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Resumen

El emprendimiento no es una tarea facil, y lo es menos en un sector saturado como el de
la moda. En el siguiente trabajo se pretende desarrollar un plan de negocio para Boras,
una empresa de nueva creacién. Para ello se investigara la industria con ayuda de un
analisis PESTEL y las 5 fuerzas de Porter para identificar elementos que incorporar a
Boras. A continuacion, se disefiara el plan de negocio de la empresa teniendo en cuenta
el estudio anterior y mediante un analisis DAFO, CANVAS. Los resultados del mismo
indican que la competitividad y la cantidad de productos sustitutivos en el sector es
elevada, y que el entorno politico y econdmico presentan un reto, pero a su vez el
tecnoldgico y social presentan una oportunidad, igual que la aparicién de tendencias coémo
el lujo silencioso y la moda genderless. Ademas, aungue las proyecciones financieras
aportan optimismo, los margenes son justos debido a altos costes por el reducido volumen
de articulos fabricados. Esto significa que, diferenciacion en cuanto a imagen de marca,
comunicacion directa y coherente con el segmento objetivo, y disefios que reflejen la
vision de la marca, seran lo que aporten la ventaja competitiva a la empresa. Este trabajo
ha proporcionado un marco de analisis que podra ser empleado en otras industrias en las
que se pretenda iniciar una actividad empresarial.

Abstract

Entrepreneurship is not an easy task, and it is even less so in a saturated sector such as
fashion. In the following project we intend to develop a business plan for Boras, a new
company. To do so, the industry will be researched with the help of a PESTEL analysis
and Porter's 5 forces to identify elements to be incorporated into Boras. Then, the
company's business plan will be designed taking into account the previous study and
through a SWOT analysis, CANVAS. The results indicate that competitiveness and the
number of substitute products in the sector are high, and that the political and economic
environment presents a challenge, but at the same time the technological and social
environment present an opportunity, in addition to the emergence of trends such as silent
luxury and genderless fashion. In addition, although financial projections are optimistic,
margins are tight due to high costs resulting from the low volume of items manufactured.
This means that differentiation in terms of brand image, direct and coherent
communication with the target segment, and designs that reflect the brand's vision, will
provide the competitive advantage to the company. This study has provided a framework
of analysis that can be used in other industries in which a company is intended to be

founded.
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1. Introduccion

1.1. Objetivos
El objetivo de este trabajo consiste en disefiar un plan de negocio para una start-up dentro
del sector de la moda espafiola con la intencion de su implementacion en el corto plazo.
Ademas, se pretende estudiar la situacion actual, tanto del entorno macroeconémico como
del mercado en particular, e identificar su impacto en la creacion de la estrategia del

negocio.

1.2. Justificacion del tema objeto de estudio
Desde los 15 afios, mi interés por el sector de la moday el estilismo ha ido creciendo. No
solo me preocupaba por mi manera de vestir en un sentido estético, sino que era
consciente de que, a través de ella, la sociedad también se comunicaba. Durante este
desarrollo personal, he podido cambiar de estilos y conocer diferentes grupos y marcas
de ropa. Sin embargo, desde hace mas de 2 afios no encuentro ninguna tienda que defina
mi estilo, similar al de un sector cada vez méas creciente entre la poblacién joven
masculina. Es este hueco en el mercado el que se pretende cubrir con Boras. Mi objetivo
es redefinir la elegancia y adaptarla a las nuevas generaciones, cada vez mas naturales,

simples y sostenibles. En definitiva, democratizarla.

En el sector de moda femenina, el segmento antes descrito, caracterizado por un estilo
effortless y elegante, si que esta mas o menos satisfecho entre unas pocas marcas. Sin
embargo, parece que ninguna de estas firmas se ha percatado del creciente interés del
género masculino por este estilo. El estigma de género en la industria de la moda y la idea
de que moda es sindnimo de feminidad es cada vez menor, y yo pretendo sacar provecho

de esta evolucion y de las nuevas generaciones con Boras.

Puesto que el lanzamiento de esta marca es inminente, este trabajo sera la herramienta
gue me permita realizar el estudio de mercado, plantear y reflejar las ideas principales en

torno a Boras, para la correcta ejecucion del plan de negocio.

1.3. Metodologia
Para la consecucion de los objetivos propuestos se empleara una combinacion de métodos
inductivos y deductivos. Se procedera a analizar Boras desde una perspectiva amplia

hacia el detalle.



Por un lado, se contextualizara la marca por medio de un enfoque inductivo, mediante el
andlisis de la literatura existente acerca de la historia de la industria de la moda global y
espafola. Al examinar la informacién disponible, se busca obtener una comprension mas

amplia del entorno antes de tomar decisiones estratégicas.

Por otro lado, el uso de herramientas como el anélisis PESTEL, las 5 fuerzas de Porter,
el analisis SWOT vy la elaboracion de un plan financiero, ponen en practica un enfoque
deductivo. Estas herramientas se basan en un marco teérico y estructurado que se aplica
para analizar el entorno, evaluar la competencia, identificar fortalezas y debilidades, y

establecer metas financieras.

1.4. Estructura
En primer lugar, se ubicara a la marca en el sector mediante el anélisis de la literatura
existente acerca de la historia de la industria de la moda global y espafiola y el estudio

tanto de la situacién macro nacional como de la industria textil.

En segundo lugar, se hara uso de herramientas interiorizadas durante el grado para realizar
un andlisis de mercado y un disefio del modelo de negocio de Boras y se creara un plan
financiero, para el que se emplearan datos reales en relacion con los costes y futuros

ingresos de la marca.

Finalmente se concluira con los puntos mas importantes del proceso y con algunas ideas

futuras sobre la direccion del crecimiento de la empresa.

2. Marco tedrico

2.1. La industria textil
La moda se refiere a las tendencias en la vestimenta, accesorios, belleza y estilos de vida
que son populares en una determinada época y lugar. Segun el diccionario de la Real
Academia Espafiola, la moda es "el uso, modo o costumbre que estd en boga durante
algin tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos" (Real

Academia Espafiola, 2023).



Pero, ademas de referirse a este concepto transitorio, en el &ambito de la sociologia y la
antropologia, la moda es considerada como un vehiculo que refleja los valores de una
sociedad en un momento determinado. Segin Bourdieu (1984), la moda es un simbolo de
distincion social por el que las personas muestran su pertenencia a las diferentes clases

sociales.

Por otro lado, refiriéndose a la moda como sector, esta es percibida como una industria
capaz de producir y distribuir de manera masiva prendas y accesorios. Aunque este
concepto esté cambiando en los afios mas recientes. Segun el Consejo de Disefiadores de
Moda de Ameérica (2021), la moda es "un arte y una industria, que se basa en la
creatividad, la innovacion y la capacidad de respuesta a las necesidades de los

consumidores".

De modo que, el concepto moda abarca un amplio abanico de significados. Lo que se
pude concluir de todos ellos es que impacta en la razon de ser de las personas y es un
lenguaje mas de comunicacion entre ellas. Es por ello por lo que cobra tanta relevancia,

tanto en el &mbito econdmico como en el social.

2.1.1. Historia de la moda
La moda es un fendmeno que ha evolucionado a lo largo de la historia y ha sido

altamente influenciado por factores como la cultura, la politica y la tecnologia.

En la Antigua Grecia y Roma, la moda se utilizaba como simbolo de pertenencia a
clases sociales. Antes de esta época la ropa era una simple herramienta para combatir
el frio y no ir desnudo. Sin embargo, y como se ha indicado anteriormente, la moda
pasa a ser un sindénimo de estatus puesto que se necesitaba poder adquisitivo para
poder portar ciertos materiales. Los hombres vestian con togas y las mujeres con
vestidos. A su vez, la moda estaba influenciada por la cultura de los pueblos
conquistadores y conquistados; cada region estaba muy diferenciada de las demas.
Asi pues, los romanos incluyeron en su codigo de vestimenta la toga etrusca después

de su conquista (Lipovetsky, 1990).

Durante la Edad Media, la moda siguié siendo un simbolo de estatus social y se

caracterizo por la elaboracion de prendas con telas lujosas y decoraciones elaboradas,



como bordados y pedreria, que estaban adaptadas a las estaciones del afio y el clima
de cada region. Gracias a la especializacion de la produccion de ropa y el surgir de
profesionales, aparecieron nuevas tendencias en la vestimenta. En la Edad Media, la
Iglesia ejercio un importante papel en la sociedad y también en la moda, destacando

prendas gque cubrian todo el cuerpo (Laver, 2006).

En el Renacimiento, la moda se convirtio en una forma de expresion artistica. Es aqui
cuando aparece el concepto de moda que conocemos hoy en dia. La moda empez0 a
verse como una herramienta para la ostentacion y la comunicacion. Fue un momento
importante en la historia de la moda ya que en esta época aumentd la diferencia entre
la moda masculina y femenina mediante los contornos y estampados, que a su vez
reflejaban la belleza del arte. Ademas, se caracteriz6 por el uso de telas ricas y
elaboradas, asi como por la incorporacion de nuevos disefios y patrones, que hasta
ahora no habian aparecido. Los hombres vestian con trajes ajustados y en el género
femenino, predomind el uso del corsé (Riello, 2016).En este periodo, también
surgieron nuevas tendencias, como el uso de cuellos de encaje y sombreros con

plumas.

En el siglo XVII, la moda se limita a la alta sociedad de los paises, que utilizaban
materiales como la seda, y el pueblo vestia con ropajes fabricados en su mayoria con
pafio. Ademas, fruto de la influencia de la religion, aparecen siluetas y patrones mas
austeros (Riello, 2016). Es una época de bajo desarrollo para la moda, en la que el

arte queda cada vez menos reflejado.

Sin embargo, el siglo XVIII fue un periodo de mayor esplendor. Aparecieron méas
empresas privadas que dieron lugar a talleres artesanos y a la moda artesanal. Algunos
inventos como la méaquina de coser hicieron que la moda se desarrollara y
democratizara; ya no solo era un concepto que aplicase a las mas altas clases sociales,
sino que la poblacion urbana podia adquirir y fabricar ropa. Por lo tanto, se puede
decir que la moda pasa a ser un asunto de interés para la sociedad de a pie (Steele,
2001).

Durante el siglo XIX la moda se volvié mas funcional, aunque seguian conservandose

las diferencias marcadas en la sociedad. Gracias a la extension de la maquina de coser,



los sastres podian confeccionar prendas 100 veces mas rapido que de manera artesanal
y eso hizo que la moda se expandiera (Riello, 2016). La mujer comenzé a introducirse
en el mundo laboral y esto también influyé en la moda. Por otro lado, los hombres
cambiaron los estampados y colores llamativos por el negro para los trajes. En esta
época predominan los accesorios, que también son concebidos como simbolo de

diferenciacion entre clases sociales (Cumming, Cunnington, & Cunnington, 2017).

La asociacion de la moda con estatus social termind en el siglo XX, cuando, gracias
a la globalizacién, toda la ciudadania con interés por este sector podia acceder al
mismo. Cabe mencionar la pausa del sector durante el periodo de guerras, durante el
que la moda paso a dejar de ser una necesidad y el cual se caracterizo por la ausencia
de estilo y fabricacion. Exceptuando la primera parte del siglo, la moda paso a ser
simbolo del individualismo, una manera de canalizar sentimientos y la personalidad
(Craik, 2003). Ademas, las Gltimas décadas del siglo estuvieron marcadas con estilos
muy diferentes pero homogéneos dentro de cada época. De hecho, muchas de las

tendencias actuales se inspiran en los disefios durante estos afos.

Finalmente, el siglo XXI se caracteriza por la saturacion del sector de la moda. En la
actualidad, existen numerosas empresas en este sector y de diferentes tamafios, que
cubren casi todos los nichos de la sociedad. Es una etapa que se caracteriza por la
homogeneidad en la vestimenta, pues toda la ciudadania viste con las prendas muy
similares, y por el uso de la moda como medio de comunicacion, incluso de causas
de interés social (Riello, 2016).

2.1.2. Consecuencias del COVID
En el siglo XXI se han producido dos grandes eventos que han afectado
significativamente a la economia mundial. EI primero fue la crisis de 2008, y el

segundo la pandemia del coronavirus.

Las consecuencias de la crisis provocada por el COVID han sido notables, sobre todo
en el sector de la moda, pues, aunque tanto el empleo como la facturacion se han visto
reducidos respecto a los valores previos a la crisis, la facturacion disminuy6 un 20%
y el empleo sélo lo hizo en un 10% (EY, 2020). Las tiendas han luchado por mantener

el empleo, debido al papel de los comercios como dinamizadores de la economia, y



los margenes se han visto altamente reducidos, haciendo que el empleo se mantuviese
estable en la medida de lo posible. A esta razén hay que afiadir la disminucion de

precios generales para la adaptacion a la situacion post crisis.

Durante una primera fase de confinamiento total, los empresarios tuvieron que seguir
haciendo frente a la mayoria de gastos operativos que tenian sus comercios como
podian ser; el salario de sus empleados, el alquiler del local, el inventario ya producido
0 adquirido o los impuestos fijos pendientes de adeudo como la cuota mensual de
autonomo. En esta situacion, en la que las empresas de este sector no contaban con
apenas ingresos, aparecié un grave problema de liquidez; por entonces, Unicamente
un 2,5% de las empresas era capaz de soportar estos gastos mas de un mes (EY, 2020).
Sin embargo, gracias a las medidas de emergencia tomadas por el gobierno, una gran
parte de ellas pudieron aguantar hasta que la situacion comenzara a revertirse. Aun
asi, durante el afio siguiente, las ventas alcanzaron un nivel un 40% mas bajo que
niveles prepandemia (EY, 2020), lo que obligo a la empresas a cambiar su estructura
de costes para poder soportar esta caida en la facturacion, pues de no haber sido asi,

el nivel de costes anterior supondria un 114% de las ventas.

Ademas del impacto en la facturacion y en el empleo, 16gicos después de un periodo
de crisis como el que fue en 2008, la pandemia tuvo otras consecuencias. En primer
lugar, el hecho de que la poblacion pasara 2 meses encerrada en sus hogares, hizo que
los hébitos de consumo cambiaran; aumentd exponencialmente la venta online y
muchas empresas tuvieron que digitalizarse para poder rescatar el mayor numero de
ventas posibles. En segundo lugar, aparecio el teletrabajo como una alternativa a la
presencialidad en oficinas, lo que supuso que las personas no necesitaran vestirse de
manera formal todos los dias y buscaran otro tipo de atuendos. En este caso, el
teletrabajo se ha mantenido en la sociedad, con el consiguiente descenso en la
demanda del sector de ropa dirigida a este segmento. En tercer lugar, las
interrupciones en la cadena de suministro han provocado que muchas empresas
cambien sus modelos de negocio hacia una menor dependencia de la logistica. Por
altimo, la pandemia ha aumentado la conciencia acerca de la sostenibilidad y del
impacto social; hasta que no se produjo el paron completo de la actividad econdmica,
no se pudo contrastar el nivel de polucion e impacto negativo existente anteriormente

con los niveles durante el confinamiento (EY, 2020). La sociedad pudo comprobar



las consecuencias y ahora, muchas personas han mantenido sus habitos para tratar de
minimizar su huella de carbono. Ligado a este cambio, las empresas también han

tenido que adaptarse, siendo ahora mas transparentes y comprometidas con el planeta.

Cabe afiadir que estos cambios también han sido absorbidos por otras empresas
ligadas con el sector de la moda; las manufactureras dependen directamente de las
ventas del sector y hubo una época en la que estuvieron paralizadas, empresas
logisticas, comerciales y del sector inmobiliario de igual manera vieron muy

disminuida su actividad.

2.1.3. Contexto actual: Analisis PESTEL
El entorno macroecondémico también puede influir a una nueva empresa como es
Boras y por ello, sera objeto de estudio en este trabajo. Para analizar el contexto actual
se haréa uso de la herramienta PESTEL, mediante la cual se analizaran seis factores

externos que pueden afectar a la organizacion.

2.1.3.1.  Politico
Se estudiaran el entorno politico espafiol y de la comunidad de Madrid ya que
engloban la mayor parte del territorio a donde estaran destinados un alto

porcentaje de los pedidos de la marca.

En la actualidad ambos se encuentran en una situacion de incertidumbre puesto
que se celebraran elecciones municipales en Madrid el 24 de mayo y elecciones
generales en Espafa en julio de 2023. Esto significa que los partidos estaran en
casi constante campafa electoral, lo que implica la promocion de medidas mas y

menos realistas para arafiar votos entre la poblacion.

En este caso, y por la figura legal de autbnomo que se adquirira, nos convendra
que sea elegido aquel partido con medidas que apoyen al emprendimiento y
reduzcan las trabas y cuotas a pagar. Por ejemplo, el PP anunci6 una tarifa cero
para todos los nuevos auténomos (PP, 2023), lo que reduciria un gasto fijo
mensual para la marca. Por el momento, la situacion para el autbnomo en Madrid
es mucho mas favorable que en el resto de Espafia, debido a la reciente

implantacion de esta medida y algunas otras como son el fomento mediante



ayudas de la conciliacion laboral, ampliacion de la tarifa plana o subvenciones de
gastos para la puesta en marcha de negocios (Comunidad de Madrid, 2023).
Dejando a un lado el impacto directo sobre Boras mediante la reduccion de la
tarifa, este tipo de ayudas fomentaran la creacién de empresas también en sector
textil y significara, ademas de mayor competencia, mayor variedad de
proveedores textiles y mayor capacidad de innovacion; puntos ventajosos y
negativos para Boras. En el caso de que partidos de la oposicion entrasen al poder,

se dejarian de obtener estos privilegios.

Es por ello por lo que se define como negativo el impacto que este factor tiene
sobre Boras, al existir elevada incertidumbre, lo que incrementa el riesgo y espanta

la inversion.

Por otro lado, y como elemento positivo, al formar Espafia parte de la Union
Europea, las relaciones comerciales con los paises miembros son favorables y se
facilitara el transporte, dando impulso a la internacionalizacion de Boras ya que

los aranceles y tiempos serdn mas reducidos que los existentes en otras fronteras.

2.1.3.2.  Econdémico
La economia nacional sigue remontandose de la crisis del coronavirus vivida hace
ya 3 afos. Hasta la ultima fecha en la que existen datos oficiales, la economia
parece haberse recuperado de la misma y presentar valores parecidos a los
prepandémicos. Sin embargo, algunos indicadores presentan baremos que podrian

indicar una posible crisis si no se abordan adecuadamente, como es la inflacion.

Comenzando por el Producto Interior Bruto, ha aumentado en el primer trimestre
de 2023 con respecto al anterior trimestre. Esto nos indica que la economia ha
crecido y que probablemente esta sea la tendencia que continuara en futuro a corto
plazo. En el gréafico 1 se observa como las tasas de crecimiento, ademas de ser

positivas, son mayores trimestre a trimestre.
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Gréfico 1
Evolucion trimestral del crecimiento PIB en Espafia de
2019 a 2023.
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En el caso de la tasa de desempleo, comparando la espafiola con la europea,

podemos decir que la primera empez6 a diferenciarse desde la crisis financiera

de

2008 y desde entonces no se ha vuelto a observar paridad, como se puede apreciar

en el Grafico 2. De media, la tasa de desempleo europea es 8 puntos porcentuales

inferior a la espariola. Este hecho afecta a las ventas de Boras, puesto que, a mayor

empleo, mayor renta disponible y mayor consumo.

Gréfico 2
Evolucion trimestral de la tasa de desempleo en Espafia y la
Union Europea de 2005 a 2022.
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Para analizar mejor el posible efecto del desempleo, se ha decido representar esta
variable en los grupos de edad de 20 a 24 afos y de 24 a 54 afios. Ambos, sobre
todo el primero, son segmentos que formar el publico objetivo de Boras y, como
la mayoria de las ventas inicialmente se producirdn en Espafia, es conveniente

observar su tasa de desempleo en esta region a través del grafico 3.

Grafico 3
Evolucidn trimestral de la tasa de desempleo en Espafia por
grupos de edad de 2019 a 2023.
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2023). Elaboracién propia.

Se puede observar como la curva superior, la perteneciente al grupo de edad de 20
a 24 afos, representa una tasa de desempleo mayor debido, en concreto en el
altimo trimestre la tasa es de 26.76%, principalmente a que a esta temprana edad,
la mayoria de jovenes dedican su tiempo al estudio y no a trabajar. Como se
detallara mas adelante, el publico objetivo de Boras se tratara de jovenes formados
con intereses relacionados con el arte o la cultura, por lo que, en su mayoria, los
clientes que formen parte de este grupo de edad dependeran de sus padres para
poder adquirir cualquier prenda. Por otro lado, la curva del grupo de edad de 25 a
54 afios es similar en tendencia y valores a la tasa de desempleo nacional, la
primera es de un 12.13% vy la segunda 13.26% (Instituto Nacional de Estadistica,
2023), por lo que las conclusiones extraidas anteriormente también aplicarian en

este caso.
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Por altimo, es interesante analizar la tasa de inflacion, ya que es un indicador
econémico que ha presentado estabilidad y alrededor del cual se han tomado
medidas de gran importancia recientemente, cdmo la subida continuada de los
tipos de interés europeos hasta llegar a 3,75 %, situandolos en maximos desde
hace 16 afios (Stumpf, 2023). La inflacion lleg6 a niveles muy altos (10.8%) en
Julio de 2022 debido a las tensiones en Ucrania y al encarecimientos de los precios
de la energia y materias primas. En este contexto, los precios de todos los
productos han sufrido un alza y la produccién de ropa no se ha quedado atras. Por
lo tanto, el coste de produccion es superior y esto repercutira en los precios finales.
Si la economia nacional no avanza en la misma direccion, los clientes tendran
menor poder adquisitivo y las ventas de Boras se reduciran. No obstante, gracias
a las medidas tomadas por el BCE en cuanto a los tipos de interés (tabla 1), la
inflacion se ha conseguido controlar y ya ha comenzado a reducirse, como se

puede observar en el gréfico 4.

Tabla 1
Evolucion de los tipos de interés en Espafia desde 2022.

10/5/23 3,75%
22/3/23 3,50%
8/2/23 3,00%
21/12/22 2,50%
2/11/22 2,00%
14/9/22 1,25%
27[7/22 0,50%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2023)
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Gréfico 4
Evolucion trimestral del IPC en Esparia de 2015 a 2023.
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, 2023). Elaboracion propia.

Pero el entorno macroeconomico a nivel pais no es el unico preciso de analizar,
sino que el contexto de la industria de la moda también es importante para saber
cdémo puede afectar a Boras.

En la actualidad, la moda ha vuelto a los niveles prepandémicos en algunos
aspectos. El Informe Econdmico de la moda en Espafia de 2022 (2022), elaborado
cada afio, recoge datos acerca del sector hasta 2021. Segun el mismo, el nimero
de empresas cayo en un 1,9% de 2020 a 2021. Aunque no refleja la situacion
exacta actual, es el altimo dato disponible en el INE. Sin embargo, el aumento en
la cifra de afiliados a la seguridad social en 2021 fue el segundo mayor desde
2012, marcado por la paulatina recuperacion del sector.

El sector de la moda ha vuelto a recuperar su importancia que tenia en el PIB
espafol, siendo esta un 2,7% del mismo en 2021 (Modaes, 2022). Aunque no es
un porcentaje muy elevado, la moda es una industria estratégica para la economia

espafola ya que existen muchos negocios que giran alrededor de las tiendas y que
dependen de ellas.
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En cuanto a la poblacion, el gasto total en moda y calzado de 2021 fue 23.541
millones de euros, alcanzando los 330 euros al afio por individuo, una cifra 100
euros mas baja que la media europea. De esto se puede deducir que, o bien la
poblacion esparfiola dispone, en media, de recursos econémicos mas reducidos que
la poblacion europea o bien, que la importancia relativa que la poblacién europea

da a la moda es mayor que la europea.

A continuacidn, se muestra la tabla 2 en la que se recogen cifras relativas al sector

de la moda en Espafia proporcionadas por Fashion United y actualizadas al 2022.

Tabla 2
Datos del sector textil de 2019 a 2022

Datos Generales Textil- %
confeccion 2019 2020 2021 2022 22/21
Empresas 8.282 8.119 7.957 7.823 -1,7%
Empleo (000) 135 129 128 131 2,5%%
Cifra de negocios (mill €) 10.472 8.970 10.468 11.850 13,2%
Importaciones (mill €) 21.823 19.937 20.391 26.938 321%
Exportaciones (mill €) 17.064 13.804 17.646 19.721 12,9%
Balanza Comercial (mill €) -4.759  -6.134  -2.927 -7217  146.6%

Fuente: Fashion United 2022

Como se puede observar, en el afio 2022 también se experimentd un repunte, en
el que tuvo cabida también la digitalizacién y la cifra de negocios se restauro a

niveles prepandémicos.

Por todas estas razones, se concluye que el impacto del factor econdmico en Boras
es indiferente, no en el sentido de que no afecte sino en que, si bien la situacion
economica actual no es la méas propensa, segun la tendencia de los graficos se
espera que remonte en los proximos meses al mismo tiempo que otros indicadores

como es la cifra de negocio, el gasto por ciudadano o la inflacion.
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2.1.3.3.  Social
En el entorno social se puede observar, en primer lugar, una tendencia hacia un
consumo responsable. Ademas de la sostenibilidad, los consumidores parecen dar
maés importancia a la calidad de los productos para prolongar al maximo su vida.
De hecho, en los dltimos afios las tiendas de segunda mano han experimentado un
repunte importante gracias a esta mentalidad; la demanda de moda de segunda
mano aumentdé un 33% en 2022 con respecto a 2021, otorgando al mercado un

valor total aproximado de 43 millones de euros (Mesa, 2023).

Por otro lado, existe un auge del lujo silencioso. Este ha sido tendencia durante
esta temporada y se espera que se mantenga para las siguientes. Consiste en un
estilo compuesto por prendas de alta calidad y precio pero que no llevan ningun
logo visible, por lo que no se pueden identificar mas que por el disefio. Al contrario
gue al comienzo de este milenio, la generacion Z ha optado por este minimalismo
noventero que triunfa entre todo aquel con un pie en la industria de la moda
(Scofield, 2023). Dicha tendencia es beneficiosa para Boras, pueden ambos estilos
se busca la elegancia a través del minimalismo. Son prendas de fondo de armario
que soportaran mejor el paso de los afios. Ademas, este concepto no solo se ha
quedado en esta industria, sino que se ha contagiado a la industria hostelera
también; solo hace falta caminar por las calles de Madrid para percatarse de la
cantidad de cafés de especialidad que apuestan por disefios minimalistas y
atemporales pero por alta calidad en el producto que ofrecen. En Madrid, en los
altimos 5 afios, se han se han abierto mas de 450 tiendas de cafés de especialidad

y todas suelen estar completas (Mascarefias, 2023).

Por ultimo, actualmente vivimos en una sociedad muchos mas abierta y liberal
que hace unos afios. La moda de género fluido y unisex es méas tendencia que
nunca. Ya en 2015 Vogue (Mendoza, 2015) hablaba de la moda “genderless” en
uno de sus articulos y este tema de conversacion se ha seguido manteniendo a lo
largo de los afios pues en la actualidad GQ afirma que el hecho de que esta moda
haya invadido las pasarelas internacionales puede significar el paso definitivo
(Garcia D. , 2023). El hecho de que Boras apueste por este tipo de tendencia hace
gue pueda ser incluso mejor percibida por la sociedad, al darse cabida a todo tipo

de cuerpos, sin importar su sexo, lo que promueve la igualdad, por lo tanto se
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puede decir que el impacto de este factor en la firma es positivo. El Gnico punto
negativo es que la sociedad actual se caracteriza por su constante cambio y esto

hace que aparezca incertidumbre alrededor de las tendencias.

2.1.3.4. Tecnoldgico
Como via tecnolégica mas disruptiva destaca el metaverso. Una de las
definiciones que mejor lo describen es que es como un mundo paralelo e
inmersivo que se confunde con el real y en el que las personas, situadas en su
centro, asumen una o varias identidades. Ellos tienen el control de sus activos y
datos, que pueden utilizar, comerciar, vender y todo lo demés que la verdadera

propiedad impulsada por blockchain les permite hacer (Grillo, 2022).

Las marcas de moda de lujo, como Gucci o Balenciaga, estan reconociendo la
importancia de la generacion Z como consumidores influyentes y estan adaptando
sus estrategias de marketing y contenido para conectar con ellos. Estas marcas
estan adoptando enfoques mas digitales y aprovechando el metaverso para ofrecer
experiencias interactivas y personalizadas a través de plataformas virtuales y redes

sociales, entre las que destaca el metaverso.

Gucci, en particular, ha experimentado con el metaverso al colaborar con
aplicaciones de juegos y realidad aumentada para involucrar a la generacién Z de
manera creativa, como son Zepeto x Gucci (2021) y Roblox x Gucci (2021)
(Castello Martinez & Plaza-Chica, 2022). Estas iniciativas buscan brindar a los
consumidores una experiencia unica y exclusiva, al tiempo que aprovechan la

interactividad y la participacion de la audiencia a través de la tecnologia.

Otra de las empresas que se ha introducido en esta realidad paralela es Laagam,
mediante el lanzamiento de su primer NFT en el metaverso, su mejor vendida
“Dazzle Jacket” (Alguacil, 2022). Y es que parece que todas las marcas, tanto las

mas innovadoras, como las mas tradicionales estan apostando por esta industria.

En el lado menos disruptivo, el uso de plataformas digitales es cada vez méas
extenso en la sociedad. Hoy en dia existen desarrolladores como Wix o Shopify

que ofrecen plantillas, a través de las que se facilita enormemente la configuracion
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de un e-commerce. Ademas, la existencia de pagos en linea hace que sea mas facil

completar transacciones mediante este mecanismo.

Por altimo, aunque Madrid no sea la cuna de la industria textil en Espafia, existen
numerosos talleres pequefios capaces de asumir las necesidades de produccién de
Boras. Esta disponibilidad de tecnologia tanto en sociedad cémo de fabricacion y
disefio, es muy positiva para Boras ya que los costes en tiempo y capital de

trasladar estas actividades a lugares mas alejados son elevados.

2.1.3.5.  Ambiental
Después de que se califique a la industria textil como la segunda mas contaminante
del planeta (Casaponsa, 2021), el factor ambiental ha pasado a cobrar importancia

tanto en las decisiones de las empresas como en las de los consumidores.

Por un lado, el acceso a materiales ecoldgicos a la hora de fabricar es cada vez
mas sencillo debido a la concienciacion de los proveedores con la sostenibilidad.
Por ello, cada vez més proveedores contaran con materiales menos dafiinos y se

reducira el poder de los que cuentan con ellos en la actualidad, asi como su precio.

Por otro lado, los consumidores valoran cada vez mas la presencia de las
sostenibilidad en los procesos de las empresas y en su vision. Segun el informe de
moda sostenible de McKinsey & Company, el 66% de los consumidores globales
estan dispuestos a pagar mas por productos sostenibles. Ademas, el 75% de los
consumidores de moda en Europa y el 66% en Estados Unidos consideran
importante que las marcas sean social o medioambientalmente responsables
(McKinsey & Company, 2020). Ademas, un estudio de Nielsen sobre la
sostenibilidad encontr6 que el 73% de los consumidores de la generacion
“millennial” estan dispuestos a pagar mas por productos sostenibles. Ademas, el
66% de los consumidores globales y el 73% de los consumidores de la generacion
del milenio consideran que es importante que las empresas adopten medidas
ambientales amigables (Nielsen, 2015). De esta forma, las marcas que adoptan
medidas sostenibles, como puede ser la fabricacion bajo demanda para reducir los
residuos textiles, pueden atraer a estos consumidores y generar una ventaja

competitiva en el mercado. En este sentido, Boras pretende implementar de
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manera gradual este modelo y es por ello por lo que este factor tiene un impacto

positivo en ella.

2.1.3.6. Legal
Por altimo, algunos de los aspectos legales mas relevantes tienen que ver con la
proteccién de la marca en si. Se debe asegurar que los disefios estan protegidos y
que la marca esté registrada, para tener alguna palanca legal en el caso de que otra
empresa realice plagio. Esto implica solicitar registros de marca, registrar disefios
0 patentes y asegurarse de que no se infrinjan los derechos de propiedad intelectual
de otros. Esto garantiza la exclusividad de los productos y ayuda a evitar

problemas legales.

Por otro lado, es importante el cumplimiento normativo en relacion con la
seguridad de los productos textiles, la etiquetado de composicion de prendas o las
regulaciones sobre publicidad y la proteccién del consumidor. Cumplir con estas
normativas asegura la calidad y seguridad de los productos y permite a los clientes

sentirse comodos a la hora de interactuar con la marca.

Finalmente, se deben revisar todos los contratos y relaciones laborales
establecidas, como pueden ser con la gestoria, los fabricantes o la empresa
encargada de la distribucion de los articulos para que entren dentro de la legalidad.
Algunos de estos podran variar segun lo haga el poder ejecutivo a nivel municipal

y estatal, como se especificd en el primer apartado.

La manera en la que este factor afecta a Boras es indiferente pues no es un sector
en el que exista una regulacion exhaustiva ni dificil de cumplir y cambios en ella

no producen grandes cambios en las empresas.
A continuacion, se muestra un resumen, a modo de gréafico, de cdmo puede afectar cada

factor del analisis PESTEL a Boras, pudiendo ser este impacto desde muy negativo,

pasando por indiferente, hasta muy positivo.
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Grafico 5
Impacto de los factores del analisis PESTEL en Boras

MN N I P MP

FACTORES POLITICOS
FACTORES ECONOMICOS
FACTORES SOCIALES
FACTORES TECNOLOGICOS
FACTORES ECOLOGICOS
FACTORES LEGALES
MN: Muy negativo
N: negativo
I: indiferente
P: positivo

MP: Muy positivo

Fuente: Elaboraciéon propia

3. Disefio del Business Plan

3.1. Estudio de competidores: las 5 fuerzas de Porter
Si algun sector se pude calificar como saturado, ese es el de la moda. Como se ha
mencionado anteriormente, uno de los desafios a los que se enfrenta este sector es
precisamente la diferenciacion entre empresas. Hoy en dia tal es el nUmero de empresas
que se pueden encontrar mas de una docena de empresas con la misma mision y mismos

productos.
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Segun Modaes (2021), en 2021 se crearon 17 empresas espafiolas nuevas dentro de este
sector (moda no textil), siendo el mismo el Unico que experimentd crecimiento. Este dato
puede proporcionar un buen indicio acerca del nimero de start-ups que se crean al afio y

de que este namero es mayor que en otros sectores.

En este contexto, es muy importante que los clientes perciban a la empresa capaz de
aportar algo nuevo y cambiar la industria de alguna manera, por pequefia que sea. Para
saber qué aportar nuevo, se ha considerado que primero era necesario conocer a las
empresas a las que Boras podria llegar a parecerse e identificar un segmento del mercado

que no esté cubierto por ellas, ya sea por tipo de modelo de negocio, estilo, publico...

La mayoria de las empresas competidoras fabrican en Espafia. Segun Cervifio, Sanchez y
Cubillo (2005), ya en 2005 el llevar impreso “Made in Spain” otorgaba posicionamiento
a la empresas espafiolas en el ambito internacional, influyendo en su éxito, en la intencion
de compra de los clientes nacionales e internacionales y en su cuota de mercado. Por
tanto, aunque el hecho de apostar por la calidad de los productos implique que estos sean

mas caros, de momento parece haber merecido la pena.

A continuacion, se realizard un andlisis superficial de las empresas que forman parte de
este grupo de competidores directos de Boras, explicando su modelo de negocio,
brevemente su historia y las razones de su éxito y diferenciacién. Aunque existan otras
empresas en el panorama textil espafiol parecidas a cada una de ellas, en sus respectivos

segmentos de mercado y productos, se analizara una de cada a modo de ejemplo.

En primer lugar, se encuentra Gimaguas, la marca de moda espafiola por excelencia. Esta
marca fue creada en 2018 por dos hermanas gemelas (de ahi su nombre) de Barcelona,
Claudia y Sayana. Ambas estudiaron en Londres moda y administracion y direccion de
empresas y decidieron emprender nada mas terminar sus respectivos grados. Comenzaron
viajando a paises asiaticos, primero como acompafiantes de sus padres y después de
manera individual, de donde importaban prendas y accesorios femeninos fabricados por
artesanos locales. El valor afiadido que aportaban al mercado de la moda, al principio
espanol, estaba claro; estas prendas estaban seleccionadas por ellas y serian practicamente
imposibles de adquirir si no fuese por esta marca, por lo que tuvo una gran acogida inicial.

Estas hermanas supieron captar lo a las clientas les importaba y mas tarde, comenzaron a
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fabricar en Espafia, en colaboracion con artesanos y artistas que ellas y su comunidad
admiran. En su web mencionan como sus prendas son “proudly made in Spain”, una vez
mas utilizando este elemento como diferenciador de su competencia, sobre todo
extranjera. Su mision la describen como crear colecciones para momentos alegres, ya que
Gimaguas dicen que se desarrolla a partir de relaciones y conversaciones con el mundo
que nos rodea (Gimaguas, 2023). Gimaguas tiene un modelo de negocio tipico de una
tienda de ropa, realizan el groso de sus ventas de manera online y al extranjero, ya que
nacié como un e-commerce, y poseen una tienda fisica a modo de showroom o pop-up en
Barcelona. De este modo, podria decirse que los elementos diferenciadores de Gimaguas
son sus prendas de vestir en si, pues recogen la esencia artesanal y exotica a partir de
disefios que lo reflejan, y lo que la marca inspira 'y en lo que convierte a la gente que lo

lleva puesto; es una marca desenfadada y que promueve la naturalidad de las personas.

Similar a Gimaguas, y su competidora por excelencia, se encuentran Paloma Wool o
Gabriel for sach, cuyos disefios y mision son tan parecidos que no sera objeto de nuestro
analisis, al aportar la misma idea diferenciadora. Ademas, dirigidos al segmento
masculino podemos encontrar también a Edmmond , Journal 1992 o Acces (cada cual de
menor tamafo). Todas tienen estilos diferentes; la primera es una marca mas urbana con
toques skater, la segunda es de un estilo playero e informal y la tercera es de uno mas
sofisticado, aunque también desenfadado, que podria asemejarse mas al de Boras. Sin
embargo, los tres presentan modelos de negocio sencillos que apuestan por la calidad
hecha en Espafia y sin incluir ningin aspecto que las diferencia notablemente entre si o
del concepto habitual del modelo de negocio textil. Ademas, en ninguna de ellas se
observa una preocupacion por la sostenibilidad que de forma al modelo de negocio, como

veremos en un ejemplo proximo.

En segundo lugar, La Manso es una tienda de accesorios online que, al igual que las dos
marcas anteriores, nacié en Barcelona. Su fundadora, Adriana Manso, es la persona que
davida a esta empresay que desde que era pequefia, y como toda su generacion noventera,
jugaba con juguetes de plastico. Este hecho mezclado con el estilo de su abuela, quien
solia utilizar abalorios de plastico que con los que conseguia formas y volimenes en sus
atuendos incapaces de replicar con otros accesorios, fueron los que llevaron a Adriana a
crear su propia marca alrededor de los anillos. La acogida fue tal que artistas como Miley

Cyrus o Dua Lipa han llevado sus anillos en numerosas ocasiones, haciendo que toda la
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prensa de la industria de la moda se interese por ella, como demuestra el articulo en
VOGUE (Valera, 2020). EI modelo de negocio de la manso se basa en la fabricacion bajo
demanda; cada vez que un pedido entra, este es procesado y artesano de Barcelona se
encargan de fabrican el anillo o la pieza en menos de 3 dias, para mas tarde ser enviado.
Ademas de este hecho y del disefio de los anillos, esta marca se diferencia por su
personificacion. En su web explican como la propia empresa no es una marca sino una
persona, Adriana Manso (La Manso, 2023). La manso adopta todas las virtudes y defectos
de Adriana, lo que hace mas facil que su comunidad pueda identificarse con ella. Se define

como una persona polivalente, describiendo hasta en qué se basa su dia a dia.

Siguiendo en la linea de empresas que basan su modelo de negocio en la fabricacion bajo
demanda, se encuentra la empresa mas conocida por ello dentro de la moda; Laagam. Su
modelo de negocio consiste en lanzar pequefias colecciones de manera semanal
fabricando muy pocas unidades de cada prenda. De esta manera, el cliente tiene la opcion
de comprar “al instante” pagando un precio mayor o comprar “bajo demanda” pagando
un precio mas bajo, pero esperando mas (Laagam, 2023). De esta manera, la empresa solo
conserva las prendas que mejor funcionan trabajando bajo el modelo on-demand. Quizas
este modelo de negocio no sea el que mas favor haga a la moda sostenible cémo tal ya
que incorpora el concepto de fast-fashion, pero sin duda, evita el desperdicio de unidades
no vendidas a la vez que minimiza los costes y apoya la compra consciente. Otra empresa
que ha acoplado este modelo de negocio es Alohas, una firma de calzado que ofrece
descuentos por comprar bajo demanda. Los tiempos de espera pueden ser de mas de un
mes (Porras, 2022) pero aun asi los clientes estan dispuestos a esperarlos por un articulo
que les gusta y eligen, al menos, tras un proceso de discusion interna. Por ultimo, hay
empresas mas pequefias como Handover, que ha creado la tendencia basada en el uso de
la ropa de dormir para el dia a dia, que ha incorporado este modelo de negocio desde el
principio de manera exclusiva, es decir, solo fabrica lo que los clientes compran. Este
modelo es muy beneficioso para las empresas ya que reduce la inversion inicial y gran
parte del riesgo operacional, ya que la mayor parte de los gastos de este tipo de empresas

consisten en proveedores o fabricantes.

Por otro lado, Neutrale es una marca que ha emanado a un concepto. Representa la esencia
de lo simple y lo lento. Quieren fabricar ropa con alta durabilidad y que provenga de

materiales sostenibles, a través de procesos sostenibles, para cambiar la industria de la
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moda del fast-fashion a un consumo por necesidad y conciencia. Con este fin, en 2018
sus tres fundadores lanzaron la marca con sede en Madrid. En Neutrale no existen las
rebajas ni las colecciones, como tampoco existe la distincion entre sexos, a diferencia de
las dos marcas anteriores. Una vez més, esta marca apuesta por la firma made in Spain
cdémo argumento para justificar su calidad y sostenibilidad, ya que ademas solo fabrican
con algoddn reciclado. Otro punto diferenciador de esta marca es su clara apuesta por la
sostenibilidad; mediante un cédigo QR que aparece en la etiqueta de cada prenda tras
varios lavados y que indica los pasos para contribuir a la moda circular (Hernando, 2021).
Tal arraigado estd este concepto en sus fundadores, que ahora han inaugurado dos
restaurantes en Madrid, los cuales siguen la misma linea que su ropa; crecimiento
organico y simpleza. La carta contiene pocos platos, y tanto su disefio como el del local
son muy simples. De Neutrale se concluye que es la idea de sostenibilidad y su reflejo en
la marca lo que la hace consistente y por tanto, la posiciona de manera diferente a sus

competidores.

Por ultimo, Nude Project es un buen ejemplo de como cubrir el segmento de mercado
mas joven y urbano. Sus fundadores se conocieron con 18 afios y en 2018 comenzaron
con lo que seria una empresa que 4 afios mas tarde facturaria mas de 10 millones de euros
anuales (Salido, 2021). Su modelo de negocio no difiere mucho de los mostrados
anteriormente solo que no realizan mencion a la sostenibilidad ni, por tanto, a la moda
bajo demanda. Sin embargo, mediante la transmision de una idea muy clara, por medio
de la estampacion de frases en las sudaderas, eventos, conversaciones en su podcast, etc. ..
reflejan el sentimiento de la generacion Z globalmente, haciendo que miles de personas
se sientan identificadas con su vision (Salido, 2021). En definitiva, es una marca que no
solo se ha dedicado a hacer ropa sino a envolver esta en un concepto mucho méas amplio
que hainfluido a gran escala en la sociedad, convirtiendo a la marca en un fendmeno viral
del que sus creadores han sabido sacar provecho. Parecido a este fenémeno, pero a menor
escala, es el que ha conseguido crear la marca Scuffers que, con sede en Madrid y de
manera online, ha captado la atencion de a todo el que se identifica con lo urbano y
minimalista. Scuffers se parece a Nude Project en que ambas se diferencian Unicamente
por lo que transmiten cdmo marca, el producto ha dejado de ser el centro de ellas y ahora

el nucleo lo compone la imagen que proyectan.
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Una buena forma de resumir toda esta informacion es haciendo uso de un grafico de radar.
En el siguiente, se comparan a las empresas més diferentes entre si que se han analizado
previamente en base a cuan sostenibles son, como de altos son sus precios, si van dirigidas
a un segmento del mercado muy nicho o a uno mas amplio, el sentimiento de pertenencia
a la comunidad que hayan podido crear y la innovacién tanto de sus disefios como de sus
iniciativas. En él, por ejemplo, se puede observar una relacion directa entre la
sostenibilidad o el nicho y el precio, posicionando a Neutrale o Gimaguas por un lado y

a Nude Project en el extremo.

Grafico 5
Comparacion de 5 empresas en base a 5 criterios.
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Fuente: Elaboracion propia

Una vez analizados todos los grupos posibles de competidores actuales en el mercado
espanol, es posible resumir los puntos diferenciadores que han hecho que estas empresas
se posicionen como lideres del mercado, cada una en su propio segmento. Entre ellos,
considero que es favorable para Boras considerar la fabricacién bajo demanda e integrarla
en el modelo de negocio de manera gradual, tal y como aparece en Alohas. Este modelo
de negocio se sostiene como argumento de sostenibilidad, por lo que también seria un
punto diferenciador. Ademas, si hay algo similar entre todas ellas, a parte de la fabricacion
nacional, es que todas comunican exhaustivamente su misién a través de su imagen, ya

sea por medio de la personificacién de la marca, de sus prendas o de contenido
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audiovisual. Esto es algo que estara presente en Boras y que se tratara mas adelante en el

apartado 3.3. y sucesivos.

3.1.1. Las 5 fuerzas de Porter
Después del estudio de los competidores directos de Boras, este analisis busca

complementarlo e ir més alla.

3.1.1.1. Rivalidad entre competidores existentes:
En el mercado de las startups de moda "made in Spain™, existe una competencia
significativa. Hay una amplia gama de marcas emergentes y establecidas que
compiten por la atencion y la preferencia de los consumidores. Como se ha
mostrado anteriormente, ademas de las grandes marcas espafioles conocidas e
internacionales con presencia en Espafia, existen numerosas marcas de reciente
creacion que luchan por sobrevivir en el mercado. En este entorno, las estrategias
de precios, la calidad de los productos, el disefio y la diferenciacion son factores
clave para destacar en este mercado altamente competitivo. Asi pues, existen
marcas en el mismo rango de precios, que compiten debido a la diferenciacion en
el disefio o en la imagen de marca. Un ejemplo de ello seria Gimaguas y Nude
Project, que con precios similares estan dirigidas a segmentos completamente
diferentes; la primera se dirige a un publico mas alternativo, con interés por el arte
y que busca arriesgar mas con la moda, mediante el uso de diferentes estampados,
texturas y formas de prendas basicas. Sin embargo, el segmento de Nude Project
es uno urbano, mas amplio y unisex, que busca pertenecer a esta comunidad en la

que todo se hace a lo grande.

Pero ademas del alto niUmero de empresas coexistiendo en este sector, que segun
Fashion United (2022) era 7.823, el hecho de que la industria de la moda se vea
tan influenciada por las tendencias y el gusto de los consumidores exige a las
empresas que compiten en la reinvencion constante. Esta adaptacion al
consumidor y la lucha por captar la atencion del consumidor hace que la industria

sea exhaustiva.

La globalizacion es un hecho que aumenta la rivalidad entre los componentes de

esta industria, pues ademas de contar con las marcas nacionales, la presencia de

26



marcas internacionales que aportan estilos nuevos a los consumidores obliga a las

empresas a proponer soluciones innovadoras a sus clientes.

3.1.1.2.  Amenaza de nuevos entrantes.
Espafia es un pais donde los artesanos y fabricas textiles son abundantes y
reconocidas por su buena calidad. Es por ello que existe un gran nimero de
proveedores, sin embargo, pocos son capaces de adaptarse a las exigencias de
nuevos empresarios, que en sus inicios demandan cantidades moderadas bajo las
que los proveedores tienen dificultades para obtener un margen digno. En estos
casos, las barreras de entrada serian altas pues las nuevas marcas tendrian que

hacer frente a costes muy elevados, es decir, una inversion inicial alta.

Por otro lado, dado el nimero de marcas establecidas y de empresas de nueva
creacion, la inversion en marketing a realizar también debe de ser potente para

intentar acaparar cuota de mercado.

La industria de la moda es un sector nicho, ya que aparecen gran cantidad de
peculiaridades como son tecnicismos o la necesidad de conocer buenos
proveedores y saber con antelacion los tiempos necesarios para cada tarea. Por
ello, es beneficiosa la experiencia directa o indirecta por parte de algin conocido

en el sector. Este factor dificulta también la entrada de nuevas empresas.

Sin embargo, la innovacion y la diferenciacion pueden permitir a las nuevas
empresas destacar y competir con éxito, ya que, debido a la evolucion de la
sociedad, siempre surgen nuevos segmentos del mercado que todavia no han sido

cubiertos.

Por todas estas razones, la amenaza de entrada de nuevos competidores se

consideraria moderada.

3.1.1.3.  Poder de negociacion de los proveedores.
En este mercado, el poder de negociacion de los proveedores puede variar
dependiendo de la situacion especifica de cada empresa. En el caso de empresas

con poca facturacion, como es el caso de Boras, los proveedores tienen elevado
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poder de negociacion pues saben gque son pocos aquellos dispuestos a fabricar
pequefias partidas de cada productos, las cuales ayudan al comienzo de los
proyectos a minimizar la inversion inicial requerida. Sin embargo, para las
empresas ya asentadas en el sector, los proveedores pierden poder negociador
puesto que su facturacidn depende de la empresa madura y perderla como cliente
supondria su bancarrota. Por ello, la capacidad de establecer relaciones sélidas
con los proveedores, la diversificacion de fuentes y el volumen de compra pueden

ayudar a mitigar este poder de negociacion.

3.1.1.4.  Poder de negociacion de los clientes.
El poder de negociacion de los clientes puede ser significativo. Los clientes tienen
acceso a multiples opciones de compra, tanto de marcas locales como
internacionales. Debido a todos los factores expuestos anteriormente, el coste de
cambio de una marca a otra es muy reducido, por ello los clientes tienen alto poder
negociador y son las marcas las que deben luchar por su fidelizacion. En la
actualidad, gracias al acceso a la tecnologia, estos pueden comparar precios,
productos y estilos facilmente a través de plataformas en linea. La propuesta de
valor y el establecimiento de relaciones solidas con el cliente son elementos mas
dificiles de replicar por competidores y por tanto, los que diferencian méas a cada
marca. En ese pilar es en el que se debe apoyar Boras para fomentar la lealtad y

reducir la sensibilidad al precio de los clientes.

3.1.1.5. Amenaza de productos o servicios sustitutos.
La amenaza de productos sustitutivos se posiciona en linea con la rivalidad entre
competidores existentes. Al haber muchas empresas habitando el mismo sector,
los productos que ofrecen cada una de ellas son similares, diferenciandose
principalmente por el concepto detras de ellos. Los consumidores pueden optar
por marcas internacionales o incluso comprar ropa de segunda mano como
alternativas. Sin embargo, el enfoque en la moda "made in Spain”, la calidad, la
originalidad y la identidad de marca pueden ayudar a mitigar esta amenazay crear
una ventaja competitiva. Son estas las palancas que Boras como empresa tiene

que establecer para reducir esta amenaza.
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Como resumen de cada fuerza, se ha elaborado el siguiente gréafico de arafia donde se
representa del 1 al 5 el poder o amenaza de cada una de ellas, de manera que el 1

representa un poder bajo 0 amenaza baja y el 5 un poder alto y una amenaza alta.

Grafico 6
Representacion de la intensidad de las 5 fuerzas de Porter.

Rivalidad entre competidores

Amenaza de entrada Poder negociador proveedores

Amenaza de sustitutivos Poder negociador clientes
Fuente: Elaboracion propia

Coémo se puede apreciar en el grafico, a simple vista no parece un mercado atractivo para
invertir en él a través de este proyecto. Sin embargo, existe la creencia de que con
diferenciacion de producto, de imagen de marca y comunicacion efectiva con el publico

objetivo, las probabilidades de éxito aumenten.

3.2. SWOT

El analisis SWOT es una herramienta generalmente utilizada para analizar la situacion de
una empresa respecto a su entorno centrandose en las oportunidades y amenazas de este
y las fortalezas y debilidades de la empresa. El término SWOT hace referencia a
Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats y se traduce al espafiol como DAFO.
En ocasiones, este analisis se puede emplear a modo de complemento en el disefio de la
estrategia empresarial pues establece de manera clara con que fortalezas se puede

aprovechar las oportunidades o combatir las amenazas en el mercado y como utilizar las
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oportunidades para mitigar las debilidades de la empresa en cuestion o como evitar la

interseccion entre debilidades y amenazas.

3.2.1. Oportunidades
Segun un articulo publicado por McKinsey (McKinsey & Company, 2020), un 57% de
los consumidores estaria dispuesto a pagar mas dinero por productos sostenibles. En
Espafia también se replica este patrén pues se puede observar una creciente
concienciacion de los consumidores en Espafia sobre la sostenibilidad y el impacto
ambiental y social de sus acciones. El informe anual de Ecoembes en 2021 (Ecoembes,
2021) reveld que el 85% de los espafioles se siente preocupado por el cambio climatico y
el medio ambiente, y el 76% cree que su comportamiento individual puede marcar la
diferencia. Es cierto que la sostenibilidad es un factor que los consumidores tienen cada
vez mas en cuenta a la hora de decidir qué compran. Dentro de la sostenibilidad, existen
diversas formas de conseguirla o de incluirla en la imagen de marca. Pueden llevarse a
cabo iniciativas relacionadas al derroche de recursos como el agua, del que se hace gran
uso en el proceso productivo textil por el cultivo de las fibras, el lavado, tefiido y acabo
de las prendas. Segun el estudio "The Impact of a Cotton T-Shirt" (The Water Footprint
Network, 2019) , para una camiseta basica de algodon se pueden requerir hasta 2700 litros
de agua. Ademas, la industria de la moda presenta un estrecho vinculo con la emision de
gases de efecto invernadero y otros nocivos para el medio ambiente, sobre el que también
se puede trabajar para reducir el impacto. Por Gltimo, el uso de materiales sostenibles
tanto para el embalaje como para la manufactura de las prendas también son précticas

atiles en la persecucion de la sostenibilidad.

En segundo lugar, el creciente interés del género masculino por la moda y el cuidado
personal es una oportunidad para Boras. En 2019 el sector de la cosmética masculina
aumentd un 7,3% y se espera que este sector crezca un 5% cada afio (Stanpa, 2022). Si
esta cifra se compara con el mismo sector, pero femenino, se puede observar que el
crecimiento del primero es significativo, pues lo hizo en un 2,7% mas que el femenino.
Este crecimiento también es extrapolable al sector de la moda, en el que la diferencia
respecto a periodos anteriores se observa tanto en el crecimiento en nimero de ventas
como en la preocupacion de marcas fast-fashion, como Inditex, por lanzar colecciones a
la orden del dia. Numerosos son los influencers y celebridades masculinas que

acostumbran a vestir con prendas de Zara, cuando antes el estilo de la seccion masculina
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de estas grandes marcas no casaba con el de grandes celebridades. Un articulo de GQ en
2022 sostiene que hoy en dia el hombre estd mas preocupado por su apariencia de lo que
lo ha estado nunca, considerandose un 60% mas atractivos cuando cuidan su imagen (Gil,
2022). Ademas, en el mismo articulo, Euromonitor afirmé que “la moda masculina va a
crecer mucho mas rapido que la moda femenina en los préximos 4 afios y, de seguir asi,
podria llegar a superarla”. Esta ultima ha crecido un 15,8% de 2017 a 2020 y se espera
que en 2026 el mercado llegue a los 547.900 millones de euros. Estos Ultimos datos son
suficientes para afirmar que el sector masculino esta en expansion, en parte porque ha
sido mucho menos explotado que el femenino durante los Gltimos afios pero ademas,

porque el sexo masculino cada vez se interesa mas por su imagen y cuidado.

En el previo andlisis de la competencia se identific6 un segmento del mercado que las
marcas, al menos espafiolas, no estaban cubriendo. Gracias al hecho anteriormente
probado de que el sector masculino esta en auge, se puede proyectar que sus segmentos
también creceran. El sector masculino se puede diferenciar ademas de por edades, por
diferentes estilos de ropa. Es asi como se diferencia aquel segmento del mercado
identificado con un estilo effortless pero elegante, en el que no existe una marca lider que
acapare toda la cuota de mercado del segmento. El estilo de este segmento es similar al
vintage, aunque mas sofisticado. En cuanto a este mercado, ha crecido exponencialmente
durante estos ultimos afios; en 2019 este sector crecié un 21% y en 2020 también
experimento un aumento de las ventas gracias a la pandemiay al uso de plataformas como
Vinted, Depop, Wallapop, etc... de hecho, en 2030 se espera que el mercado de moda
vintage doble al de moda rapida (Samy Alliance, 2022). Esto es porque, ademas de la
concienciacion poblacional a cerca de la sostenibilidad y la reutilizacién de productos,
existe un estilo tendencia que consiste en recordar las modas pasadas. Boras pretende
cubrir el segmento del mercado anteriormente mencionado fabricando, entre otras,

prendas que ahora mismo solo se pueden encontrar en el sector vintage.

La siguiente oportunidad tiene que ver con la globalizacion. Las empresas de transporte
y las tecnologias, asi como las estrechas relaciones entre paises han facilitado el comercio
exterior. Los tiempos de espera son mucho mas reducidos que anteriormente gracias a la
eficacia del transporte mediante mar, tierra y aire y descubrir marcas extranjeras en las
que comprar es mas sencillo debido a la existencia de internet, que las hace accesibles

desde cualquier parte del mundo. En materia de comercio de exterior, el sector de lamoda
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espafola supero la barrera de los 27.000 millones de euros en exportaciones en 2021y en
2022 este numero aumento, tal y como se puede apreciar en el Gréfico 6. Hasta octubre
de 2022 el valor de las exportaciones era de 26.847 millones de euros con Francia, Italia
y Portugal como principales clientes esparioles (Modaes, 2022).

Gréfico 7
Evolucion mensual de las exportaciones espafiolas desde enero de 2020 hasta octubre de 2022
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Fuente: (Modaes, 2022)

Por otro lado, las importaciones en Espafia también estan aumentando. En 2021 las
importaciones alcanzaron el valor de 26.847 millones de euros, 201 millones menos que
las exportaciones, marcando un resultado positivo en la balanza comercial espafiola
(Modaes, 2022). Sin embargo, y de igual manera que las exportaciones, las compras de

Espafia al exterior han seguido creciendo durante 2022, como muestra el Gréafico 7.

Grafico 8
Evolucién mensual de las importaciones espafolas desde enero de 2020 hasta octubre de
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Fuente: (Modaes, 2022)
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En este contexto en el que el comercio con el exterior es tan importante 0 mas que el
nacional, cabe un posibilidad de desarrollo en el extranjero, donde el segmento objetivo
es de mayor magnitud. Por otro lado, el medio para alcanzar a la poblacion fuera de
Espafia no es otro que internet. Seguin el Informe Econdémico de la moda en Espafia
(Modaes, 2022), en 2021 el 20,6% de las ventas de ropa fueron de manera online. En el
grafico 8 se puede observar como este nimero ha ido incrementando, sobre todo desde la

pandemia, cuando la Unica manera de adquirir articulos era via internet.

Gréfico 9
Evolucion anual de las ventas online en Espafia desde 2012 hasta 2021
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Fuente: (Modaes, 2022) Elaboracion propia

La siguiente oportunidad consiste en la importancia que los consumidores otorgan
actualmente a la imagen de la marca para su decision de compra. La imagen de marca es
la percepcion que los consumidores tienen de una marca y se basa en factores como la
calidad de los productos, el servicio al cliente, la reputacion de la marca y los valores y

la identidad de la marca.

Los consumidores actuales estan muy informados y tienen acceso a una amplia variedad
de opciones de compra, por lo que la imagen de marca se ha convertido en un factor clave
en su proceso de decision de compra. Una marca con una buena imagen puede generar
confianza y lealtad en los consumidores, mientras que una mala imagen puede disuadir a

los consumidores de comprar productos de una marca determinada.
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Ademas, la imagen de marca también puede ser un factor importante en la diferenciacion
de productos en un mercado saturado. Las marcas que han desarrollado una imagen fuerte
y coherente pueden destacar entre la competencia y generar una ventaja competitiva. En
este sentido, se podria percibir esta oportunidad como una amenaza, ya que es un factor
que aporta complejidad al proceso de creacion de una marca y de comunicacién. No
obstante, se ha considerado como una ventaja para Boras puesto que es un pilar en el que
se trabajara exhaustivamente para que los clientes perciban Boras tal y como se requiere.
Ademas, la necesidad de definir de manera clara y coherente los valores y la mision de la
marca implica que en el proceso, se defina la estrategia a largo plazo. Quizas si no fuese
de vital importancia lo primero, la estrategia a largo plazo no estaria definida de igual

manera.

A modo de consolidacién de esta hipdtesis, un estudio publicado por McKinsey afirma
gue aquellas empresas con marcas coherentes pueden aumentar sus ventas hasta en un
20% (McKinsey & Company, 2016).

Por ultimo, las bajas barreras de entrada también se presentan como un oportunidad. En
la actualidad es muy sencillo emprender en el sector online, la inversién inicial son los
costes de produccion, pero no existe ningun coste fijo a priori, como podria ser el pago
del alquiler. Esto hace que el riesgo disminuya, puesto que, a menor cantidad de dinero
invertido, menor es la cuantia de la posible pérdida en caso de que no se produzca ninguna
venta. Cabe mencionar en este Gltimo apartado que el hecho de que cada vez se apueste
maés por la sostenibilidad y aparezcan nuevos modelos de negocio como la produccion
bajo demanda, con el fin de minimizar el desecho de tejido, hace que la inversion inicial
sea todavia menor. Por otro lado, este punto se puede ver como una amenaza, pues igual
que es mas sencillo emprender en este caso, lo es en todos los demas y la competencia

aumenta, convirtiendo el sector de la moda online en saturado.

3.2.2. Amenazas
En el lado opuesto de las oportunidades aparecen las amenazas. Aunque hay menos que
oportunidades, algunas de ellas son coyunturales y los pequefios negocios tienen poco

margen de maniobra para mitigar su impacto.
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La primera y mas importante amenaza es la coyuntura econémica actual. La economia
espariola sigue resistiendo mejor de lo esperado, aunque la persistencia de la inflacion y
la expectativa de subida de los tipos de interés empeoran el escenario de crecimiento para
el préximo afio. El PIB podria avanzar un 1,6% en 2023, 0,4 puntos porcentuales mas de
lo previsto en diciembre del afio pasado, reduciendo la probabilidad de una contraccion
asociada a los efectos negativos de la crisis de Ucrania (BBVA Research, 2023). Tanto la
economia europea como la espafiolas han mostrado resistencia ante las tensiones en el
mercado del gas y el aumento de los precios de la energia. En parte como consecuencia
de ello, ahora se espera que los precios de estos bienes bajen antes de lo previsto. Ademas,
los cuellos de botella que han afectado a las cadenas de valor en todo el mundo estan
desapareciendo, normalizandose la produccion en sectores clave. A ello se afiade la
mejora de las previsiones de crecimiento de las principales economias del entorno. A
nivel interno, la utilizacion del ahorro acumulado durante la pandemia y el impacto de
algunas politicas publicas estan ayudando a sostener la demanda interna. A pesar de lo
anterior, la prevision de crecimiento para 2024 se revisa a la baja, del 3,4% al 2,6%, ante
la expectativa de una politica monetaria mas restrictiva (BBVA Research, 2023). Esto es
debido en su mayor parte a las expectativas de inflacion, pues aunque la inflacion total
disminuye, se debe sobre todo al comportamiento del precio de un pequefio nimero de
bienes. El descenso observada en los ultimos meses esta relacionada con la disminucién
del precio del gas y los carburantes. La inflacion subyacente, que incluye méas del 80% de
la cesta de consumo de los hogares, sigue aumentando y se sitla en niveles elevados (en
torno al 7%). Esto implica que la pérdida de poder adquisitivo es generalizada y que, dada
la persistencia que suele mostrar el crecimiento de los precios en el sector servicios, la
reduccion de la inflacion al 2% sera dificil y llevara tiempo. Como consecuencia, el BCE
tendra que subir los tipos de interés al menos hasta el 4%, 125 puntos basicos mas de lo
que BBVA Research esperaba el pasado diciembre, y la tendencia es que podria ser
necesario un endurecimiento adicional de aqui al verano. Por Gltimo, algunas medidas
recientes pueden frenar el crecimiento de la inversion privada en un afio en el que las

elecciones aumentaran la incertidumbre sobre la politica econdmica.

Esto unido a las tendencias de la industria de la moda analizadas en la seccion anterior,
hacen que las prioridades de los consumidores cambien ya que perciben menor capital, y
el gasto en aquellos productos que no sean necesarios, como es la moda en la mayoria de

los casos, sea mas limitado.
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Por otro lado, es necesario hacer frente a la saturacion del mercado. El sector de la moda
esta saturado en la mayoria de sus aspectos. Comenzando por el marketing, debido al
amplio recorrido y al cuantioso numero de empresas, gran parte de las estrategias han
sido llevadas a cabo e innovar es cada vez mas complicado. Hace 10 afios, la creacion de
negocios era mas sencilla debido a que, mediante la inversion en Facebook ads y unos
proveedores de calidad, era facil alcanzar y fidelizar facilmente a un ndmero de
consumidores y escalar el negocio. La presencia online no era tan comun como tampoco
lo era el marketing y por ello era muy efectivo (Benlloch & Casanovas, 2023). Grandes
marcas espafiolas del sector de la moda comenzaron de esta manera. Hoy en dia, los
resultados de la asignacion de recursos a esta herramienta de marketing son menos
notables y es necesario la combinacién con otro tipo de estrategias mas creativas.
Ademas, los consumidores estan mas saturados debido al trafico de anuncios y, aunque
la publicidad es cada vez més personalizada, captar su atencion es mas dificil. En la
misma linea, el influencer marketing esta perdiendo efectividad. Segln las creadoras de
Olibati y la directora de VOGUE (Martin & Taboada, 2023), los usuarios mas veteranos
de Instagram creadores de contenido y dedicados a la promocion de empresas estan
perdiendo credibilidad y su poder de recomendacion sobre individuos esta cayendo. Esto
es debido a que muchos de ellos Unicamente participan como imagen en grandes
campafias de grandes marcas y no se muestran tan cercanos al publico, sino que pretender
ser mas idealizados y el contenido que ofrecen lo hacen en funcién del retorno que
obtienen. La alternativa que ofrecen es trabajar con usuarios menos conocidos, que se
muestran mas reales. Ademas, apuestan por herramientas de marketing mas tradicionales
como pueden ser articulos en revistas especializadas o grabacion de episodios de
podcasts, etc... ya que, en base a su experiencia, este tipo de iniciativas les ha
proporcionado un mayor retorno. Ademas de los citados ejemplos en los que se puede
observan una saturacion del sector, el propio sector en si refleja las mismas caracteristicas.
Aunque anteriormente se ha proporcionado algunos datos que avalan la competencia
feroz en el sector, las principales razones tienen que ver con el alto nimero de empresas
del sector y la consecuente cifra de negocio, que hacen que sea un sector que dificilmente
pueda crecer mas, la caida generalizada de las ventas y la suma de la competencia

internacional.

A las anteriores amenazas cabe afiadir el plagio entre empresas en este contexto

competitivo. Por ejemplo, el grupo Inditex es ampliamente conocido por los plagios tanto
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a grandes firmas de lujo como a pequefios disefiadores locales. Algunos articulos que
avalan esta afirmacion son, por ejemplo; “Ex disefiadora de Inditex revela que plagiaron
disefios de marcas de lujo para venderlos mas baratos en Zara o Bershka” (Lépez, 2022)
donde se explica como Bershka copiaba los pantalones de grandes firmas de lujo para
lanzar sus propios articulos. En otros como “Los disefiadores espafioles se alzan contra
Inditex acusandola de plagio” (Martinez, 2019), Dominico o Quique Vidal expresan su
frustracion con Inditex por la copia de sus disefios méas exitosos. En todos los casos,
parece ser que Inditex utiliza a los pequefios y grandes disefiadores como testeo de los
productos y una vez que estos han tenido éxito, sacan productos muy similares y mas

econdmicos.

Por altimo, y en consecuencia de los expuesto, existe una alta fuerza negociadora de
proveedores. Debido al elevado nimero de empresas dedicadas a la comercializacion de
articulos de vestir, los proveedores, que suelen ser fabricantes textiles, disponen de una
ventaja a la hora de negociar precios y cantidades minimas, poniendo trabas sobre todo a
las empresas de reciente creacion. Esto se debe a que la cantidad de clientes es muy
elevada y, conociendo el sector y a su competencia, no tienen problema en establecer sus
condiciones, sin miedo a la pérdida de ingresos por su rigidez. Ademas, el coste de cambio

de proveedor para cualquier marca es alto, aspecto del que también sacan provecho.

3.2.3. Fortalezas
La siguiente seccion consiste en las fortalezas. Son todas aquellas cualidades positivas
que tiene la empresa en su conjunto y que le pueden proporcionar una ventaja con respecto
a los competidores mediante su uso para el aprovechamiento de las oportunidades o la

mitigacion de las amenazas.

En primer lugar, el anterior uso de la cuenta de Instagram para la comercializacion de
otro tipo de productos permite contar con una base de seguidores a los que impactar desde
el primer momento. Previamente, la estética de la marca era parecida a la que se pretende
conseguir en los proximos meses y es por eso por lo que se considera que el nuevo
contenido serd de agrado para los seguidores actuales y atraerd a nuevos gracias a sus

recomendaciones.
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En relacion con la primera fortaleza, entre estos seguidores se encuentran creadores de
contenido o influencers que mantenian una relacion con la marca de manera
desinteresada, motivada por su propio gusto. Teniendo en cuenta el coste de la publicidad
a través de este canal, se goza de una ventaja al poder realizar las mismas acciones de
manera gratuita, mediante la cesidn de prendas a estas personalidades. Es muy importante,
segun mencionan los fundadores de Nude Project en su podcast (Benlloch & Casanovas,
2023), esforzarse por dar a conocer de manera inicial la marca, y esta base de influencers

con los que se podra contactar facilmente ayudara a cumplir con este cometido.

La siguiente fortaleza tiene que ver con el conocimiento. Después de haber estudiado el
doble grado en ADE y Business Analytics, como fundador he adquirido una serie de
conocimientos que son de gran utilidad en la creacion de una empresa. Desde
contabilidad, gestion de los flujos de caja, métricas financieras para medir rentabilidad y
otros aspectos economicos hasta estrategias de marketing, medicion del desempefio y
andlisis de los datos generados por la actividad empresarial. EIl hecho de que haya podido
interiorizar dichos conceptos de manera prolongada y pausada en el tiempo hace que me
resulte mas sencillo ponerlos en practica que a una persona que ha tenido que aprenderlos

en periodos cortos o que ni siquiera ha tenido la oportunidad de hacerlo.

Otra de las ramas sobre las que he desarrollado conocimiento, gracias a mi interés por la
tematica, es la fotografia y la estética. Las fotos son un elemento clave en cualquier
campafia publicitaria, especialmente en la industria de la moda y la belleza, debido a que
atraen la atencion del publico en segundos. No solo atraen la atencion sino que también
son capaces de captarla y desencadenar acciones en el consumidor. Segun (Garcia S. E.,
2022), el contenido visual es mas del doble de efectivo que el contenido que solo contiene
texto. Las imagenes son mas faciles de entender y recordar que el texto, y pueden capturar
la atencion del publico de manera mas efectiva. Esto demuestra la capacidad de las
imagenes para generar engagement y difundir un mensaje. Ademas, en este proceso
transmiten emociones a los clientes de manera natural, lo que ayuda a conectar con el
publico objetivo. En cuanto a la identidad de la marca, las fotos ayudan a reforzarla debido

a la cantidad de estilos posibles y muestran en detalle las cualidades del producto.

Por Gltimo, gracias a experiencias previas conozco los fundamentos del disefio web

mediante plataformas como Wix, que contribuyen al disefio de los e-commerce mediante
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plantillas y configuraciones sencillas. Aunque este conocimiento no es clave, puede
ahorrar tiempo en la fase de preparacion del lanzamiento pues el disefio y puesta a punto

de la web se vuelve ameno.

Continuando con las fortalezas, cabe mencionar la fabricacion local de todos los
productos. Como se menciond en la seccion anterior, la marca “made in Spain” es
sindénimo de calidad (Cervifio, Cubillo, & Sanchez, 2005). En el caso de Boras, todos los
articulos se confeccionaran en Espafia, concretamente en pequefios talleres alrededor de
Madrid. De esta manera, se consigue aumentar la calidad de los productos, mantener unos
salarios dignos para los fabricantes. En consecuencia, la confeccion espafiola es sinébnimo
también de sostenibilidad si tenemos en cuenta la contaminacion atmosférica que se evita
gracias a minimizar las rutas de transporte y a la lucha contra la explotacion laboral
caracteristica de paises asiaticos elegidos por empresas de mayor envergadura para la

fabricacion de las prendas por el abaratamiento de los costes.

La capacidad de analizar datos y la creacion de una base de datos también es una fortaleza,
pues a medida que se vaya desarrollando la actividad y el nimero de ventas aumenten, se
dispondra de mas informacidn acerca de los consumidores y sus habitos de compray en
base a esta informacidn, el objetivo es poder disefiar modelos para estimar probabilidades
de compra u otra variable dependiente que se vea influenciada por las variables que hemos

ido informando a lo largo del periodo inicial.

La ultima fortaleza consiste en que me identifico con el publico objetivo 0 “buyer
persona”. Un buyer persona es una representacion ficticia y detallada de un cliente ideal
que se utiliza en marketing y ventas para comprender mejor las necesidades, deseos,
comportamientos y preocupaciones de los consumidores. Es una herramienta que ayuda
a las empresas a crear estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas, basadas
en una comprension profunda de su publico objetivo (Revella, 2015). El proceso de
creacion de un buyer persona implica la recopilacién de informacion demogréfica, de
comportamiento y psicografica a través de investigacion de mercado, encuestas,
entrevistas y analisis de datos. La informacién recopilada se utiliza para crear una
descripcion detallada del cliente ideal, incluyendo su edad, género, nivel educativo,
ingresos, intereses, preferencias de compra, comportamiento en linea, entre otros factores

relevantes. Al tener un buyer persona bien definido, las empresas pueden adaptar su
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marketing y mensajes de ventas para satisfacer las necesidades especificas de ese cliente
ideal. En todo este proceso, se genera un bucle debido a que, al mejorar la comunicacion,
la marca puede hablar el mismo idioma que su audiencia y utilizar las mismas referencias
culturales. De esta manera, el cliente es mas probable que se sienta identificado con ella
y se convierta en un cliente fiel. Por otro lado, facilita la creacion de productos adecuados;
al conocer en profundidad las necesidades y preferencias del segmento al que se dirige el
marketing, la marca puede crear productos y servicios que se ajusten mejor a sus
necesidades y preferencias, lo que a su vez amentard las ventas y fidelizara a estos nuevos

clientes, que quedan satisfechos en mayor medida.

3.2.4. Debilidades
Las debilidades son todas aquellas caracteristicas de la empresa que pueden suponer un

obstaculo en el desarrollo de la actividad y por tanto en la consecucion de los objetivos.

En este caso, la primera debilidad es la falta de experiencia en el sector de la moda. Al
ser recién graduado, no he dispuesto de suficiente recorrido como para adquirir veterania
en la industria. Aunque no se traduce tanto en falta de conocimiento de las tendencias o
de los gustos de los consumidores, si que lo hace en las relaciones con los proveedores,
en términos técnicos relacionados con el disefio y patronaje asi como la falta de contactos

en editoriales u otros medios que facilitan la comercializacion de la marca.

El siguiente desafio son los altos costes unitarios a los que Boras se enfrenta. Debido a
que toda la produccidn esté realizada en Espafia, se parte de unos costes unitarios justos
para que los empleados de los talleres puedan percibir un salario justo. Si le afiadimos el
bajo nimero de prendas por cada modelo, el coste incrementa alin mas ya que las fabricas
no consiguen economias de escalay destinar recursos como la maquinaria, a producciones

pequefias es mas costoso para ellas, en parte por el coste de oportunidad.

Como consecuencia del punto anterior, los margenes de la empresa se ven perjudicados.
La competencia dentro del sector ha quedado demostrada de ser alta y los clientes son
cada vez mas exigentes con los estandares de calidad, a la vez que la situacion econémica
impide a una gran parte eliminar el factor precio. Aunque los margenes siguen siendo

consistentes, este hecho puede medrar la capacidad de reinversion en comparacion a otras
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empresas que no fabriquen de la misma manera y como resultado, ralentizar el

crecimiento en una etapa en la que es vital.

Para finalizar, la situacién econdémica personal impide disponer de suficientes fondos para
contar con elementos complementarios para comenzar el negocio. Por un lado, el
embalaje de los productos mejora la experiencia de los clientes, sobre todo cuando se trata
de un comercio en internet y el producto y su embalaje es, a priori, la Gnica forma de
establecer contacto fisico con el consumidor. Las caracteristicas del embalaje son de gran
importancia en el nivel de atractivo del producto y de la marca en su conjunto; los
materiales, colores y disefio afectan mucho a la intencién de compra y satisfaccion
(Abdelazim-Mohamed, Garcia Medina, & Gonzalez Romo, 2019). En este caso, el precio
alto que van a pagar los clientes tiene que ser justificacién también para que disfruten de
un embalaje caro y de calidad, que mantenga la imagen de calidad de la marca. Por otro
lado, la inversion en marketing podria ser mayo mediante la direccién de fondos en
Facebook Ads, anuncios en revistas y colaboraciones con influencers, mas alla de

aquellos que reciben las prendas Unicamente porque son de su agrado.

3.3. Modelo de negocio: CANVAS
El modelo de negocio CANVAS es una metodologia que busca analizar o disefiar la
manera en la que una empresa crea, captura y entrega valor (Osterwalder, 2015). De esta
manera se pueden crear nuevos modelos de negocio teniendo en cuenta la mayoria de los

factores necesarios, con excepcion de alguno como el entorno macroeconémico.

lHustracion 1
Representacion del modelo de negocio CANVAS
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Fuente: (Lozano Chaguay, Caicedo Flores, Fernandez Bayas, & Onofre Zapata, 2019)
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La anterior ilustracion es atil para comprender el flujo dentro del modelo, pues en el lado
izquierdo se encuentra la parte interna del negocio, aquella que depende en mayor medida
de la empresa, y en el lado derecho se trata la parte del mercado y el contacto de la
empresa con agentes externos a los que va dirigida. De hecho, el concepto principal de
este modelo es el valor, que se crea en la compafiia y de distribuye de izquierdo a derecha
(segun la ilustracién 1). De esta forma, la empresa crea valor para satisfacer la necesidad
de un segmento del mercado, estrechando relaciones con este y accediendo a través de

distintos canales.

Sin embargo, su elaboracion es més sencilla comenzando por la parte mas bésica, larazon
de ser de la empresa. La proposicion de valor que ofrece Boras es redefinir el concepto
de la elegancia a traveés de la moda. En esta definicion cabe el concepto de la
democratizacion, pues se pretende que la elegancia se desvincule del poder adquisitivo y
convertirla en una cualidad alcanzable para cualquier persona que la desee. En concreto,
el sector de la moda masculina es aquel en el que este nuevo concepto de elegancia ha
sido desarrollado en menor medida, y en el que se quiere hacer mayor hincapié. La
elegancia asi definida evoca a la belleza en lo imperfecto y guarda relacion con el

concepto wabi-sabi.

Wabi-sabi deriva de la ensefianza budista del sufrimiento, la vacuidad y el aspecto
cambiante de la vida. Asi, el estilo wabi-sabi estd influido por la filosofia oriental e
impregnado de la verdad budista. En contraste con la busqueda del arte en la ropa
occidental, la estética japonesa presta mas atencion a la funcionalidad de sus prendas. Los
disefiadores del estilo wabi-sabi creen que el significado de la belleza reside en la
brevedad del tiempo y la imperfeccion de las cosas. Son modestos y no se adornan con
cosas pomposas. Ademas, siempre estan en un estado de progreso y cambio. La ideologia
del no-yo en el budismo considera la mente como un mono curioso atrapado en una casa
vacia, pero que explora constantemente sus impresiones del entorno, y la raiz de esa
exploracién es la fascinacion por sus propios encantos (Fang, Fu, & Peng, 2023). La
identidad que presenta la ropa es como la casa del mono y nosotros somos los que tenemos
el deber de explorar diferentes estilos. Las personas ,histéricamente los hombres, solo se
centran en si mismas, pero no son conscientes del vacio de la casa y ese es el que se

pretende llenar con Boras.
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El disefio de Boras se asemeja a este concepto pues no busca la extravagancia en los
disefios y los estampados, sino crear disefio simples que destaquen por su astucia al
incorporar elementos y mezclar texturas diversas, revolucionando el concepto de la moda
elegante, que en el sector de los hombres lleva tiempo enjaulada. De esta manera, se
creara el sentido de la exclusividad y la escasez (pues seran colecciones hechas en Espafia

y en pocas cantidades), que aumentara el valor concedido.

El segmento de clientes al que va dirigido Boras esta bien definido, si bien la ropa puede
ser portada por cualquier persona. Este consiste en jovenes de entre 18 afios y 35 afios, de
procedencia urbana, pero con gusto por lo rural y exético, desde poder adquisitivo medio
hasta cualquier nivel y que presenten claro interés por la estética, el arte y el disefio. El
hecho de que la clase social sea media 0 media-alta tiene que ver mas por las vivencias
del cliente que por el precio o la accesibilidad de la marca; para desarrollar un gusto en
el arte y la estética es necesario conocerlo y ello, normalmente esta condicionado a viajar,
para lo que se necesita dinero. El género, aunque idealmente la proporcién de hombres
seria mayor que la de mujeres, no es un factor clave para definir a nuestro puablico objetivo

tanto como la edad, el estilo o los intereses personales.

Con el fin de definir mas concretamente el segmento objetivo, se procede a la descripcion
del buyer persona. Este método consiste en la creacion de un personaje con un perfil
psicoldgico al que dirigir toda la comunicacion de la marca, porque es el cliente que se
espera fidelizar (Beltran Mora, Parrales Carvajal, & Ledesma Alvarez, 2019). En este

caso, el buyer persona seria:

“Juan es un joven de 26 afios que trabaja en el mundo de los negocios. Ha llevado una
infancia tranquila en Madrid y ahora que trabaja, le gusta escaparse cada fin de semana
que puede a algln hotel boutique con encanto (y alejado del concepto de lujo tradicional)
gue selecciona cuidadosamente, actividad que disfruta. Aquellos fines de semana en los
gue permanece en la capital, le gusta desayunar en alguna cafeteria de especialidad y
visitar galerias de arte, donde suele entablar conversacion con los artistas. Aunque ya
trabaja en el mundo de los negocios, tiene ambicion e ideas para implementar en un
futuro cercano, por eso le gusta empaparse de las de otros. En cuanto a su estilo, ha
discurrido por varias etapas pero ahora busca prendas exclusivas, que no se vean con
regularidad en su entorno, y no le importa gastarse mas dinero en moda si asi considera
que ayuda al ecosistema empresarial y adquiere calidad y disefio, patron que extrapola
a los restaurantes y hoteles que frecuenta. Es un apasionado de la estética y aprovecha
cualquier momento para tomar una foto. Sin embargo, al mismo tiempo es consciente de
la presencia, a veces excesiva, de la tecnologia en su rutina y su intencion es apartarla
un poco de su camino. Tiene grandes amigos, aunque no numerosos, con los que disfruta
descubriendo nuevos lugares donde tomar un coctel o bailar misica Funky & Groove. ”
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Los canales de distribucion por los que se accedera a este segmento de clientes son
principalmente tres. En primer lugar y como canal primordial, se encuentran las redes
sociales. Instagram sera la herramienta mas utilizada para interactuar con nuestros
clientes. En la cuenta de Instagram (@boras.es) se publicara contenido que aporte valor
al cliente y que siga la estética exética y elegante que se quiere transmitir con la marca.
Ademaés de fotografias y videos de los productos en detalle, se haran publicas fotos de
arte, lugares y otros temas que se consideren necesarios para apoyar la narrativa de la
marca. A este contenido, le complementaran fotos de nuestros clientes y de creadores de
contenido en Instagram llevando las prendas de Boras. Los clientes podran ponerse en
contacto con la marca a través de los mensajes directos de esta red social o si lo prefieren,
a través de correo electronico o llamada telefonica. Mediante la tienda de Instagram y
enlaces, se dirigira el trafico desde aqui a la pagina web de Boras. Este sera el segundo
Canal de distribucion, por el que se realizara la totalidad de las ventas. En www.boras.es
apareceran todos los productos que se ofrecen, asi como una guia de compra con las
preguntas mas frecuentes y las opciones de establecer contacto con la marca. Desde ella,
se seleccionara el método de envio y se completara la experiencia de compra. Por otro
lado, otro canal de distribucion consistiria en los influencers, aquellas personalidades
elegidas para divulgar la marca entre nuestro publico objetivo y que, por lo tanto, nos
conectaran con él a través del primer contacto. Por ultimo, en el medio plazo, otro canal
de distribucion seria una tienda fisica, que, aunque fuese temporal, permitiria a nuestros

clientes conocernos de primera mano e interactuar con las prendas en persona.

Ademas del valor material que se quiere aportar a la sociedad, existe la intencién de
aportar valor a traves de la experiencia de compra del cliente. Uno de los objetivos de
Boras es brindar una atencion personalizada a cada cliente, para que se sientan comodos
con sus decisiones. Cada cliente tiene un estilo y unas preferencias diferentes y mediante
la comunicacion directa, se pretende tenerlos en cuenta para asesorarlos sobre las
diferentes tallas y prendas que se ofreceran. De este modo, el soporte a los clientes se
brindara a través de correo electrénico o Instagram, contestando con la mayor inmediatez
posible y de una manera coloquial y amigable, para que el cliente se sienta comodo y se
exprese con naturalidad, hecho que también ayudara a recabar informacion del
desempefio e implementar mejoras en base al mismo. Para fidelizar a los clientes y
mantener su atencion, se aportara contenido mas alla del relacionado directamente con

los productos de la marca, creando un estilo de vida con el que se puedan sentir
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identificados; publicacion de guias de viaje, rutinas diarias, fotos inspiracionales, charlas

con proveedores y contenido diario de la vida del propietario y personas cercanas a él.

Para finalizar con el lado del mercado, la principal fuente de ingresos consistira en la
venta de los productos fabricados a través de nuestra plataforma online. El precio
establecido serd acorde a los materiales empleados y a la mano de obra local y espafiola,
que es sinonimo de calidad. Persiguiendo la democratizacion de la elegancia y su
accesibilidad, los precios no seran altos en comparacion con otros competidores, en
media, los productos costaran aproximadamente 40 euros menos, tal y como se observa

en la tabla 3.

Tabla 3
Precios medios de las prendas de los competidores directos de Boras

Precio jerséis  Precio pantalones

Gimaguas 129,00 € 89,00 €
Paloma Wool 150,00 € 175,00 €
Gabriel for Sach 110,00 € 170,00 €
Edmmond 120,00 € 130,00 €
Journal 1992 110,00 € 96,00 €
Acces 75,00 € 89,00 €
Laagam 90,00 € 79,00 €
Handover 62,00 €
Neutrale 90,00 € 120,00 €
Nude Project 79,00 € 89,00 €
Scuffers 69,00 € 79,00 €

102,20 € 107,09 €
Boras 60,00 € 55,00 €
Diferencia 42,20 € 52,09 €

Fuente: elaboracion propia

En el futuro a medio plazo, cuando la comunidad creada sea suficientemente grande y el
poder de convocatoria también, se ofreceran los productos en una tienda temporal o un
estudio permanente, que representara un complemento a las ventas por internet.

Ademas, cuando Boras crezca, se pretende realizar ediciones limitadas en colaboracion
con artistas que se venderan a un precio mas caro que los usuales, debido a la exclusividad

y la marca de los mismos.
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En el lado izquierdo se encuentran los factores internos. Uno de los recursos clave de
Boras tiene que ver con la plataforma de comercio electronico. Es el principal medio por
el que se va a realizar el groso de las ventas y por ende, uno de los factores méas importante
para el desarrollo del negocio. Una pagina web bien organizada, que resuelva las dudas y
sea intuitiva hara que los clientes se sientan seguros a la hora de hacer sus compras y
mejorard su experiencia. Por otro lado, un recurso importante es una buena relacién con
los proveedores y fabricantes. La confianza por ambas partes crea eficiencia en los
procesos de fabricacion y entrega de las prendas; poder explicar los disefios, modificar
muestras y cumplir con las fechas de entrega solo es posible si ambas partes se muestran
comprometidas con el proyecto, por lo tanto una estrecha relacion con los proveedores
sera crucial. Hay que afiadir que Ademas de los fabricantes, existen los proveedores de
material para el packaging, de merchandaising como son pegatinas o con la empresa de
transporte a domicilio, con los que la relacion ha de ser igual de fructifera. En este Gltimo
caso, la relacion esta garantizada ya que trabajaré mano a mano con un familiar cercano.
Ademas de estos recursos, la cuenta de Instagram también serd un recursos valiosos ya
que sera el principal medio por el que se establecera comunicacion con los clientes, por
donde se captar a nuevos clientes y en donde se construira la imagen de marca. Un lugar
donde almacenar el inventario también es importante, en este caso se utilizara un trastero
propiedad del fundador para ello. Por ultimo, y no menos importante, la creatividad y un
disefiador también son recursos necesarios para crear colecciones que reflejen la imagen

de marca y que sean diferentes.

El marketing y la comunicacion es un de las actividades claves mas importantes para
Boras. El concepto de la marca tiene que comunicarse claramente porque es la
herramienta que mejor funciona como marketing hoy en dia (Benlloch & Casanovas,
2023). Por otro lado, la gestion de inventario es otra actividad clave pues, al trabajar bajo
el modelo de negocio bajo demanda en algunos productos, serd necesario controlar bien
el inventario restante e ir dando 6rdenes de fabricacion a nuestros proveedores. Por
altimo, el disefio de las colecciones es otra actividad clave pues esto sera, junto a lo

anterior, lo que proporciona la ventaja competitiva a Boras.

Las alianzas clave de Boras estan compuestas, el primer lugar, por los influencers que
ayudaran a extender el nombre de la marca por el publico objetivo. En lugar de optar por

creadores de contenido de mayor tamafio (>100.000 seguidores), se elegirén a influencers
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mas pequefios, que representen fielmente el concepto de boras, tengan un publico similar
al objetivo y con mayor retorno en redes sociales, en términos relativos. En un futuro,
este grupo también lo compondran los artistas u otras marcas con las que se realicen

colaboraciones, que se presentaran como ediciones limitadas mas exclusivas.

Cémo ultimo elemento del modelo CANVAS se encuentra la estructura de costes de la

empresa. En este caso, se pueden dividir entre costes directos y costes indirectos:

Tabla 4 Tabla s
Costes directos Costes indirectos
Costes directos Costes Indirectos
Hilatura para los jerseéis Patronaje de las prendas
Confeccion de los jerséis Gestoria
Telas para los pantalones Cuota de autbnomo
Corte de la tela para los pantalones Embalaje
Confeccion de los pantalones Péagina web
Dominio
Publicidad
Muestras

Fuente: elaboracion propia

El groso de los costes esta representado por los costes directos y por ello, para obtener
una mayor rentabilidad a corto plazo, la herramienta mas efectiva sera reducirlos. Algunas
alternativas para ello pueden ser unificar la produccion en un solo fabricante, producir
mayores cantidades para reducir el precio por unidad, utilizar la misma tela para
diferentes prendas y asi poder comprar mayores cantidades y méas baratas o cambiar de

proveedores.

3.4. Plan financiero
Siguiendo el curso indicado en la metodologia del trabajo, en este apartado se analizara
el detalle financiero de la compafia. Se dotaran de cifras a una parte de los conceptos

sefialados durante el proyecto para crear escenarios futuros.

3.4.1. Cuenta de pérdidas y ganancias
En primer lugar, es necesario para hacer proyecciones conocer la rentabilidad de la
empresa. Para ello a su vez se necesita estudiar la estructura de costes y las fuentes de

ingresos.
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La estructura de costes de los jerséis se compone de la hilatura y de su confeccion. El

fabricante tiene en inventario algunos colores, como es el caso del color blanco del jersey

liso, pero tiene a su mismo un proveedor portugués al que acude cuando se precisa algun

color especifico por parte del cliente. En el caso del jersey de rayas, al utilizarse hilo de

5 colores diferentes, de los cuales 3 ya constaban en el inventario del fabricante, fue

necesario realizar un pedido. Los fabricantes de hilo suelen requerir minimos en los

pedidos, por ello se decidié adquirir dos bolsas de, en total, 40 kg de hilo. Por tanto, este

hecho haréa que el coste por jersey difiera entre ambos modelos. Ademas, se ha tenido en

cuenta el efecto del IVA, eliminandolo para realizar un andlisis mas preciso.

Tabla 6
Costes directos de fabricacion de los jerséis

Kg/bolsa Precio Bolsa| Total
Rayas |2 bolsas 20 10,00 € 400,00 €
400,00 € | Telas
Liso 775,00 €|Confeccion Rayas 900,00 €|Confeccion
155,71 €|Hilatura 400,00 € |Hilatura
50 jerséis 50 jerséis

18,61 €|por jersey

2.230,71 €

SIN IVA

2.699.,16 €

CONIVA

Fuente: Elaboracién propia

26,00 € |por jersey

Tanto las sudaderas como los pantalones se diferencian de los jerséis en que los

proveedores de mano de obra y de tejido de los primeros son empresas diferentes. Sin

embargo, al igual que en el caso de los jerséis, el coste es el agregado de estas dos

variables.

Tabla 7
Costes directos de fabricacion de las sudaderas

Uds €/ud
30 15,00 €|Confeccion
5,90 €|Telas
20,90 €|por sudadera
[Total 627,00 €|SIN IVA

Fuente: Elaboracion propia

758,67 € CONIVA
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Por ultimo, los pantalones constan de méas desglose de coste directo, debido al material
empleado en su fabricacién. Debido a que el taller de confeccidn es de menor envergadura
que los anteriores, no dispone de material y es necesaria la adquisicion de todos los

elementos a terceros.

Tabla 8
Costes directos de fabricacion de los pantalones
Metros €/m Total
Rayas 20 8,57€ 171,40 € 207,40 € CON IVA
Liso 20 11,55 € 231,00 € 279,51 € CON IVA
Rayas 171,40 € Liso 231,00 €
1,4 | consumo m/pantalén 1,4 |consumo m/pantalén
14 |pantalones 14 |pantalones
12,24 €|/tejido pantalon 16,50 €|/tejido pantalon
13,00 €| confeccion 13,00 €| confeccion
2,85 €|corte 2,85 €|corte
2,62 € botones y goma 2,62 € botones y goma
30,71 €|por pantalon 34,97 €|por pantalon
429,96 € total 489,56 € total
919,52 € SINIVA
1.112,62 €(CON IVA

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, Boras también cuenta con costes indirectos para la consecucion del negocio.
Si bien los anteriores formaban parte de la inversion inicial, estos, al estar agrupados por
trimestre, no formarian parte en su totalidad de la misma pues se haréa frente a los mismos

con la facturacion mensual de la empresa.

Tabla 9
Costes indirectos

Costes indirectos para primer trimestre

Cuota gestoria 225,00 €
Cuota auténomo 225,00 €
Alta de autbnomo 100,00 €
Cuota web 72,18 €
Embalaje 290,00 €
Patrones y muestras 207 €
Total 1.118,83 €

7,08 € por prenda

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez calculados los costes, puede llevarse a cabo la construccion de una aproximacion

a la cuenta de pérdidas y ganancias, como se observa en la tabla 10.

Tabla 10
Cuenta de pérdidas y ganancias

Income Statement sin TVA

Uds. €/Uud Total

Ventas Sudaderas 28 49,59 € 1.38843€
Ventas Pantalones Rayas 12 4545 € 54545 €
Ventas Pantalones Lisos 10 4545 € 454,55 €
Ventas Jerseis lisos 47 49,59 € 2.330,58€
Ventas Jerseis rayas 48 49,59 € 2.380,17€
Total ventas 7.099,17 €
- Costes Sudaderas 30 15,00 € 450,00 €
- Costes Pantalones Rayas 14 30,71 € 429.96 €
- Costes Pantalones Lisos 14 34,97 € 489,56 €
- Costes Jerseis lisos 50 18,61 € 930,71 €
- Costes Jerseis rayas 50 26,00€ 1.300,00€
Total costes 3.600,23 €
- Materiales sobrantes

- Otros costes 1.118,83 €
Beneficio 2.380,11 €

Fuente: Elaboracion propia

Coémo puede observarse, la unidades vendidas no se corresponden con las producidas
debido a que se realizaran colaboraciones con influencers como principal herramienta de
marketing. A continuacion se expone el nimero de prendas destinadas a este fin en la
tabla 11. Sin incluirlas en las ventas es suficiente para tener en cuenta este coste operativo

de marketing.

Tabla 11
Cuenta de peérdidas y ganancias

Colaboraciones
2 Sudaderas
3 Pantalones Rayas
2 Pantalones Lisos
4 Jerseis lisos
2 Jerseis rayas

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2. Anélisis del punto de equilibro
En caso de que las ventas no rindiesen de la manera esperada, es necesario conocer el

punto a partir del cual Boras comenzaria a obtener beneficios. Para ello, se ha realizado
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un analisis global, utilizando la media de precios y costes de la empresa, y otro individual

para cada articulo a vender. La férmula empleada para los célculos es la siguiente:
Precio venta * X — costes fijos — costes variables * uds.producidas = 0

De esta manera, el objetivo consiste en despejar la incégnita X o lo que es lo mismo,

averiguar el nimero de unidades que es necesario vender para alcanzar un beneficio de 0

€, punto a partir del cual se obtendria rentabilidad positiva. Para el anlisis por articulo,

los costes fijos se han dividido entre el total de unidades producidas para poder ser

imputados.

Tabla 12
Anélisis del punto de equilibrio

BREAK-EVEN ANALYSIS
106 uds en total

13 sudaderas

12 pantalones rayas
13 pantalones lisos
26 jerséis lisos

33 jerséis rayas

97 uds en total

Fuente: Elaboracion propia

El nimero total de unidades difiere en 9, como se puede observar. Teniendo en cuenta
que el nimero total de unidades producidas es 158, es un punto de equilibrio alto, lo que

aumenta el riesgo de no obtener beneficio si las ventas no prosperan.

3.4.3. Proyecciones

Se han planteado tres escenarios que pueden ocurrir una vez se lance la marca:

a. Escenario optimista
En este escenario, se considera que la marca va a vender un 100 % de las unidades
destinadas a ello, es decir, las unidades producidas menos aquellos articulos
destinados a la publicidad. Aunque pueda parecer un escenario utépico, segun mi
experiencia previa no lo es, puesto que si la labor de los influencers penetra bien

en el pablico objetivo, las ventas acabaran con el reducido inventario disponible.

Para este escenario, las proyecciones que se tomaran seran por cuatrimestres, ya
que la marca lanzaré una coleccion diferente con la misma periodicidad. Para cada

nuevo cuatrimestre, se asumira que la marca producira un 50 % mas de lo que se
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fabrico el cuatrimestre pasado ya que se espera un aumento de las ventas del 50
%. Para ser algo conservadores, se asume que de la cantidad de unidades
producidas, el 95 % conseguira acabar en manos de los clientes y un 5 % restante
permanecera en inventario. Ademas, para continuar con los aumentos del 50 % en
las ventas cuatrimestrales, se duplicara cada cuatrimestre es esfuerzo en marketing
y por ello, el nimero de unidades producidas destinadas aumentara por dos cada

cuatrimestre.

Este escenario es el Unico en el que se ha contemplado una reduccion en algunos
costes de produccion, en particular de aquellos mas elevados como los pantalones.
El optimismo en los prondsticos de las ventas hara que se requieran mas unidades
producidas y se podran cumplir con los minimos que exigen proveedores mas

baratos o renegociar el precio de produccion con los proveedores actuales.

Tabla 13
Cuenta de pérdidas y ganancias del escenario optimista

ESCENARIO OPTIMISTA
Income Statement sin IVA

Uds. €/ud Total
Ventas Sudaderas 28 49.59€ 1.388,43€
Ventas Pantalones Rayas 11 4545 € 500,00 €
Ventas Pantalones Lisos 12 4545 € 545,45 €
Ventas Jerseis lisos 46 49,50€ 2.280,99 €
Ventas Jerseis rayas 48 49.59€ 2.380,17€
Total ventas 7.095,04 €
- Costes Sudaderas 30 20,90 € 627,00 €
- Costes Pantalones Rayas 14 30,71 € 429,96 €
- Costes Pantalones Lisos 14 3497 € 489,56 €
- Costes Jerseis lisos 50 18,61 € 930,71 €
- Costes Jerseis rayas 50 26,00€ 1.300,00€
Total costes 3.777,23 €
- Otros costes 1.118,83 €
Beneficio Bruto 2.198,98 €

Fuente: Elaboracion propia

b. Escenario realista
Se considerara que Boras conseguira vender un 85 % de las unidades disponibles
para su venta. Realizando el mismo esfuerzo en marketing que en el escenario
anterior, se espera que el impacto en el publico objetivo sea menor y que no se

consiga cumplir con las expectativas de ventas.
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Para este escenario, se asumira que el cuatrimestre siguiente el nimero de ventas
ascendera a un 30% mas que lo vendido el cuatrimestre actual. Por ello, para
calcular la cantidad a producir, se ha tomado un 30% mas de los unidades vendidas
actualmente. Sin embargo, similar al escenario optimista, no se supondra que el
100 % de unidades se vende, sino que serd el 90% del stock. Esta cifra es superior
al 85% pronosticado para el escenario actual debido a que se duplicaran la

inversion en marketing.

Tabla 14
Cuenta de pérdidas y ganancias del escenario realista

ESCENARIO REALISTA
Income Statement sin IVA

Uds. €/ud Total
Ventas Sudaderas 24 4959€ 1.190,08 €
Ventas Pantalones Rayas 10 45,45 € 454,55 €
Ventas Pantalones Lisos 9 4545 € 409,09 €
Ventas Jerseis lisos 40 49,50€ 1983,47€
Ventas Jerseis rayas 39 49,59 € 1.933,88€
Total ventas 5.971,07 €
- Costes Sudaderas 30 20,90 € 627,00 €
- Costes Pantalones Rayas 14 30,71 € 429,96 €
- Costes Pantalones Lisos 14 3497 € 489,56 €
- Costes Jerseis lisos 50 18,61 € 930,71 €
- Costes Jerseis rayas 50 26,00€ 1.300,00€
Total costes 377723 €
- Otros costes 1.118,83 €
Beneficio Bruto 1.075,01 €

Fuente: Elaboracion propia

c. Escenario pesimista
Se considerara que Boras conseguira vender un 50 % de las unidades disponibles
para su venta. Realizando el mismo esfuerzo en marketing que en el escenario
anterior, se espera que el impacto en el pablico objetivo sea todavia menor y que
no se consiga cumplir con las expectativas de ventas, llevando a la empresa a
incurrir en pérdidas. Como se ha analizado previamente, el nimero de unidades
necesarias para obtener beneficios es mas del 50% de la cantidad producida, entre
106 y 97 unidades. Por ello, vender Unicamente la mitad de la produccién no

permitiria superar el umbral y alcanzar rentabilidad.
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Sin embargo, también se realizaran proyecciones con la esperanza de revertir esta
situacion. Se asumira que el cuatrimestre siguiente el nimero de ventas ascendera
a un 20% mas que lo vendido el cuatrimestre actual. Por ello, para calcular la
cantidad a producir, se ha tomado un 20% mas de los unidades vendidas
actualmente. Sin embargo, similar al escenario optimista, no se supondra que el
100 % de unidades se vende, sino que serd el 85% del stock. Esta cifra es superior
al 50% pronosticado para el escenario actual debido a que se duplicaran la
inversion en marketing y se cambiaran disefios para adaptar mejor las prendas al
publico objetivo.

Tabla 15
Cuenta de pérdidas y ganancias del escenario pesimista

ESCENARIO PESIMISTA
Income Statement sin IVA

Uds. €/Ud Total
Ventas Sudaderas 14 49,59 € 694,21 €
Ventas Pantalones Rayas 6 45,45 € 272,73 €
Ventas Pantalones Lisos 5 4545 € 22727€
Ventas Jerseis lisos 24 4959 € 1.190,08€
Ventas Jerseis rayas 23 49.59€ 1.140,50€
Total ventas 3.524,79 €
- Costes Sudaderas 30 20,90 € 627,00 €
- Costes Pantalones Rayas 14 30,71 € 429,96 €
- Costes Pantalones Lisos 14 34,97 € 489,56 €
- Costes Jerseis lisos 50 18,61 € 930,71 €
- Costes Jerseis rayas 50 26,00€ 1.300,00€
Total costes 3.777.23 €
- Otros costes 1.118,83 €
Beneficio Bruto -1.371,27 €

Fuente: Elaboracion propia

Para mas informacion sobre las cifras calculadas, el Anexo contiene tablas donde se

detalla toda la informacion acerca de las proyecciones.

4. Conclusiones y objetivos

Gracias al analisis de la historia de la moda se ha podido comprobar como esta es cada
vez mas accesible y utilizada como medio de comunicacion de masas. Estos hechos estan
reflejados en el mercado actual, particularmente en la saturacién del mismo por la
abundante competencia, lo que hace imprescindible la diferenciacion en un concepto que

ha cobrado vital importancia; la imagen de marca.
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El objetivo principal de Boras es inspirar elegancia accesible para todo aquel con gusto y
crear un estilo de vida entorno a este concepto a través de productos de calidad. La
comunicacion eficiente de esta vision hara que se mitiguen amenazas como la de plagio.
Es importante guardar un espacio relevante para la sostenibilidad dentro de Boras ya que,
aunque el hecho de ofrecer productos fabricados en Espafia aporte una ventaja
competitiva, esto beneficiard a la estrategia a largo plazo. Por otro lado, es vital
aprovechar el auge tecnoldgico, comenzando por el desarrollo de una avanzada
plataforma e-commerce, que se muestre cercana, al igual que la marca, con el segmento

unisex aun por explotar.

Finalmente, debido a la falta de experiencia y al pequefio tamafio de la empresa, las
cuentas de resultados y proyecciones financieras indican unos margenes reducidos

aunque un crecimiento de las ventas de la marca que se lograra gracias a todo lo anterior.
Como futuros temas a desarrollar se encuentra la puesta en marcha de un modelo de

fabricacion basada en la demanda o un estudio profundo de la industria de los proveedores

textiles como principal factor en la reduccion de costes de una marca de moda.
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