.

Me acerqué y por causalidad vi un retal de una tela que tenia muy buena caida.
Pregunté a la duefa si ella confeccionaba ropa y me dijo que si.

En ese mismo momento le realicé un pequefio boceto de las blusas que queria
para que lo tuviese como guia y pudiese confeccionarlas. Al dia siguiente, antes
de volver a Madrid pasé a recogerlas, ya que encargué varias blusas, no solo

para mi, sino también para mi madre, hermanas y algunas amigas.

En la realizacién de ese boceto, que ya llevaba tiempo con el en mente, me
inspiré en los que nosotras siempre buscabamos: una blusa sencilla, de corte
limpio y que sentara bien, y al ver esa tela pensé que seria la perfecta para esa

blusa.

Al dia siguiente pasé a recoger las blusas y las meti rapidamente en la maleta,

muy apretujadas porque llevaba la maleta muy llena.
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Tras un viaje de 12 horas llegué a Madrid y sorprendentemente, al sacar las
blusas de la maleta en casa para entregarselas a mi madre y hermanas, vi que
estaban impecables, no tenian ni una arruga.

Al encargar las blusas no tenia ni idea de que ese tejido no se arrugaba ni la
duefia del puesto me dijo nada, por lo que fue toda una sorpresa.

Tanto a mis amigas como a mi familia les encanto la blusa, a la que llamaria

“blusa esencia”.

&Y qué pasé después? ;Como evoluciond ese encargo de unas blusas

para llegar a crear un negocio?

Llego6 el verano y nos fuimos a Comillas, donde veraneamos todos los afios.
Alli estaba aburrida y pensé que seria buena idea encargar a la duefia del puesto
de Shangai otras blusas iguales que las que habia regalado a mis hermanas y
hacer un pequefio mercadillo en mi casa.

Le encargué solo 30 blusas de distintos colores.

El mercadillo lo instalé en el jardin de mi casa y puse un biombo para que las
clientas pudieran probarse las blusas. Asi que tomando como referencia este
Biombo llamé al mercadillo Biombo13. El 13 lo escogi porque es mi numero de
la suerte.

El mercadillo fue todo un éxito y para mi fue un punto de inflexion: vi que el éxito
de las blusas era real, que gustaban, que no era cosa de mi familia y amigas.
Realizandolo fue donde realmente vi una oportunidad de negocio y la posibilidad
de desarrollarlo como un proyecto serio.

Asi, di el paso de crear pagina web muy simple, muy muy basica, en la que puse
las fotos (realizadas por mi hermana Ana) de las blusas con los colores en las
que estaban disponibles, daba la opcion de personalizarla con abalorios, con
plumas... y puse un numero de cuenta para que las clientas pudieran hacer las

transferencias de las compras.
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Coincidio que finalizé el verano y tuve que irme a Paris, al Instituto Marangoni
para hacer un master de moda. Alli, los profesores que tenia me ayudaron a
perfeccionar los disefos de las blusas y a hacer nuevos disefios. Me apoyaron

mucho con la idea que tenia.

Al volver al Madrid tras acabar el master, se pusieron muy de moda, sobre todo
en Madrid, los pop-up stores.

Pensé que seria una gran idea aprovecharlos para dar a conocer nuestra idea.
BIMANI ha participado en muchos pop-ups y no solo en Madrid, en muchas mas
ciudades, principalmente en Valencia, Barcelona, Sevilla y Bilbao.

Los pop-ups fueron todo un éxito, las blusas gustaban muchisimo.

Pero hubo un pop-up en concreto que fue increible: fue el de 1001Atmosphera
en Madrid, en Paseo de la Habana.

Las clientas hacian una cola que llegaba hasta la calle para probarse las blusas
de BIMANI. Fue una locura. Conseguimos una gran recaudacion (23.000 euros)
y fue en este mismo pop-up, donde una sefiora mayor por casualidad me revel6

otra de las caracteristicas de las blusas de BIMANI.

Se puso la blusa con la parte trasera por delante y me preguntd que si asi estaba
bien puesta. Sin ella saberlo acababa de descubrir que las blusas podian
ponerse del derecho o del revés gracias a su buen patron y caida. Asi nacio el
concepto de “blusa twist”.

Ademas, fue también en los pop-up stores donde me percaté de que las clientas
ya no pedian que personalizaramos las blusas. Las preferian lisas y sin adornos.
Al principio me sorprendi6 mucho, pero reflexionando me percaté de que
realmente tenian éxito siendo asi de sencillas porque era algo que no se podia

encontrar en ninguna de las marcas de moda existentes.
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Las blusas que vendiamos en los pop-up stores llevaban adornos, pero fue facil
retirarlos porque la tela permitia quitarlos sin dejar marcas de las costuras. De
hecho, aquellas clientas que compraron las blusas customizadas pudieron

descoser los adornos cuando se cansaron de ellos.

Comentaste que las blusas las confeccionaba la dueiia del puesto de
Shangai y luego tu las customizabas. ; Hasta qué momento seguiste
importando las blusas?

Al principio la confeccién la hacia la duefa del puesto de Shangai y una vez
recibia las blusas, me ponia en la cocina junto con mi madre y la persona de
servicio de casa, Valentina (quien actualmente es la supervisora de calidad de
los productos BIMANI), a personalizarlas segun nos indicaba cada clienta.

Mantuvimos este sistema durante un largo periodo, también mientras
realizabamos los pop-ups, pero el hecho de encargar tantas blusas, el peso de
estos envios y las aduanas que tenian que pasar encarecio las ganancias, y fue
con todo el éxito de los pop ups cuando decidi cortar la relacion con la duefa del
puesto de Shangai y empezar a buscar como producir las blusas en Espaia, ya
que seguir con ese método de produccion no era sostenible y no iba a permitir
crecer a BIMANI.

La parte mas dificil fue encontrar una tela similar a la que usabamos, con las
mismas caracteristicas. Buscando mucho logré encontrar un proveedor de
Alicante que tenia un tejido practicamente idéntico al que usabamos. Asi,
seguimos trabajando con él hoy en dia y de hecho es nuestro unico proveedor.

Respecto a la confeccion de las prendas, encontré un taller de costura que iba a
cerrar, puesto que estabamos en plena crisis, y contraté a todas las modistas del
equipo y nos instalamos en un pequefio taller-local que alquilé en la calle

Cochabamba.
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Asi, pasé de la cocina de mi casa y de encargar blusas a Asia a lograr una

manufactura nacional y tener un pequefo local que permitié crecer a BIMANI.

¢ Como continué desarrollandose BIMANI? ; Qué pasé tras los pop-ups?

Asistir a los pop-ups me hizo darme cuenta de que el punto de venta fisico era
muy importante para poder crecer. Asi que decidi dar el paso de apostar por el
punto de venta fisico estable.

Abri la primera tienda en la calle Juan Bravo. Era un pequefo local propiedad de
unos amigos de mis padres que me lo alquilaron a un buen precio y decidi
arriesgarme.

Fue todo un acierto. El local funcionaba como un tiro: todos los dias acudia

mucha gente y facturabamos mucho.

Pero esto no se mantuvo estable en el tiempo y empez6 a decrecer la afluencia
de gente. Esto paso porque realmente el local no estaba adaptado: era muy muy
pequefio, solo tenia dos probadores también pequefios y al no tener aire
acondicionado, en verano se convertia en un horno.

La gente no estaba comoda en la tienda y por eso no volvia. Asi que decidi cerrar
esa tienda y trasladarme a una nueva en Paseo de la Habana.

Este nuevo punto de venta, que era mucho mas grande y su decoracion, mucho
mas cuidada en comparacion con la tienda de Juan Bravo, hizo que realmente
el punto de venta fuera eficaz.

De hecho, del total de ventas de BIMANI, el 70% se llevan a cabo en tienda, el

resto on-line.
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¢ Seguiste abriendo mas tiendas? ; Qué me puedes decir de la tienda de

Valencia?

Si, en 2017 abri la tienda de Velazquez. Fue mi suefio hecho realidad. Con ella
he querido reflejar la esencia BIMANI: elegante, sencilla, femenina.

He querido que cuando las bimanis vayan a esa tienda se sientan de lleno en el
mundo BIMANI, que disfruten comprando.

Ademas, en la apertura de esa tienda llevé a cabo varios eventos con influencers

y realicé un gran desfile al que asistié Agata Ruiz de la Prada.

Respecto la tienda de Valencia, que esta ubicada en al Calle Jorge Juan muy
céntrica, aun no se ha abierto, en unas semanas se abrira y no paro de ir y volver
a Valencia para ultimar detalles.

Con esta tienda pretendo reflejar el proceso de madurez que ha experimentado
la marca, de la mano del cambio definitivo de nombre.

Hemos trabajado muchisimo en su apertura y espero que le guste mucho a las

bimanis valencianas.

¢ Qué me puedes decir de las ventas on-line? ;Y del uso de Instagram?

Las ventas on-line e Instagram van totalmente de la mano.

Como te comenté antes, en 2012 fue el boom de los pop-up stores, pero también
lo fue de Instagram.

Me parecié una red social Interesante y decidi abri una cuenta para BIMANI.
Para su manejo no estableci ningun plan de comunicacion ni nada por el estilo.
Yo gestionaba la cuenta, cosa que sigo haciendo a dia de hoy, y lo hacia de
forma totalmente natural, como si fuese una cuenta mia mas que de una
empresa.

Del negocio no solo mostraba nuevas prendas, sino que también mostraba un

como funciona, tanto lo bueno como lo malo. Involucraba a las clientas en el
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propio desarrollo del negocio. Podian ver como una chica de “veintipocos” afios

estaba cumpliendo su suefo.

Uno de esos momentos malos fue en 2016, cuando al querer registrar la marca
a nivel europeo me fue imposible.

La cuestion fue que existia una marca catalana que ya tenia registrado el nombre
de “biombo13” y, aunque durante un afo intenté llegar a un acuerdo con la duefia
de ese negocio, no cedid y eso me obligd a cambiar el nombre de Biombo13 a
Bimani13.

El nombre de BIMANI no me lo inventé yo, sino que se lo inventd mi padre
cuando volvia de un viaje en avion.

Decidi dejar el numero 13 porque no queria perder a clientas por el camino al
hacer un cambio muy brusco.

Fue este afo cuando he decido dar el cambio final a BIMANI, dejando atras mi
numero de la suerte, y profesionalizarlo acortandolo.

Ademas, si en un futuro quiero internacionalizarme no me imagino a la gente

pronunciando “BIMANI thirteen”.

El momento del cambio de Biombo13 a Bimani13 fue muy duro para mi. Suponia
dejar atras mis inicios y asi lo mostré en Instagram. Las seguidoras pasaron de
ser “biombas” a “bimanis”, pero en el cambio no perdi a nadie, precisamente por
mostrarlo abiertamente en Instagram e integrar a las seguidoras en el cambio.
De hecho, cree el hashtag “#hastasiemprebiombo” con el que posteaba cosas
relacionadas con los ultimos dias antes del cambio de nombre.

Ademas, hice una fiesta/evento de despedida en la tienda de Paseo de la
Habana donde las clientas podian conseguir invitaciones y asistir (para las que
no pudieron asistir retransmiti el video en directo): habia un photocall, asistieron
influencers, Dj y hasta hicimos un desfile!!!
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A parte de manejar tu la cuenta de Instagram, ;qué tipo de contenido

publicas en ella?

Actualmente uso mucho los Instagram stories porque me permiten grabar videos
cortos en cualquier lugar y en cualquier momento y me hacen mucho mas
cercana que publicar una foto.

Con ellos no solo ensefo los nuevos lanzamientos de BIMANI, sino también
muestro parte de mi vida privada: donde voy a comer, las escapadas de fin de

semana, la decoracion de mi casa y hasta el nacimiento de mi sobrino Felipe.

Los stories los uso mucho ahora, pero cuando empecé con la cuenta lo que
diferenciaba a BIMANI respecto el resto de negocios de moda era la realizacion
semanal de editoriales de moda y hacer videos en directo.

Para realizar las fotos de las editoriales me ayudo Elena, una fotégrafa que por
entonces tenia 18 afos y era una “bimani” y se ofrecié a colaborar conmigo y a
hacer las fotos: yo promocionaba su trabajo y a cambio obtenia fotos de calidad.
Las fotos eran preciosas, de mucha calidad y eso se notaba en cada post de
Instagram. Que, ademas, a diferencia del resto de marcas del momento lo

haciamos semanalmente.

En los videos en directo, que también sigo haciendo hoy en dia pero no tan a
menudo, resuelvo dudas de tallas, aconsejo sobre cdmo combinar nuestras
prendas, recomiendo oultfits para eventos como bodas o bautizos... y también
hablo de otros aspectos mas personales, dando recomendaciones de maquillaje
o explico qué rutina de cosmética tengo e incluso digo a qué peluqueria voy y
cémo me hago las ondas.
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¢Pretendes seguir gestionando personalmente Instagram? ¢;No te has

sentido agobiada en algin momento?

Si, nunca me he planteado dejar de manejar yo Instagram. Basicamente porque
soy consciente de que mi presencia es muy importante para el rumbo del
negocio. Si no salgo yo al menos en un video corto al dia o no subo una foto,
casi no se vende on-line.

Por ejemplo, el aflo pasado que estuve enferma de baja dos semanas sin usar
Instagram, no vendimos casi nada.

Todos los dias debo poner algo, aunque sea una foto con mi familia o de viaje.

Y no, nunca me he sentido agobiada o presionada porque realmente el manejar
la cuenta no lo veo como un trabajo porque lo hago como si fuese mia, muy
personal todo.

Para mi no es ninguna obligacion decir por las mafianas “buenos dias bimanis”.

Me encanta hacerlo, lo he integrado como una parte mas de mi rutina.

¢ Realizaste en algun punto del desarrollo del negocio un estudio formal de

mercado y una segmentacion?

No, para nada. Como te dije antes, yo cuando encargué las blusas solo me fijé
en lo que faltaba en mi armario y en el de mis amigas y que no podiamos
conseguir en otras marcas. NO realicé un proceso formal de segmentacion. A
dia de hoy sigue siendo asi.

De hecho, aspiro a poderme vestir en el futuro de los pies a la cabeza de BIMANI.
Mis prendas no estan dirigidas a un publico concreto, mas bien pretenden cubrir
una laguna que creo hasta el momento no estaba cubierta, pues la ropa de
BIMANI no se puede encontrar en otras firmas.

Asi, puede ser una “bimani” tanto una chica de 23 afnos como una mama de 40.
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He visto en la web que hay pretendas que se vuelven a mantener de una

temporada a la siguiente, como tomas esa decisiéon?

Bueno, al principio y hasta hace un par de anos era todo muy rudimental:
simplemente nos fijabamos en el stock sobrante para ver cuales eran las prendas

gue mas se habian vendido. Asi de simple era como se decidia.

Actualmente nos hemos profesionalizado mas y hemos empezado a usar una
tabla de Excel en la que hemos incorporado distintas variables como color, talla,
precio, etc. Esto, junto con las encuestas que hago en Instagram stories (una
vez me contestaron 6 mil clientas), me son de mucha utilidad para ver qué

modelo y en qué colores repito la proxima temporada.

¢ Qué planes de futuro tienes para el negocio?

Quiero que BIAMNI se siga expandiendo en Espana, abrir mas puntos de venta.
Mi objetivo era haber abierto este afio también un punto de venta en Barcelona,
pero con toda esta situacion de inestabilidad ha sido totalmente imposible.

Pero sin duda es una ciudad en la que en cuanto pueda quiero abrir una tienda.
Sin embargo, hasta que todo se calme mas he pensado abrir dos tiendas mas
pequefias en otros puntos de Espafia como Malaga.

El concepto de punto de venta no seria el mismo que hasta ahora.
Abriria lo que he bautizado como “B-shops”.

Las B-shops serian puntos fisicos en los que las bimanis pudieran ver las
prendas, tocarlas y probarselas pero no comprarlas.

Soy consciente de que es muy importante el punto de venta en el sector de la
moda, pero también que su utilidad y concepcion cambia.

Lo que pretendo que sea la B-shop sea un espacio complementario a lo on-line,
donde las clientas puedan hacer todo lo que no les permite los medios
electronicos. Ademas, la mayor parte de ventas las hacemos off-line.
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Las B-shops serian un lugar donde vivir la experiencia BIMANI, donde de cada
modelo, color y talla habria un par de unidades solo para probarse y querria
integrar elementos electronicos en la tienda, como espejos que permitieran
comprar las prendas a través de ellos e incluso probarse las prendas mediante
Inteligencia Atrtificial.

Todos los puntos de venta que tenemos hasta el momento se adaptarian

gradualmente a este concepto.

Otro beneficio de las B-shops seria en todo lo relativo al stock.

Unos de los principales problemas de BIMANI es que tenemos un gran acumulo
de stock que actualmente gestionamos a través de la seccidn de outlet en pagina
web y de la tienda de Paseo de la Habana, que ahora esta dedicada a ser outlet
de prendas que o no se vendieron en otras temporadas o tienen pequenas taras.
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