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RESUMEN

El presente trabajo consistird en la elaboracion de un plan para la creacion de una
empresa de accesorios de moda de lujo. En concreto, en este proyecto de fin de
carrera se abordara la creacion de una nueva marca de bolsos de lujo con la

intencidn de su posterior ampliacién a otros productos.

Se analizara tanto el entorno externo como interno que rodean a la empresa, las
oportunidades de éxito, el desarrollo de la misma desde varios puntos de vista:
econdémico-financiera, y marketing; asi como la prevision de evolucion de ésta una
vez lanzada al mercado. De todos estos apartados nos focalizaremos en especial
en la creacion de la marca y el estudio de mercado de la misma. El andlisis en este
proyecto va a tratar de crear los pasos necesarios para averiguar la viabilidad de la

empresa en el mercado y su posibilidad de expansion a largo plazo.

Palabras claves

Proyecto de empresa, accesorios, moda de lujo, bolsos, rentabilidad.

ABSTRACT

The present work will consist of the elaboration of a plan for the creation of a luxury
fashion company. Specifically, this final year project will address the creation of a

new brand of luxury bags.

Both, the external and internal environment that surrounds the Company, will be
analyzed through a specific analysis methodology, the opportunities for success, the
development of it from all points of view: economic and marketing; as well as the
forecast of its evolution once launched on the market. Of all these sections we will
focus especially on the creation of the brand and its market study. The analysis in
this project will try to create the necessary steps to find out the viability of the

company in the market and its possibilities of growing in the future.
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1. INTRODUCCION

1.1 Objetivo

El objetivo del presente Trabajo de Fin de Grado consiste en la elaboracion de un
plan de empresa en el mercado de moda de lujo. Esta enfocada sobre todo a la
creacion de una nueva marca que sea capaz de competir con la gran fuerza
competitiva que tienen las actuales debido al arraigo de éstas en el mercado. La
idea de negocio esta basada en la elaboracién de un producto en concreto de
accesorios de moda: bolsos. La novedosa y especial caracteristica es que han de
ser practicamente Unicos en el mundo. Es decir, se trata de que existan muy pocos
productos del mismo modelo. Que sea casi imposible tener dos iguales ademas del
valor afiadido que ofrece la posibilidad de personalizacién. Con ello, se busca la
diferenciacion de la marca del resto de empresas ofreciendo a los clientes
potenciales la satisfaccion de una de las caracteristicas mas destacables del sector
llevada a su extremo: la exclusividad.

Ademas, el producto sera fabricado de manera sostenible y asegurando el cuidado
del medio ambiente. Caracteristica que ultimamente es definitiva para crecer en el

mercado.

1.2 Alcance del proyecto y motivacién

Toda esta idea surge con la intencion de vencer la fuerte fuerza competitiva que
existe en este sector de la moda de lujo desde tiempos inmemorables. Se tiene la
idea de que es casi imposible entrar en este mercado ya que existen cantidad de
marcas potentes como son Prada, Versace o Louis Vuitton. Sin embargo, la clave
de este mercado esta en analizarlo, entenderlo y encontrar la oportunidad en un

momento clave.

Las empresas de moda de lujo destacan por ofrecer productos y servicios que
poseen unos niveles de calidad mucho mas elevados que el resto de las empresas
en la misma categoria. Es por esto por lo que se requieren dos factores esenciales:

por un lado, una buena idea de negocio que pueda competir y llamar la atencion del



publico objetivo y, por otro lado, una gran inversion para ponerse a la altura debido

a la alta calidad que se presume que se va a alcanzar.

Todo esto hace mas complicado la aparicion de nuevas marcas en este mercado.
Los consumidores de este tipo de bienes tienen un desarrollo basado en las
tendencias y lo que “se ponga de moda” en cada momento. Es por esto que su

fidelidad a la mara es muy reducida por no decir nula.

Sin embargo, es importante entender que el lujo no vende por el producto que se
ofrece sino por lo que transmites con la marca. No se trata de seguir tendencias
sino de crear modas. La diferenciacion del resto no va en los modelos o las lineas
sino en lo que seas capaz de ofrecer a aquellos que eligen formar parte de tu marca.

Aqui es donde vamos a poner todo nuestro esfuerzo.

Ademas, cabe mencionar la importancia de las redes sociales en la actualidad.
Antiguamente la clave estaba en las pasarelas y el papel. Sin embargo, con el
continuo crecimiento, auge y liderazgo de estos mercados en el comercio
electrénico, la creciente fuerza de las redes sociales y el éxito que plasman las
“‘influencers” en las marcas ha llevado a todas las empresas de este mundo a
realizar cambios. Estos han supuesto la aplicacion de nuevas estrategias para
destacar en este ambito mediante una buena y definida estrategia de red generando
asi valor a sus marcas. Es por este motivo que vamos a centrar toda nuestra

estrategia en el formato online.

Vamos a tratar a lo largo de este trabajo de analizar las caracteristicas del mercado,
su evolucién y puntos clave para poder entrar en el mismo. Lo haremos a través de

la creacién de una marca y su propio producto enfocado a accesorios de lujo.

En este contexto nace Virago, una empresa espafiola de accesorios de moda de

lujo. Su andadura comenzard por la producciéon de bolsos de lujo para conseguir su
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posterior expansion en su cartera de productos a mas tipos de accesorios como
sera el caso de zapatos, cinturones o joyeria.

El camino que se pretende seguir es aquel que nos permite conseguir generar ese
valor afiadido y Unico para entrar en este mercado tan competitivo y exclusivo que

es la moda de lujo.

1.3 Antecedentes histéricos

Desde mi punto de vista creo que es esencial entender la evoluciéon del mercado de
la moda de lujo, sus origenes y su desarrollo. La clave de la posibilidad de creacién
de este tipo de empresas esta en la idea de base, en entender el valor y significado
y cémo funciona el publico objetivo al que va dirigido, asi como la tendencia que

tienen este tipo de mercados en el mundo actual con respecto al antiguo.

El mundo del sector de lujo ha ido evolucionando con los afios. Esto se debe a que
es consecuencia directa de las necesidades y deseos de las personas que no son
las mismas hoy que hace décadas. Es obvio que muchas de las necesidades que
hemos ido generando dependen de la cultura y personalidad de cada uno de los
individuos. Sin embargo, debido al desarrollo de la tecnologia y las redes sociales,
este se ha vuelto muy homogéneo ya que el deseo del que se alimenta el lujo viene

muy influenciado por el marketing y su rapida distribucion y alcance hoy en dia.

No obstante, asi como la evolucién y el cambio parece claro, hay premisas que no
han cambiado a lo largo de las diferentes etapas de la historia dando lugar a lo que
entendemos hoy por lujo. El lujo no esta al alcance de todos, es exclusivo, no
necesario, es simbolo de calidad, tiene un precio elevado y transmite emociones,
sensaciones e incluso influyen en el ser de la gente que lo lleva. Son caracteristicas
gue nos vamos a encontrar en toda la historia hasta nuestros dias.

Podemos diferenciar varios tipos de fases en los tipos de consumo del lujo de la
sociedad. En un primer momento, seran los bienes de primera necesidad los que
seran considerados un lujo dado su escasez. Por ejemplo, en el caso de los

romanos, ellos utilizaban como productos de lujo sales de bafio o jabones que, en
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Su época, eran muy selectos. Sin embargo, si lo pensamos ahora, para nosotros
€S0 No es mas que un bien de primera necesidad.

Cuando la sociedad avanza y las necesidades primarias estén cubiertas, sera
entonces cuando nuevos elementos pasaran a ser considerados lujosos como, por
ejemplo, lavavajillas, un coche, etc. Cuando estos ya estan suplidos, entonces
apareceran otros elementos que no cumplen otra cosa que el éxito personal frente
a los que les rodean.

Con este desarrollo, que sigue la teoria de la pirdmide de Maslow, podemos

entender las caracteristicas claves del lujo: escasez, poder y aceptacion social.

Podemos hacer referencia en concreto a una de las épocas mas caracteristicas del
lujo en nuestra historia que es la Edad Media donde el deseo de lo material se avivo.
Fue una época oscura, de mucha enfermedad y guerras, donde los Unicos que
conocian el lujo era los miembros de la Iglesia y los Reyes. Pero aun asi, esta élite
se dejaba hipnotizar por los bienes de lujo, los cuales, gran parte de ellos provenia
de los botines de guerra. Aqui ya vemos esa diferenciacion de clase que aportaba
el lujo. Por lo tanto, vemos como desde el principio ha ido ligado con esa imagen de

“superioridad personal” frente a la sociedad.

Esta época dio paso a otra distinta en la que el comercio y el arte fueron grandes
protagonistas, el Renacimiento. Sin embargo, no fue hasta finales del XIX y el siglo
XX en el que surgieron las firmas de lujo que hoy dia conocemos como Burberry,

Hermeés, Louis Vuitton o Chanel.

Son muchos los autores que destacan que el elemento que mas define el sector del
lujo hasta el S.XX es precisamente la rareza de los productos que significaban en
cada momento. Por ejemplo, aquellas telas de seda, porcelana o especias que se
importaban en el S.XIIl eran consideradas lujosas porque eran escasas Yy pocos
podian acceder a ellas. Sin embargo, con el crecimiento del comercio, la tecnologia
y la industrializacién el componente de exclusividad comenzé a decaer emergiendo

asi otras caracteristicas que estan mas presentes en estos productos en nuestros
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dias como la calidad de los materiales, la unicidad del disefio o la dificultad de

elaboracion de algunos rasgos de estos productos.

Ademas, la constante aparicion de nuevas marcas a lo largo de los ultimos afios ha
hecho pensar que el lujo no es solo para las clases mas altas. Y, aunque este
aspecto es bastante discutible, cada vez tiene mas alcance la clientela de estas
marcas. Asi, hay productos de estas marcas que una importante parte de la
poblacion puede comprar sin tener que formar parte de la élite. Nos referimos a un
nuevo publico, se trata de un sector de la poblacién que gana bastante dinero pero
gue no puede ser considerado rico. Es un sector que puede gastar mucho dinero en

cosmeéticos, viajes, ropa, etc en el que nosotros Nos vamos a centrar.

Este objetivo de las marcas de lujo por ampliar su clientela ha hecho que tengan
que llevar a cabo estrategias empresariales importantes para evolucionar y
adaptarse a lo que demanda la sociedad en la actualidad. El lujo sigue siendo
exclusivo pero las posibilidades de alcanzarlo se han incrementado debido al
cambio de la visidon de la sociedad que ha evolucionado. En estos matices es donde

encontramos las posibilidades de entrada.

2. ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

2.1 Introduccion y andlisis general externo

Necesitamos conocer el comportamiento de nuestra empresa con respecto al
entorno competitivo en el que nos movemos. Es necesario e imprescindible tener
en cuanta todos los factores externos que podrian variar los resultados que
esperamos obtener a la hora de tomar decisiones. Si tenemos en cuenta todas las
posibilidades conseguiremos un alto grado de verificacion en el grado de
adecuacion de los resultados obtenidos con los objetivos previamente fijados al
realizar el estudio. Y, con ello, se nos facilita el control y gestion de la situacion

desde todas y cada una de las perspectivas.

2.2 Anélisis del macroenterno-general: Analisis PESTEL
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El analisis PESTEL es una herramienta muy util a la hora de generar la planificacion
estratégica de nuestra empresa. Nos ayudara a identificar un conjunto de factores

concretos externos que seran decisivos en el negocio.

Gobierno Tendencias Demografia TIC Problemas Legislacion
Clima Politico Crisis Estilo de vida Patentes medio ambiente Derecho
Conflictos Ciclos Actitudes Acceso Procesos internacional
Iniciativas Politicas de Aspectos éticos tecnolagico produccion Reglamentacion
Ayudas Innovacion Nivel de Infraestructuras Consumo nacional
Tipos de cambio educacion Investigacion Politicas Decretos
Tipos de interés Patrones medio ambiente locales
culturales Tipo de Regulacion
consumo Precios
Politico Social Ecolégico

Figura 1: Factores andlisis PESTEL Fuente: https://www.simla.com/blog/analisis-pestel

Factores politicos/legales.

Al tratarse Virago de una empresa nacional y, a largo plazo, internacional debemos
tener en cuenta todos los factores politicos que puedan influir en nuestro negocio.
Nos vamos a centrar en un primer momento en aquellos que queden dentro del
marco politico nacional de Espafia y, posteriormente hablaremos del entramado a

nivel europeo e internacional.

Vamos a tener en cuenta todos los aspectos relacionados con la legislacion y las
politicas de nuestro pais. Como a cualquier sector, los cambios y la inestabilidad
politica afectan, sobre todo, a la creacién de empresas. Esto es asi porque no va a
ser facil iniciar una nueva empresa en el seno de una continua indecision politica.
Desgraciadamente es el caso de Esparfia, donde no estamos pasando por un buen
periodo politico debido a los continuos casos virales de corrupcion, inestabilidad y
descontento general. Esto afecta al nivel econdmico y a la estabilidad a largo plazo
de la empresa. Dependiendo del partido que gobierne vamos a tener grandes

diferencias en lo referente a las politicas de ayuda a los autbnomos.


https://www.simla.com/blog/analisis-pestel
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Respecto al comercio exterior, cabe tener en cuenta la politica del resto de paises
en los que vayamos a trabajar. Espafia es un pais miembro de la Unidn Europeay
como tal, es participe en todos los acuerdos y tratados de la UE que debera tener
en cuentay respetar. La ventaja en este punto es que no existen tramites aduaneros
ante el envio de mercancias en estos paises. Un ejemplo que destacar sobre este
tema es la regulacion en la UE del e-commerce. El reglamento que trata de poner
paz entre los consumidores y los empresarios residentes en la UE trata de potenciar

la confianza entre los mismos para un mejor desarrollo de la actividad.

A nivel internacional habra que tener en cuenta que si existen aduanas y

declaraciones de contenido y valor en cada envio.

Factores economicos.

Vamos a centrarnos en la situaciéon econdmica espafiola de manera general, ya que
es donde vamos a realizar la actividad de nuestra empresa, para luego poder
adaptarlo al ambiente econémico que rodea al sector de la moda de lujo.

Espafia no atraviesa un buen momento econémico en un escenario donde la
pandemia por COVID-19, la inestabilidad politica, la escasez de bienes y su
correspondiente subida de precios y el actual conflicto Ucrania-Rusia ha dejado

graves consecuencias sociales y econdémicas.

Vamos a utilizar tres indicadores econdémicos para visualizar la situacion espafiola
actual. Comenzaremos con el PIB per cépita que es un buen indicador del nivel de
vida de un pais, analizaremos el IPC para valorar la subida o bajada del nivel de
precios que refleja la estabilidad econémica o no de un pais y su fluctuacién y, por
altimo, analizaremos el paro para analizar el nivel de poblacién inactiva del pais y

sus consecuencias directas en el saldo real de la poblacion.
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ETIQUETA

Espafia
(2020)

-11.3

Figura 2: Tasa de crecimiento anual del PIB real per cépita Fuente: datos.bancomundial.org (2020)

En la anterior figura podemos observar un fuerte desplome de la tasa de crecimiento
del PIB per cépita en el afio 2020. Coincide justo con el inicio de la pandemia. Sin
embargo, como ya podiamos observar antes la tendencia ya era decreciente en los
afios anteriores. Ademas, la expectativa en los préximos afios no es esperanzadora.
Con los diferentes sucesos que ya hemos mencionado se prevé un descenso de
casi dos puntos — del 6,3% al 4,5%- y para 2022 de medio punto- del 5,9% al 5,4%.
El Banco de Espafa alerta de esta continuo y creciente descenso para los afios

proximos?.

El segundo indicador que nos conviene analizar es la tasa de desempleo a nivel

nacional.

! Departamento de anélisis de Bankinter. El Banco de Espafia revisé sus previsiones para los proximos afios.
Blog de Economia y Finanzas Bankinter. 2022 < https://www.bankinter.com/blog/mercados/prevision-pib-
banco-espana> [Consulta: Abr.2022].



https://www.bankinter.com/blog/mercados/prevision-pib-banco-espana
https://www.bankinter.com/blog/mercados/prevision-pib-banco-espana
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Figura 3: Tasa de desempleo en Espafia del primer trimestre de 2006 al cuarto trimestre de 2021.
Fuente: es.statista (2021)

Los efectos recientes de la pandemia en el area laboral se han plasmado como un
incremento aproximado de 1,5 puntos porcentuales en la tasa de desempleo
nacional durante el primer trimestre de 2021 comparandolo con el mismo periodo
anterior en 2020. Y, aungue esto sea asi, cabe destacar que en el cuarto trimestre
de 2021 la tasa de paro realiz6 su descenso mas importante desde 2019 en un
porcentaje del 13,33. Las previsiones realizadas por el Banco de Espafa, sin

embargo, oscilaran entre el 11,5% y el 12,5% para 20232.

Y, por ultimo, analizaremos el IPC de Espafia. Este ha ostentado muchas
variaciones debido a la pandemia, la escasez importacion de productos y la
inestabilidad en la que vivimos. Nos interesa porque analiza el nivel y las

condiciones de vida de los habitantes.

2 Fernandez, Rosa. Tasa de paro trimestral en Espafia 2006-2022. Statista. 2022. < » Tasa de desempleo por
trimestre en Espafia 2006-2022 | Statista> [Consulta: Abr. 2022].



https://es.statista.com/estadisticas/474896/tasa-de-paro-en-espana/
https://es.statista.com/estadisticas/474896/tasa-de-paro-en-espana/
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Variacion interanual del IPC
Variacion interanual del indice general Indice de Precios al Consumo (IPC)
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Figura 4: Variacion interanual del IPC Fuente: ep.data.es (2021)

Concentrandonos en el sector de la moda de lujo en Espafia, hemos de decir que
es una fuente potencial de ingresos y referencia de crecimiento. El informe “El
estado del negocio de la moda” publicado por The Business of Fashion y McKinsey
& Company estima que la industria global de la moda se recuperara en 2022 con
las ventas superando el 3y el 8 % a los niveles de 2019. (EuropaPress, 2021).

El sector del lujo ha sido una de las fuentes primordiales de crecimiento creando
alrededor de 200.000 puestos de trabajo directos y hasta 1,7 millones de empleos

indirectos durante este corto periodo de empleo?®.

En concreto, en Espafia, el mercado de lujo centrado en la moda y los
complementos crecié un 15,5% durante el afio 2021 (Europa press, 2022). Y,
aunque este es un dato esperanzador, no es suficiente para recuperar la caida que

se experimentd con la pandemia que llego hasta rozar casi el 30%.

Sin embargo, la pandemia ha efectuado un golpe decisivo haciendo caer las ventas
y la importancia de este sector que se encuentra ahora mismo resurgiendo. La

contraccion en ventas que se visualizé en el sector del lujo en 2020 ha hecho que

3 Redactor el Economista. Economia. El sector del lujo crecié un 28% en los Gltimos tres afios, hasta 547.000
millones de euros. El Economista. <Economia.- El sector del lujo crecid un 28% en los ultimos tres afios,
hasta los 547.000 millones de euros (eleconomista.es)> [Consulta: May.2022]-



https://www.eleconomista.es/economia/noticias/6327642/12/14/Economia-El-sector-del-lujo-crecio-un-28-en-los-ultimos-tres-anos-hasta-los-547000-millones-de-euros.html
https://www.eleconomista.es/economia/noticias/6327642/12/14/Economia-El-sector-del-lujo-crecio-un-28-en-los-ultimos-tres-anos-hasta-los-547000-millones-de-euros.html

18

los niveles de venta registrados actualmente sigan por debajo del afio
prepandémico. En 2020, el sector de la moda tuvo un retroceso del 27% (una cifra
elevada comparada con el resto del mundo, cuyo nivel medio era de un 20%
(Europa press, 2020). Sin embargo, el mercado de bienes personales de lujo ha

crecido un 29% en 2020. Esto supone un aumento de un 1% con respecto a 20194,

S
o)
é
@

Figura 5. Evolucion de ventas en el sector de la moda en Espafia. Comparativa 2019-2020. Fuente:
EY (2021)

Sin embargo, a pesar de esta caida, las expectativas del mercado de lujo se
impulsaran tras su repunte en 2021. Se espera que con el consumo que van a
generar las generaciones Z e Y- 70% de las ventas para 2025- se impulse su
crecimiento. Se espera un crecimiento anual del 5% en general en el sector (EY,
2020).

Factores sociales.

Antiguamente el publico femenino era el pilar sobre el que giraba todo el mundo de
la moda, sobre todo la de lujo. Sin embargo, esto ha cambiado con el paso de los
siglos y el avance de la sociedad. Hoy en dia “el lujo no entiende de hombres y

mujeres, y después de esta crisis menos” (La Vanguardia, 2020). Es por esto por lo

4 Redactor de modaes. El mercado del lujo volvera a la senda del crecimiento tras repuntar en 2021.
Modaes.es < El mercado del lujo volverd a |la senda del crecimiento tras repuntar en 2021 | Modaes.es>
[Consulta: may.2022]



https://www.modaes.es/entorno/el-mercado-del-lujo-volvera-a-la-senda-del-crecimiento-tras-repuntar-en-2021.html
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gue debemos tener en cuenta que tanto los pantalones, las faldas, el maquillaje, los
tacones, bolsos, etc. van a estar presentes en el armario de cualquiera que lo desee
sin importar sexo. Esto es lo que estamos viendo desde hace tiempo en los grandes
desfiles de potentes marcas como Gucci o Dior entre otras muchas. Lo que ha dado
fuerza a esta creciente tendencia “es un cambio de valores que lucha por la
igualdad”. Por ello, sin duda ya no podemos asociar solo la moda al género

femenino teniendo que centrarnos en ambos.

= Mujeres == Hombres

Figura 6: Numero de hombres y mujeres que compran moda de 2012 a 2020. Fuente: es.statista
(2020)

Otro factor que debemos de tener en cuenta es la creciente compra de ciertos
grupos sociales. Entre ellos debemos de destacar tres: los millennials, la
Generacion Z y los HENRYs (High-Earners-Not-Rich-Yet®).

Es cierto que, aun hoy en dia, los segmentos mas top del consumo de lujo estan
dominados por Baby-boomers y Generacion X- nacieron entre el final de la Segunda
Guerra Mundial hasta 1980. Esta generacion es caracteristica de un patrén de
consumo fiel, valoran las tradiciones, la compra la realizan en locales fisicos y el
contacto personal y directo es lo que mejor funciona con ellos. Sin embargo, esta

siendo sustituida por una nueva generacion, los “millennials”- grupo de poblacion se

5> High-Earners-Not-Rich-Yet es la manera que tienen de llamar a aquellas personas que reciben un
ingreso elevado de entre $250.000-$500.000 y tienen el potencial para ser ricos en el futuro.
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refiere a aquellos que han nacido entre 1981 y 1996. Los Millennials son
actualmente considerados como el grupo de consumidores mas poderoso a nivel
global (Gapper, 2018). Los Millennials y la Generacion Z representaban
conjuntamente un 30% del consumo actual de la industria del lujo y se estima que

este porcentaje ascendera a mas del 40% en el afio 2025 (Deloitte, 2018).

No obstante, hay que tener en cuenta. que esta nueva generacion no sigue los
mismos flujos que las anteriores. Por ejemplo, dejan atras lo que consideramos
como “compra de rutina” y se lanzan a compras impulsivas motivadas por las redes
sociales o lo que compran sus amigos®. Los millennials han crecido en la era de
internet y, por tanto, sus patrones oscilan mas hacia lo tecnoldgico en todos los
sentidos. Es por eso que, para conseguir éxito en los mercados premium, las
empresas necesitan entender a este circulo, conocerlos y motivarlos para impulsar

el consumo y no quedarse atras.

Factores tecnolégicos.

La moda es una industria con una larga historia y muy propensa al cambio,
adaptandose a los tiempos modernos a medida que surgen nuevas demandas. Por
lo tanto, con el auge de Internet y su popularizacion, el mercado se ha desplazado
hacia el mundo virtual. Ademas, a diferencia de lo que ha sucedido en otras
industrias, la pandemia de COVID-19 no ha hecho mas que reforzar el ya inexorable

avance del negocio de la moda online.

El r4pido crecimiento del comercio electrénico en la poblacion del pais, el aumento
de la confianza de los consumidores en los sistemas de pago electrénico y el auge
de los dispositivos mdviles para comprar por Internet han sido algunas de las claves
del crecimiento de la industria a nivel nacional. Pero ¢por qué el mercado de la
moda online tiene tanto éxito en Espafia? Segun los consumidores, las compras en
linea suelen ser atractivas porque se pueden comprar sin salir de casa y son

baratas, especialmente con envio gratuito. El espafiol medio gasta alrededor de 174

6 Deloitte. Bling It on. What makes a millennial spend more? United Kingdom (2017)< deloitte-uk-young-
luxury-shopper-2017.pdf>.



https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/consumer-business/deloitte-uk-young-luxury-shopper-2017.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/consumer-business/deloitte-uk-young-luxury-shopper-2017.pdf
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euros al afio en moda online (Statista, 2022). Ademas, los productos de moda con
mayor participacion de comercio electronico en las ventas totales son calzado,
textiles para el hogar, ropa y accesorios en ese orden.

Ademas, el funcionamiento de la tienda online, el desarrollo a nivel interno y los
meétodos de trabajo también estdn muy ligados a la nueva tecnologia para facilitar
la distribucién y el funcionamiento de éstas.

Pero no cabe duda de que las redes sociales se han convertido en uno de los
principales aliados de la moda online. Plataformas como Instagram o 21 Buttons
son el mejor escaparate para las nuevas tendencias. Las marcas lo saben. Por lo
tanto, no sorprende que las grandes empresas utilicen cada vez mas a personas

influyentes para promocionar sus productos y nombres.

19,5%
20%

9,3%

Cuota de ventas

2012 2013 2014 2015 2'016 2017 2018 2019 2020

Figura 7: Peso de las ventas moda online sobre el total de las ventas de ropa en Espafia de 2012 a
2020. Fuente: es.statista (2020).

Como podemos observar en la ultima figura, el porcentaje de ventas del e-
commerce en las prendas de vestir no ha hecho mas que aumentar hasta alcanzar

una cifra cercana al 20%.

Factores ecoldgicos.
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Cada vez estda mas de moda la sostenibilidad en las marcas. A nivel global cada vez
es mayor el publico que solo consume en aquellas marcas que son responsables
con el medio ambiente y con la fauna y flora que nos rodea. Por ejemplo, la testa en
animales estd haciendo caer los ingresos de grandes marcas. Un ejemplo de ello
es Gucci que tuvo que comprometerse en 2018 a dejar de utilizar piel de animales,
sobretodo canguros, en sus lineas para sustituirla por otro tipo de materiales. De
hecho, encontramos afirmaciones de grandes referentes de la moda como es
Francgois-Henri Pinault, ejecutivo presidente del grupo Kering como la siguiente: “El
verdadero lujo esta basado en la autenticidad y la sinceridad en la experiencia, pero
si los productos no estan en armonia con valores mayores, como la sostenibilidad y
el compromiso con la naturaleza, no van a sobrevivir en este negocio”.

Es por todo esto que en los ultimos afos los conceptos de “lujo” y “sostenibilidad”
han ido parejos en todo momento y todo ello gracias al continuo cambio en consumo
por la concienciacion de la poblacién con la sociedad, el medioambiente y, en
general, el futuro. Por ello, es imprescindible tener en cuenta estos valores a la hora
de generar un producto.

Si bien las empresas de la industria del lujo inicialmente tardaron en adoptar nuevas
tecnologias, la pandemia aceleré el cambio hacia el analisis de los datos de los
consumidores utilizando aplicaciones de inteligencia artificial (IA) y realidad
aumentada (AR). Esto va a permitir un mayor acercamiento de la experiencia de
compra nuestros clientes. Sin embargo, las tiendas fisicas que ofrecen una
experiencia de cliente Unica no seran reemplazadas por completo por las tiendas
digitales, lo que facilitaré las estrategias de venta omnicanal aunque cada vez mas
estén en auge las ventas Unicanal online. Esto permitira a las marcas superar las
barreras impuestas por las normas de distanciamiento social, garantizando asi que
se cumplan las medidas de seguridad e higiene y que los clientes puedan seguir
disfrutando de una experiencia personalizada en la tienda. (Pasamén, 2020)

En resumen, la sostenibilidad va a ser determinante en el desarrollo de las
empresas de la moda de lujo para que puedan volver a alcanzar los datos que tenian

antes de la pandemia.
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2.3 Entorno especifico-microentorno: Las 5 fuerzas de PORTER

A continuacién, una vez que ya hemos analizado el entorno general en el que se
desenvuelve nuestra empresa, vamos a proceder al andlisis del entorno especifico
ayudandonos de un modelo de gestion empresarial que es “Las cinco fuerzas de
Porter”. La funcién principal de este andlisis consiste en la identificacion y el analisis
de las cinco fuerzas en las que se basa el modelo (Figura 8). Con ello lo que
pretendemos es maximizar los recursos y superar a la competencia para conseguir

una ventaja significativa con respecto a estos.

1.
NUEVOS
COMPETIDORES

4. o ,,5',).,‘ y K
PRODUCTOS bl NEGOCIACION
SUSTITUTOS PROVEEDORES

COMPETIDORES

.
NEGOCIACION
CLIENTES

Figura 8: Las 5 fuerzas de PORTER. Fuente: ondho.com

El modelo lo que nos va a proporcionar es una visién clara de cuales son las
ventajas competitivas con respecto a nuestros competidores, los clientes y los
proveedores potenciales y las principales amenazas que debemos superar

afiadiendo valor a nuestro producto para diferenciarnos del resto.

2.3.1 Rivalidad entre competidores en el mercado

Para determinar la rivalidad existente en el sector debemos hacer referencia a
determinadas caracteristicas del mismo como la tasa de crecimiento de la industria,
el grado de concentracion, la diversidad de competidores y el grado de

diferenciacion del producto.
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1. Tasa de crecimiento de la industria.

Cuanto mas crezca la posibilidad de expansién de una empresa, mayor sera la
competencia de la misma. Pero, cuanto mas se reduzca el ritmo de crecimiento de
la empresa y, por tanto, se estabilice, la intensidad de la competencia se
incrementara ya que los clientes y, por tanto, las ventas se estabilizan y, por ello,
los competidores se ven obligados a ser mas agresivos para mantener los clientes
gue ya tienen u obtener nuevos.

En concreto, la industria de la moda es un sector que esta en auge y crecimiento
actualmente, como hemos mencionado en el capitulo 2 de este trabajo, el sector del
lujo tuvo un crecimiento de ventas del 12,8% (Deloitte, 2020). Tras la contraccién
de ventas que experimentd por la pandemia, se predice un aumento sostenido para
los préximos afios. Sin embargo, esto supone una menor barrera de entrada y un

llamamiento a continuos competidores.

2. Diversidad de competidores y grado de concentracion.
El mercado de lujo es una industria concentrada en unas cuantas empresas que
han destacado por encima del resto. Teniendo a marcas claves como Prada, Gucci,
Versace, Louis Vouitton, Hermes o Burberry como competidores fuertes es un punto
de debilidad para aquel que quiera entrar en la industria. Todos estos ocupan
posiciones de fortaleza y muy marcadas en la industria que llevan afos
desarrollando sus estrategias competitivas para reforzar su indudable elevada

posicion por lo que convertirse en parte de ellas no es una tarea facil.

3. Grado de diferenciacion del producto.
La diferenciaciéon del producto es clave para triunfar en este mercado. Todos los
productos aportan una serie de valores y sensacion. Es por ello por lo que no
debemos fijarnos tanto en encontrar un producto parecido al nuestro sino en
encontrar la manera en que nuestro producto transmita algo unico y diferente al
resto. El lujo se mueve mas por experiencias y sensaciones que por materiales o

forma de fabricacion ya que la calidad de estos se da por supuesta. Es por eso por
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lo que nuestra marca Virago tendra que encontrar la manera de conseguir ofrecer

esa caracteristica diferenciadora del resto.

Algunos de los principales competidores de Virago serian las grandes marcas de
lujo en bolsos que estan arraigas en el mercado. Como ejemplos de mayores

competidores de entre todas las opciones podemos situar:

Es una firma italiana de moda fundada en 1913.

En un primer momento se dedicaba a la

PRADA

MILANO

DAL 1913

confeccion de badules, bolsos, maletas y zapatos

en dos tiendas situadas en Milan. Actualmente, ha

ampliado su mercado a un mayor rango de
productos como, por ejemplo, ropa o joyas. Y,

ademas, se ha ido instalando por todo el mundo.

Rl ara) Es una firma italiana de productos de lujo con sede

¥ ’ 4 A . H 4 H
UL en Florencia. Se fundd en 1881. Trabaja con la

— {\ creacion de bolsos, maletas, zapatos, accesorios
4 L7 N D,

S 7 } como joyas o cinturones y de productos de

& F & 4 cosmeética y perfumes. Es una firma que ha ido

evolucionando con el tiempo pasando a ser una
de las mas significativas en el sector basandose

en la sofisticacion.

Se fundé en 1828 por el famoso disefiador aleman
Thierry Hermes en Paris. En un primer momento
se dedicaba a abastecer a los nobles europeos
con bridas y arneses para el transporte de
caballos. Fue a partir del S. XX cuando se
incursiond en la industria de la moda contratando
asi a un director creativo francés Christopher

Lemaire. Hoy en dia se dedica a la venta de moda

tanto para hombre como para mujer ofreciendo
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ropa, joyeria, relojes, perfumes, bolsos e incluso

objetos para el hogar y la equitacion.

En resumen, podemos establecer que la rivalidad y los competidores de mercado
en esta industria es ELEVADA.

2.3.2 Amenaza de nuevos competidores

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES (MEDIA)
A decir verdad, la amenaza de nuevos competidores no es algo preocupante. Esto

se debe a que el mercado de por si cuenta con muchas barreras de entrada,
aunqgue es cierto que, como hemos mencionado anteriormente, la pandemia ha
dado luz verde para la entada a este mercado. Sin embargo, el mundo de la moda
de lujo posee una caracteristica clave que es la gran inversion inicial que se debe
efectuar por el tipo de material, la publicidad agresiva y la participacion en el
mayor namero de eventos posibles. Ademas, es dificil lograr economias de escala
ya que la producciéon es muy especializada y mas en nuestro caso donde el
modelo va a ser customizado. El valor y el prestigio que debemos mostrar en la
marca hace que sea dificil que mucho publico lo consiga ya que los clientes son
muy fieles y les cuesta cambiar de una a otro. Ademas, una marca de lujo debe
enfrentarse continuamente a diferentes restricciones nacionales, culturales y
proteccion.

Encontramos como posibles potenciales competidores:

Por ejemplo, Maria Pombo, una gran
Marcas nuevas que saquen al influencer espafola, ha sacado
mercado las influencers recientemente su propia linea de moda
que es “Name the Brand”. Esta es
bastante atractiva para el publico al que
nos queremos dirigir, que es al mas

conectado a las redes y al mundo de
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internet, ya que estas primero conocen
a la imagen de marca y después al

producto.

Marcas online que tengan un precio
mas asequible ofreciendo los mismos
productos que nosotros, aunque sean

de menor calidad.

El riesgo de que nos dirijamos a un
publico en auge, como son los
millennialls, es que al principio no
todos van a poder contar con el poder
adquisitivo que necesitan para comprar
nuestra marca de una manera estable.
Es un publico que aun no recibe unos
ingresos continuos y esto puede se run

problema.

Por tanto, la fuerza de amenaza de nuevos competidores es DEBIL.

2.3.3 Poder de negociacion de clientes

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES (BAJO)
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Los clientes directos de nuestro producto de lujo van a ser:
- Millennials
- Generacion Z
- HENRY’S
- Coleccionistas de accesorios de lujo
- Interesados en la moda

- Influencers, creadores de contenido, etc.

Los clientes en la moda de lujo son importantes porque son claves para la
consideracion de lujo. Sin embargo, no son sensible a los precios. Este publico lo
gue busca es una manera de ser y no tanto un producto con un precio
determinado.

Un aspecto fundamental es que nos podamos diferenciar de nuestros
competidores via exclusividad y personalidad. Como ya hemos dicho, la calidad
se da por hecho y es por esto por lo que, por elegancia, tradicion o exclusividad

entienden las grandes sumas que cuestan.

Por ello, podemos decir que el poder de negociacion de los clientes es BAJO.

2.3.4 Poder de negociacion de proveedores

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (BAJO)

Una buena empresa con fuerza competitiva en el mercado de lujo debe entender
gue la relacién con los proveedores es muy importante ya que la materia prima
para asegurar la calidad de los productos es clave en todo el proceso. Sin calidad
no tenemos producto de lujo. Si lo comparamos con otras industrias, la moda de
lujo suele contar por lo general con numerosos proveedores lo que debilita su

poder de negociacién ya que podemos conseguir el mismo producto con otros
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materiales. Ademas, como se necesitan materias primas muy concretas,
especificas y deben pasar grandes controles de calidad, una empresa debe
efectuar bastantes exdmenes a dichos proveedores para darles la oportunidad de
trabajar en ello.

Ademas, tenemos que conseguir que nuestra marca tenga un buen
posicionamiento en el mercado, esto hara que los proveedores nos consideren
como clientes importantes y asi poder tener capacidad de negociacion.

Es por ello que podemos decir que el poder de negociacion de proveedores
también es BAJO.

2.3.5 Amenaza de productos sustitutivos

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS (MEDIA-ALTA)

En una marca de lujo se supone que encontramos unos valores y unas
caracteristicas concretas y determinantes que van asociadas a la marca. Es por
esto que, aunque existan mas productos que cumplan la misma funcion, el
producto que ofrece la marca de lujo esta por encima por otro tipo de motivos:
calidad, experiencia, sensaciones, exclusividad. Sin embargo, debemos de tener
cuidado con:

- Marcas low cost que son capaces de imitar la moda de lujo. Debemos
conseguir ofrecer caracteristicas que de verdad repercutan en el alto nivel
de precios en el que nos manejamos para que se considere una inversion
el gasto que deben hacer en nuestros productos y que compense a largo

plazo.

- Empresas de alquiler de prendas de marca o de segunda mano.
Ultimamente un nicho de mercado del que se estan aprovechando es el

hecho de alquilar prendas caras durante cierto tiempo pagando un valor
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menor que lo que es el propio producto, pero pudiendo disfrutar de estas

sin tener que hacer esa gran inversion inicial.

Tenemos que buscar seguir dando ese valor afadido a la marca si queremos
conservar el puesto en la industria.

En resumen, la amenaza de productos sustitutivos es MEDIA.

3. ANALISIS INTERNO

3.1 Introduccién y anélisis general

Hasta el momento el estudio que hemos realizado se concentraba en el entorno que
rodea a la industria. Sin embargo, debemos analizar detenidamente en la posicion
gue puede poseer nuestra empresa en el mercado. Lo que vamos a hacer es valorar
los recursos y capacidades de la empresa mediante el analisis de cadena de valor
y otros mecanismos como la ventaja competitiva y, finalmente, comprobaremos las

oportunidades y amenazas que tenemos mediante el andlisis DAFO.

3.2 Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta que vamos a utilizar con la intencién de
realizar un analisis estratégico que nos permita segmentar y entender las diferentes
actividades que va a realizar la empresa. Vamos a dividir estas en actividades
principales (aparecen en la parte superior de la tabla), sobre las cuales
monitorizamos toda la venta del producto y, las actividades de apoyo (parte
inferior), que son aquellas que van a aportar los detalles positivos y van a servir de
apoyo y complemento a las principales para desarrollar los objetivos principales de

Virago que ya hemos mencionado con anterioridad.
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Infraestructura

Almacén con oficinas para llevar a cabo la tarea de administracidn-gestion y buena comunicacién para poder realizar los envios ya que vamos a realizar

contratos con proveedores que nos fabriquen el producto.

Gestion de RR. HH

Nuestro perfil del trabajador serd joven, emprendedor, creativo y ambicioso. La formacidn de estos corre por cuenta de la empresa mediante cursos y

programas de integracién que le dara opcion a la promocién.

Compras

Se realizaran las compras a los proveedores (disefiadores) segln la campafia de la que se trate y el nimero de productos que se quiera ofrecer. La

seleccién de estos proveedores se va a basar en la innovacion, la exclusividad, el vanguardismo y la sostenibilidad de los materiales a usar.

Logistica de entrada

Recepciéon de los
productos terminados
Almacenaje de estos
Buena relacién con el
proveedor y
facilidades para los
mismos en precio y
logistica

Operaciones

Equipamiento para
realizar un
packaging
personalizado
Control de calidad
exhaustivo

Logistica de salida

La distribucién se
realizara por medio de
diferentes empresas
logisticas

Posibilidad de
devoluciones,
productos
defectuosos, etc.

Marketing y ventas

Imagen de marca
potente
Plataformas
digitales: redes
sociaes (Instagram,
Facebook, Twitter,
TikTok)

SEO y SEM
Marketing sensorial
Influencers y
embajadores de Ia
marca

Eventos y
showrooms

Servicio postventa

Atencion exhaustiva
al cliente

Evaluacion del
proceso de compray
servicio ofrecido

Incluir a los clientes
y sus experiencias en
nuestras paginas

Tabla 1 Cadena de valor de Virago Fuente: Elaboracion propia.

3.3 Ventaja competitiva

Una empresa adquiere una ventaja competitiva sobre otra en el momento en el que

consigue aumentar su nivel de ventas o bien aumentar su margen. Nosotros nos

vamos a centrar en esto segundo teniendo en cuenta de gue nuestros costes van a

tener que ser muy elevados no solo por el mercado en el que nos enfrentamos sino

también por el no aprovechamiento de volumen de produccion.

Virago va a basar sus ventajas competitivas en tres puntos: valor de marca,

sostenibilidad y atencién e inclusion del cliente. Respecto de todo esto apuntamos

que:
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Valor de marca. En el mundo del lujo dar valor a una marca es mucho mas

importante que el propio producto que ofreces ya que este se supone gque va a ser
de calidad. Es por esto que Virago va a generar un valor de exclusividad llevado al
extremo. Se trata de conseguir asociar la marca al prestigio, la diferenciacion, la
admiracion. Todo ello complementado con la rareza y personalizacion de los
modelos. Vamos a potenciar ese deseo de superioridad que va a aportar al publico

que nadie mas pueda vestir igual que él.

Sostenibilidad. La utilizacién de productos y materiales sostenibles es clave en el

mundo de la moda en los tiempos que corren. No solo porgue sea necesario para
no dafiar al medio ambiente sino porque va a generar un valor afiadido al producto
que los clientes valoran cada vez mas. De hecho, las marcas que no lo siguen o
testan con animales experimentan una importante caida de sus ventas. Por eso
Virago se va a encargar de asegurar el tratamiento de sus productos con materiales
sostenibles y reciclables, control de emision de gases nocivos y la no utilizacion de

pieles de animales para la creacion de sus accesorios.

Atencion y concentracién en el cliente. El cliente es lo mas importante de nuestra

marca. La idea es la participacion y la contribucion de nuestros clientes de manera
constantes. De esta forma lo que vamos a conseguir es que se sientan parte de la

marca. Con esto buscamos tener un mayor alcance, impacto y rentabilidad.

Sin embargo, a pesar de buscar cumplir con estos objetivos principalmente. La
estrategia competitiva por excelencia de Virago va a ser la diferenciacion. Nuestra
empresa va a tratar no solo de ofrecer un producto distinto a lo que se puede obtener
en el resto de las marcas de lujo de bolsos que existen, sino que también se va a
centrar en ofrecer un servicio diferenciado y exclusivo a cada uno de los clientes.
En el publico que nos vamos a mover, la personalizacion y la exclusividad son
caracteristicas que deben atenderse con plenitud. Es por ello que Virago va a
centrar sus mayores esfuerzos en articular un sistema que desemboque en este

objetivo.
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3.4 Analisis DAFO

El andlisis DAFO es una herramienta de estrategia que permite conocer la situacion
actual de la realidad en que se encuentra cualquier tipo de empresa. Con ella, lo
gue tratamos es de conseguir las siguientes informaciones basandonos en cuatro

referentes: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Producto innovador y tnico D1. Ausencia de tiendas fisicas
F2. Producto sostenible D2. Poca produccién y, por consecuente,

_ altos costes
F3. Un solo canal de venta online

' D3. Poco recorrido histérico. Poco
F4. Personal con mucho potencial conocimiento de la marca

F5. Participacion activa en eventos y
“showrooms” constantes

F6. Atencidon exhaustiva al cliente e
inclusion del mismo en la marca

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Mercado y publico objetivo en auge Al. Alto nivel de competencia en la industria
02. Aumentar el valor de marca A2. Falsificaciones, copias, venta de

segunda mano.

03. Colaboraciones con “influencers” y
creacion de embajadores de la marca.

04. Unica estrategia de marketing digital

O5. Nueva linea de productos

Tabla 2 Andlisis DAFO Fuente: Elaboracion Propia

Las grandes fortalezas de Virago hacen referencia al producto. Se trata de un
producto exclusivo e innovador con una potente imagen de marca disponible
Gnicamente a través del canal online. El valor de marca que nos va a representar

es tan importante como la calidad que debemos ofrecer de producto. Es por esto
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gue Virago se va a tratar de posicionar centrandose en la rareza, exclusividad y
prestigio que va a transmitir a sus clientes. Al no disponer de un local fisico, la marca
cuenta con una ventaja en costes, asi como en facilidad para llegar a cualquier
punto del mundo a cualquier horario. Ademas, al ser uno de los objetivos principales
de la marca, incluir al cliente en el desarrollo de esta, la presencia en eventos,
“showrooms” y la gran calidad del servicio postventa va a hacer de la experiencia

toda una exquisitez.

En cuanto a las debilidades podemos decir que son escasas, aunque no por ello
menos importantes. Dado que la marca no va a disponer de locales comerciales
fisicos existe la posibilidad de que se pierdan ciertas ventas. Sin embargo, no habra
que preocuparse por la existencia de publico asiduo a internet ya que el publico al
que va dirigido presenta las caracteristicas esenciales para desenvolverse con
soltura en este &mbito. Ademas, al contar con una produccién baja al ser la politica
de la empresa la elaboracién de productos exclusivos, Unicos y personalizados, los
costes de produccién van a ser mas elevados que los de la competencia que

ademas cuenta con un publico muy sélido que ha ido creando con los afios.

Hablando de las oportunidades, hemos de destacar que al ser un mercado en
continua expansiéon y al ir dirigido a un publico en auge, estamos en el mejor
momento para aparecer en el mercado y aprovecharnos de ello. Esto nos va a
permitir aumentar el valor de la marca, el conocimiento de la misma y el contacto
con agentes externos como “influencers” o famosos para que sean embajadores de
nuestra marca y hacer asi mas facil y rapida su difusiéon. De esta manera podremos
ir consiguiendo un aumento veloz de las ventas y acabar en el aumento de lineas

de producto en un futuro con la correspondiente expansion de marca.

Por ultimo, las amenazas son claras en este sector. Contamos con una
competencia formada por marcas muy fuertes y potentes en el mercado. Estas
empresas llevan muchos afos en la industria y, por tanto, no solo han construido

una potente red de clientes, sino que también cuentan con ese valor afiadido.
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Ademas, por la longevidad de este sector, la continua aparicion de empresas “low

cost” e imitaciones es inminente.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Andlisis de oportunidad

En este apartado vamos a responder a la pregunta de por qué seria rentable la
creacion de una empresa enfocada a este producto en este mercado tan poco
volatil. Para encontrar la repuesta debemos concretar una serie de caracteristicas y
andlisis que apoyan este proyecto y su ampliacion tanto a nivel nacional como

internacional.

La oportunidad de negocio en esta idea la llevamos hacia la creacion de valor de
marca consiguiendo llegar al publico objetivo dandole las caracteristicas y el sentido
gue busca en el producto. La empresa y, por tanto, la marca, se esta tratando de
desarrollar en un periodo en el que existen muchos competidores, pero también una
creciente demanda como hemos especificado con datos en el Capitulo 2 del
presente trabajo. Cada vez son mas las personas que dedican su vida al mundo de
la moda y, con el continuo avance de la tecnologia, el desarrollo de las conocidas
influencers y el mundo digital hace que sea mas facil crear el deseo de posesion de
dichos productos. Lo importante es darle algo nuevo al publico. Algun valor que no
sean capaces de encontrar en ninguna otra parte y, por lo tanto, se sientan fuertes
eligiendo nuestra marca. Es por esto, lo que nos lleva a querer explotar, las
caracteristicas mas potentes y determinantes del mundo de lujo: la exclusividad.
Lo que tratamos es de dar un nombre a la marca y no tanto al producto. Se trata de
gue vaya ligada a la persona, que la haga sentir poderosa y unica. Lo que vamos a
vender es una imagen, una manera de sentirse, unas emociones, no un producto

de calidad mas.

4.2 Modelo CANVAS
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Para descubrir y ver de una manera rapida y clara si es posible extrapolar la idea
de proyecto a un modelo empresarial y llevarlo a cabo vamos a utilizar el modelo
CANVAS.

El modelo CANVAS nos va a facilitar la visibon de manera global del modelo de

negocio que pretendemos exponer de manera muy dinamica y visual.

Con la intencion de crear este modelo para nuestra empresa vamos a empezar
realizando una breve descripcion de los puntos que lo forman. En base a nuestro
producto, marca y mercado podremos dividirlo en tres partes: en primer lugar, para
nosotros la parte central se va a situar en la propuesta de valor. La razén es clara.
Buscamos que nuestra empresa cree valor para los clientes y que eso sea nuestro
punto fuerte con respecto al resto de competidores; en segundo lugar, hablaremos
de los aspectos externos a nuestra empresa, el mercado y el entorno y, por
altimo, trataremos los aspectos internos de nuestro negocio como los recursos

de los que disponemos, nuestras actividades claves, costes, etc. Esta segunda y

tercera parte las analizaremos mas profundamente en los siguientes puntos.

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON EL CLIENTE SEGMENTOS DE CLIENTES
Vi li i . - Directa
- ent.a.on ine - Persor.walldad - Personal
- Disefadores - Publicidad - Seguridad - Especializada
- Servicios - Poder - Servicios pre y post
- Brandin personalizados - Ambicion venta Millennials
9 q - Exclusividad - Interacién con los
- Cuidados al clientes Generacién Z
lient - Novedad
- Influencers @remiz - Newsletter
= PRl - Participes en RRSS HENRY's
. - Prestigio
- Relaciones Coleccionistas de
abli bolsos de Iujo
publicas I
Logistica RECURSOS CLAVE dLls Interesados en meda
9 - Materiales
- Capital - Pagina web Influencers
- Proveedores - Personal - E-rnail
- Tecnologia - RRSS
- Revistas de - Infraestructura - Eventos
- Pagina web - Atencion personal
moda - Redes sociales via telefénica

ESTRUCTURA DE COSTOS

- Registro de marca

- Publicidad y rrpp

- Distribucién

- Aplicaciones informaticas y
disefio web

FUENTES DE INGRESOS

- Efectivo
- itucié - Abogado
FOSte:,'ﬁe (;OHSIItuuon - Gestoria - Tarjeta de crédito o débito
- Inmobilizado )
- Materiales - Impuestosy SS :_aymil
- Almacenes - Disefiador - Bizum
- Personal - Presentacion
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Tabla 3 Modelo Canvas Virago Fuente: Elaboracion propia

4.3 La empresa: mision, vision y valores

Para presentar nuestra empresa, lo primero que habria que decir es que Virago no
busca ser una mas en el sector de la moda de lujo. Por ello, mas que seguir el
modelo clasico de cualquiera de las marcas de accesorios y moda de lujo que
podamos mencionar, busca alejarse de él. La idea base para entrar en este mundo
es destacar marcando la diferencia. Es por esto por lo que lo que buscamos que el
cliente se empape de nuestra filosofia: lo exclusivo, lo Unico, lo personal, lo raro,
lo distinto. El fin de todo ello es que la persona no se sienta igual al llevar nuestros
productos. Por tanto, no se trata tanto de crear un producto que sepa diferenciarse
del resto, lo cual es una tarea bastante complicada en un mundo donde las grandes
potencias estan bien definidas, sino que se pretende la creacion de una marca que
resalte por encima por lo que significa, por lo que nos hace sentir, por la huella que
deja en nosotros y lo que transmite a aquellos que la llevan. Como ya hemos
mencionado en varias ocasiones la moda son sensaciones, es presencia,
creatividad, juego, pasion, deseo, intensidad. Todo eso tiene que ser reflejado en

nuestro producto aportandole ese toque tan Unico que va a tener nuestra marca.

La idea de que existan pocos productos de cada modelo es asegurar ese nivel alto
de exclusividad que pretendemos conseguir. Sobre todo, porque se le va a dar la
opcion de la personalizacion del accesorio. Y, aunque los costes puedan ser
mayores al no poder ejecutar una produccion en cadena como tal y el volumen de
existencias no vaya a ser elevado, hace que el cliente se sienta mas especial e
identificado con el producto que selecciona. Es por ello por lo que no solo nos vamos
a centrar en hacer sentir asi a nuestros clientes con la obtencién del producto, sino
también durante el proceso de compra, la postventa y la continua interaccién con

ellos premiando la constancia y la fidelidad a la marca.

4.3.1 Mision de la empresa
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En cuanto a la mision de la empresa y de la propia marca no es otra que cumplir los
objetivos principales, alcanzar una buena cuota de mercado a nivel nacional y con

expectativas de ampliarlo a nivel internacional.

4.3.2 Vision de la empresa

La idea clave para la vision de la empresa es ser lider en el mercado por su
especialidad y sus valores. En otras palabras, por lo que la marca aporta al cliente.
Para conseguir este objetivo es necesario tener una vision de la empresa a corto-
medio plazo. Empezaremos manteniendo una posicion agresiva a la hora de
publicitar y hacernos conocer tanto en eventos, medios de comunicacién como en
redes (haciendo hincapié en esta Ultima) pero con un resquicio de analisis intenso
para asegurar la estabilidad. Se trata de avanzar teniendo claro qué falla, qué nos
falta y por donde si debemos continuar de la misma manera. La idea es no poseer
tiendas fisicas y centrarnos solo en la venta online. Por tanto, todo va a ir dirigido
hacia el potenciamiento de la marca en redes debido al publico al que va dirigido y

la publicidad exhaustiva.

4.3.3 Valores de la empresa

Virago representa unos valores muy claros, definidos y ligados a la imagen que

gueremos dar a los clientes, que es de uno de nuestros objetivos claves:

- Responsabilidad con el cliente

- Responsabilidad ambiental

- Servicio pre y post venta muy exhaustivo
- Exclusividad

- Excelencia

- Dedicacién

- Empeiio

- Ambicién

- Rareza
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- Distincion

4.4 Objetivos estratégicos

En un primer momento es la venta de accesorios de moda de lujo. En un principio

se va a centrar exclusivamente en bolsos y, después, iremos ampliando a diferentes

accesorios. Se trata de empezar a nivel nacional y poder conseguir la expansion de

la empresa a nivel global. Se pretende conseguir el atractivo del producto a través

de la exclusividad que va a representar la marca. Los modelos Unicos de productos

gue se van a realizar por disefiadores y productores dan ese valor afiadido a la

marca y a la empresa. Los objetivos que vamos a perseguir en base a estos son:

w

N o g &

Crear ventas y aumentar el rendimiento de la marca a nivel nacional en
los préximos 5 afios.

Expandir la marca a nivel internacional en los préximos 10-15 afios.
Crear unos valores de marca que sean identificables y destacables en
todo el sector.

Introducir nuevos disefios y darle al publico lo que necesita.

Pocos modelos muy personalizados y distintivos.

Incrementar la comercializacion de distintos accesorios a largo plazo.
Aumentar en el plazo de 2 afios los ingresos un minimo de un 10% para
conseguir ampliar los gastos en especificidad y calidad.

Incrementar el nivel de clientes un 20% al afio por medio de diferentes
campafias de comunicacion, sobre todo en redes sociales.

Proporcionar un servicio al cliente exhaustivo y personalizado de alta

calidad.

10. Potenciar la publicidad y el desarrollo en redes.

5. ESTUDIO DE MERCADO. PLAN DE MARKETING.

5.1Enfoque
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Como ya bien sabemos, todo funciona distinto cuando hablamos del mundo del lujo.

Y, por tanto, el marketing no va a ser menos. Tenemos que centrarnos en la idea

de que las marcas estan disefiadas para llegar al cliente. La marca y lo que

representa lo es todo.

Por tanto, el objetivo principal va a ser conocer la percepcion del consumidor con

la finalidad de conseguir analizar el grado de aceptacion que tendria una nueva

marca en el mundo del lujo con tales caracteristicas.

En nuestro caso en concreto, el consumidor al que debemos satisfacer forma parte

de los conocidos como Millennials y Generacion Z. Sus caracteristicas mas

relevantes a tener en cuenta son las siguientes:

Son 100 % digitales.

Es una generacion que ha nacido en el
seno del auge de la tecnologia. Su vida
gira en torno a mostrar lo que son, lo
gue hacen o lo que aparentar ser en
todas las plataformas. Sus gustos e
intereses estan determinados por lo
gue se encuentra en las redes sociales
y en internet. Es su fuente principal de

necesidades.

Generacion preparaday con

grandes metas

Estas generaciones no vienen con la
mentalidad de las anteriores de
conseguir dinero para conseguir sacar
la familia adelante. Los tiempos y la
época en la que han nacido les permite
aspirar mucho mas alto. Es una
generacion que lo que busca en
conseguir grandes ingresos a partir de
una formacion y preparacion

exhaustiva. Lo raro es que un miembro
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de esta comunidad no posea una

carrera universitaria y un master.

No son conformistas

y son impulsivos.

Las compras y las actuaciones que
realizan estas generaciones son
impulsivas, alocadas y pasionales. No
toman mucho tiempo en el pensamiento
racional de compra. Por su
impulsividad, su aversion al precio no
es mucha. Es decir, si quieren algo,
aunque el precio sea elevado, si se les
ha generado la necesidad es muy

probable que luchen por tenerlo.

Van por modas,
no conocen la

fidelidad a la marca.

Lo negativo de estas caracteristicas es
que no son fieles. Es decir, solo
compras lo que se haya hecho viral ese
mes o esté de moda. No tienen ese
pensamiento que poseen las
generaciones anteriores de fidelidad a
una marca. Tienen fidelidad a las
tendencias y a lo que se ve en internet

y las redes sociales.

Su poder adquisitivo
es reducido pero mayor
con respecto a sus

edades en

generaciones anteriores.

Como hemos visto, son una generacién
gue se dedica a formarse, por lo que, no
van a contar con un gran poder
adquisitivo en un primer momento. Sin
embargo, al ser sus comprar orientadas
a estar dentro de “lo que se lleva’,

dedican cantidades de dinero elevadas

en poder sentirse para de eso.
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5.2 Estudio de mercado

Ante la imposibilidad de llegar a este tipo de publico mediante encuesta, hemos
tenido que recurrir a la recoleccion de datos de en cuentas realizadas por otras

empresas sobre este colectivo.

El estudio de mercado del presente trabajo lo vamos a centrar en datos
secundarios obtenidos a través de encuestas que han realizado las grandes
empresas de lujo y de sondeos para conocer la percepcion y el comportamiento del
publico objetivo al que nos dirigimos: los millennials y la Generacién Z. El objetivo
es descubrir el potencial que tiene dicho publico al que pretendemos llegar para
conseguir conocerlos, averiguar cOmo se comportan y qué necesitan para que

nuestra imagen y marca sea elegida por ellos.

En primer lugar, nos referimos a una encuesta realizada por la empresa UBS Group
AG a mas de 3.000 consumidores con edades entre los 18 y los 35 afios en diversos
puntos del mundo- China, Europa y Estados Unidos sobre los habitos de consumo
en los millennials (Vogue, 2018).

Los resultados revelan que el 85% del crecimiento del mercado le corresponde a
este grupo y apuntan que para 2025, representaran, por un lado, los millennials el
50% del gasto total destinado a firmas de alta categoria y, por otro, la generacién Z
alcanzara el 40%. Los comportamientos de consumo de estos grupos son muy
distintos a los que tenian sus padres pocos afos atras. Los estudios revelan que
esta generacion prefiere gastar el dinero en disfrutar de la vida, en el consumo
impulsivo y efimero. Segun otro estudio desarrollado por Charles Schwab (2018),
el 53% lo gastan en taxis y Ubers, el 60% en cafés, no precisamente baratos, el
76% en gadgets y aplicaciones, el 69% en prendas que no necesitan, el 79% en
comer en los restaurantes de moda y el 73% en ir a un concierto u otro evento de
entretenimiento. Por tanto, de estos datos podemos extraer que al final los
millennials se centran en las comodidades, la experiencia, la diversién de su dia a

dia frente al consumo rutinario y estable, las grandes inversiones, como un coche o
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una casa, por ejemplo, de las generaciones anteriores. De hecho, las autoras del
informe nos explican que: “estamos ante la primera generacion que cambia por
completo sus habitos de consumo y estilo de vida respecto a la anterior" y obligara
a las marcas "a cambiar sus estrategias, 10 que sera clave en los proximos afos”.
(D’Arpizio y Levanto, 2018).

Una vez entendido como funciona sus preferencias y necesidades, debemos
entender sus motivaciones para llegar a adquirir estos productos. Aqui es cuando
nos tenemos que centrar en las redes sociales, internet y la venta online siendo
principal fuente de motivacion y generador de necesidades de los millennials.
Plataformas como Instagram o Tiktok, hoy en dia, son el “boca a boca” que se
practicaba antiguamente llegando asi estos a dictar los habitos de consumo de este
grupo. Asi descubrimos analizando los resultados que lo que verdaderamente les
importa es destacar en estas redes a través del camino mas sencillo y es aqui donde
entran la apariencia y la necesidad de hacerse viral. Estos procesos estan
determinados por el consumo de ediciones limitadas, colecciones capsula y
colaboraciones de los creadores de contenido y todo ello sin duda a través de la

tecnologia.

J

Breakdown of Where Gen Z &Y Go to Learn About
New Products to Buy

Social Media Posts from
Influencers

Gen Z Women “ - B Advertisements on Social
Media

Social Media Posts from

Friends/ Family
Gen Z Men 12%
™

Newspapers/ Magazines

Gen ¥ Women ﬂ . B Word of Mouth
Blogs

B Other

fenyen ﬂ -

Figura 9 De ddnde obtienen informacion sobre un nuevo producto los millennials, Generacion Z e Y.

Fuente: Blog, el Informe sobre Influencers 2019.
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Y no solo es asi, segun otro estudio realizado por Bain&Co Luxury Study (2019) y
publicado en el New York Times, revela que mas del 80% de esta generacion realiza
las compras desde el sofa de su casa y no va a la tienda fisica porque lo consideran
“una pérdida de tiempo y de comodidad”. Ademas, esto no solo afectara a que es
esencial que todas las empresas cuenten con esa venta online, sino que las tiendas
fisicas deberan cambiar también. Deberan ser mas pequefias, pero mas completas
orientadas a ofrecer esa experiencia que esta generacion requiere. Como resultado
de este estudio obtienen que el futuro esté puesto en internet y en las tiendas

monomarca.

Ademas, lo que les importa es muy distinto. Un estudio llevado a cabo por Bussiness
of Fashion (2019) en colaboracion con McKinsey revela que para los consumidores
gue pertenecen a estas generaciones cada vez es mas imprescindible aspectos
como la sostenibilidad o la ética de las empresas y de los productos que ofrecen al

mercado.

En concreto, en cuanto al mercado de la moda de lujo y las grandes empresas en
este sector, el estudio revela que las webs mas visitadas por las nuevas
generaciones (entre 18 y 34 afios) segun los datos de la agencia Hitwise
(especialista en comercio online) son Gucci, Michael Kors, Louis Vuitton, Burberry
y Chanel. Aunque el caso mas significativo es el de Louis Vuitton y su colaboracion
con Supreme. Segun Hitwise, las busquedas de Vuitton aumentaron en un 23% si
se incluia la palabra 'Supreme' en los buscadores; en Facebook, esas mismas
bldsquedas subieron un sorprendente 332%. Esto supone que acercarse a lo que
quieren los jovenes funciona. Otro informe que lo corrobora es el del portal The
RealReal (2019), especializado en resales, conseguir las prendas de otro usuario
cuando éstas se agotan: entre las marcas mas demandadas por los jévenes
encontramos a Supreme, Off-White y Vita Kin. Son marcas que se dedican a lanzar
productos exclusivos, poca cantidad de estos y que el valor se encuentra en que se
agotan y no vuelven a estar disponibles. Esto genera una necesidad muy fuerte por

este grupo de tenerlo porque nadie va a tenerlo salvo ellos. Eso les va a hacer


https://www.revistagq.com/moda/fashion-news/articulos/donde-comprar-louis-vuitton-supreme/26363
https://www.revistagq.com/moda/fashion-news/articulos/donde-comprar-louis-vuitton-supreme/26363

45

destacar en redes y en la sociedad que, al final, es lo que buscan. Sin embargo,
esto solo funciona si quien lleva estos productos son influyentes de su misma edad
con los que se sientan identificados. Otro estudio de Morning Consult, que entrevisto
a 2000 personas de entre 13 y 38 afios, encontro que el 72% de los millennials y la

generacion Z siguen a influencers (Taher, 2019).

5.3 Plan de marketing

5.3.1 Estrategia de marketing

La estrategia de marketing que elijamos va a ser esencial pues va a determinar el
estilo y el método que va a seguir Virago para crear oportunidades de venta. Las
estrategias que va a poner en marcha nuestra marca se van a basar en el publico
objetivo elegido: Millennials y Generacion Z. La idea principal es satisfacer, superar
y mantener las expectativas de nuestros clientes. Por ello, vamos a utilizar las

siguientes estrategias:

a) Estrategia de posicionamiento de marca

Un buen posicionamiento de marca es clave en nuestro caso. Es esencial que
Virago consiga un lugar en los preciados pensamientos del publico y que se
quede ahi. La idea principal es que el contacto con la marca genere una serie
de sensaciones positivas en el cliente que haga que se asiente en los recuerdos
para que el retorno y, con ello la fidelidad, se aseguren. El conectar con los
valores, percepciones y pensamientos que queremos transmitir con la marca va
a ser el punto clave de nuestro marketing. Estos los podemos resumir en poder,
autenticidad, personalidad, exclusividad, unicidad. Todo ello basado en hacer
sentir al cliente algo especial, no solo cuando lleve el producto sino durante el
proceso de compra. La idea es hacerle sentir gue entendemos su persona, sus
caracteristicas personales y vamos a reflejarlo en el producto. Y, para rematar,
durante la post-venta, la atencion personalizada, vivaz y constante va a hacer el

resto.



46

El posicionamiento de marca se relaciona con las ventas, la cuota de mercado
y, lo que mas nos interesa, la valoracion positiva de los clientes. Esto es lo que
buscamos mediante la definicion clara de una identidad de la marca. Por todo
ello, vamos a centrarnos en descubrir y profundizar en las necesidades y
preferencias de nuestro publico objetivo, asi como en la competencia que nos
rodea. Es importante que tengamos controlados a nuestros competidores
directos. Como dijo Nicolas Maquiavelo: “Mantén a tus amigos cerca, y a tus
enemigos mas cerca aun’.

Otro concepto que debemos tener en cuenta es la identidad de marca. La
identidad va a significar la plasmacion del conjunto de valores que definen y dan
forma a nuestro negocio. El objetivo es conseguir que en todos los elementos
visuales lleguemos a transmitir las sensaciones que queremos a nuestros

clientes.

b) Estrategia de diferenciacion

Muy en armonia con el apartado anterior encontramos la diferenciacion de la
marca. Una marca con un buen posicionamiento se diferencia por si sola del
resto. Tiene una serie de valores agregados que hacen que sea autentica,
diferente y recordada por ello. La idea de Virago es conseguir diferenciarse del
resto por ser su rareza, personalizacion y distincibn que va a ofrecer con
respecto al resto. Ademas, no vamos a limitarnos en ofrecer solo estos valores
con nuestros productos sino también con experiencias plasmadas en
publicaciones, eventos, “showrooms”, “srotytelling”, etc. Vamos a hacer que la

experiencia completa sea todo un mar de sensaciones inolvidables.

c) Estrategia de fidelizacién

La estrategia de fidelizacién se centra en conseguir que aguellos clientes que
confian en nosotros se conviertan en habituales. Para conseguir esto nos vamos
a centrar en un servicio de venta muy cercano, un servicio de post venta

detallado, asi como un trato al cliente muy directo y personalizado en todos los
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ambitos como el “packaging” o la creacion de contenido y experiencias con los

clientes.

5.3.2 Marketing mix

5.3.2.1 Producto

El producto se va a centrar en la creacion de accesorios de moda de lujo, en
concreto de bolsos. Sin embargo, no van a ser bolsos sencillos o simples, sino que
van a constar de estampados y colores llamativos y personalizados. Posteriormente

se preveé la ampliacién a otro tipo de productos como joyas, zapatos o pafiuelos.

La linea va a estar clasificada en tres tipos: Los bolsos grandes o “shoppers”, los

bolsos de tamano medio y los “mini-bags”.

La creciente demanda de experiencia por los consumidores en moda de lujo ha
llevado a las marcas a centrarse cada vez mas en productos diferenciados y
personalizados. Es por esto que Virago se va a centrar en ofrecer esas dos

caracteristicas a sus clientes: diferenciacion y personalizacion.

Considerando que las generaciones mas jovenes, los millennials y la Generacion Z
buscan productos mas personalizados, y estos son nuestro publico objetivo, Virago
deberia explorar este tipo de areas. Ademas, una de las principales fortalezas
encontradas en el andlisis DAFO de Virago que hemos realizado con anterioridad
es que se va a tratar de realizar productos iconicos en comparacién con otras

marcas de lujo dandoles a los clientes la posibilidad de hacerlos Unicos del todo.

La diferenciacién se va a centrar en crear pocos productos, pero Unicos. En otras
palabras, la produccion de Virago se va a centrar en la creacion de un producto
novedoso, innovador, raro y personal. Esto va a generar una sensacion de
exclusividad y necesidad que no son capaces de generar ninguna de las demas

marcas que realizan varias reproducciones del mismo producto. Solo unos pocos
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clientes van a poder poseer ese modelo de bolso que va a ser realizado por
disefiadores ideas y bocetos exclusivos para la marca. Y, ademas, hacerlo
totalmente exclusivo a través de la personalizacion. Por ejemplo, tenemos al gran
disefiador Alexander McQueen que es conocido por tener un estilo muy propio

reflejando en sus bolsos una gran personalidad que es lo que buscamos.

“El 30 por ciento de los milenials y Gen Z aseguran que su experiencia con una
marca es un factor clave” (Fashion United, 2020). La personalizacion es un factor
clave para incluir al cliente en tu marca y que se sienta parte de ella. Es por esto por
lo que, Virago, después de completar la estructura béasica, va a ofrecer al cliente la
posibilidad de personalizar cada producto a través de la web con algun atributo
anico. Va a poder elegir en un apartado en concreto la opcion de introducir sus
iniciales, firma o incluso algin mensaje que caracteriza a la marca como, por
ejemplo: “Be real”, “Just me for me”, “Me, myself and I”, etc. Estas frases estaran en
las publicaciones y los continuos eventos que realizara la marca para que el cliente
las identifique con la marca a la vez que consigo mismos. La idea clave es conseguir
gue se realice un reflejo del cliente de su personalidad en el mismo.

Finalmente, la tecnologia 3D se utilizara para permitir a los usuarios ver una imagen

aproximada de la realidad de como quedara el bolso en cada situacion.

El propdsito es satisfacer las necesidades individuales de los clientes, al tiempo que
establece una imagen de marca méas humana y de alta calidad, para que los

clientes nuevos puedan explorar las nuevas ideas continuas de la marca.

En lo referente a la marca del producto va a ser denominada: Virago. Se considero
este nombre porque es facil de recordar, sutil, elegante y transmite pureza. Ademas,
el significado de la propia palabra es “mujer fuerte, valiente que demuestra heroicas

y ejemplares cualidades”.

Nuestra identidad se va a basar en todo lo relacionado con el empoderamiento de

la persona. Virago quiere dar la sensacion a sus clientes de que se encuentran en
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lo mas alto, porque son capaces de llegar hasta ahi siendo Unicos y siendo ellos
mismos. Que ellos son lo mas alto si se valoran, se ponen por encima de todo y
seran capaces de llegar a todas las metas que se propongan por muy lejos que se
encuentren sacando y mostrando lo que llevan dentro. Ademas, se trata de que, con
productos tan exclusivos, los clientes se sientan unicos en el mundo, que es lo que
realmente son. Siempre tendemos a centrarnos en ser como alguien o parecernos
a alguien cuando lo que vale es ser nosotros mismos. Es lo que nos hace
especiales. Es por todo esto que la marca va a incluir elementos visuales que
simbolicen lo exclusivo, lo puro, lo claro, el yo frente al resto, lo insuperable. El color
gue se va a utilizar en el logotipo es el negro ya que es simbolo de elegancia,

simpleza y presencia. En lo referente a los logos, seran los siguientes:

VIle Q ¢Z0s

Figura 10: Logotipo de Virago Fuente: Elaboracion propia

5.3.2.2 Precio

El precio lo tenemos que fijar teniendo en cuenta dos puntos de vista: uno interno,
en relacion con los costes y uno externo, en relacidon con la competencia y la
demanda. Ademas, teniendo en cuenta factores extremos y debido a la pandemiay

la guerra entre Ucrania-Rusia, el nivel de precios ha aumentado. Por lo tanto,
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tendremos que fijar un precio mas alto que la media para poder cubrir la compra del

producto, transporte y costes laborales que estan aumentando.

Teniendo en cuenta la competencia y la demanda, los precios a establecer

oscilarian entre estas marcas:

Bolsos grandes o “shoppers” 2600 - 3500€
Bolsos estandar 1900 - 2300€
Mini-bags 1500 - 2000€

Tabla 4 Precios de las diferentes lineas de producto de Virago Fuente: Elaboracion propia

La oscilacion de precios tomada se ha efectuado con referencia a la media del
precio de mercado de los bolsos de lujo que utilizan las grandes marcas de las que

hemos hablado anteriormente como es, por ejemplo, Prada o Hermes.

Sin embargo, en este sector nos beneficiamos de una demanda inelastica. Los
clientes no son sensibles al precio porque lo que se busca es la calidad y la
exclusividad y, ademas, se mueven por impulsos por lo que no es un factor
determinante para ellos. Por tanto, aprovechandonos de este factor, el nivel de
precio debe establecerse a partir de donde obtengamos rentabilidad. Analizaremos

este dato mas adelante.

5.3.2.3 Comunicacion y promocion

El objetivo principal de esta area no va a ser otro que intentar impulsar y crear una
buena imagen e identidad de marca. Se trata de conseguir que los clientes
perciban los valores que queremos transmitir con la marca y se sientan reflejados
en ella. Es por ello que vamos a utilizar varias acciones de comunicacién
complementarias entre si:

a. Presencia en web, buscadores y redes sociales
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Nuestra venta va a ser en modo unicanal, es decir, exclusivamente a través del
formato online. Es por esto por lo que vamos a potenciar estar tres herramientas

para conseguir los objetivos establecidos:

La creacion de una pagina web sera imprescindible puesto que es desde dicha
plataforma desde donde se van a realizar las ventas de Virago. En este espacio se
mostraran los diferentes productos organizados por sexos y lineas, un espacio para
saber de la empresa y su forma de trabajar, asi como un espacio de contacto con
nuestras redes sociales, e-mail de atencion al cliente y para trabajar con nosotros.
Ademas, incluiremos una seccion tipo blog o video blog que ira dirigido a que los
clientes nos cuenten sus experiencias en formato escrito o visual para potenciar el
funcionamiento del marketing boca en boca. Aqui no solo van a poder escribir
influencers o famosas, sino que también gente no famosa que nos muestre su dia
a dia y asi todos se sientan mas incluidos e identificados con la marca. Contandonos
el por qué se sienten parte de la mismay las decisiones que han ido tomando en la
vida para sentirse asi y llegar hasta donde han llegado.

En cuanto a los buscadores, es esencial puesto que nos va a determinar el
posicionamiento de nuestra web. Nuestro equipo de profesionales de publicidad en
SEO y SEM realizar4 operaciones dentro y fuera de la pagina. Por ello, se
desarrollaran estrategias en contenido web, estructura, procedimientos y enlaces
internos.

Otra accion a realizar es buscar palabras clave, que son términos que los usuarios
ingresan en sus navegadores cuando realizan una busqueda especifica de nuestro
producto, empresa o marca. Con un gran trabajo de nuestros expertos en SEO y un
buen contenido, podremos aparecer en las primeras posiciones en la pagina de
Google.

En cuanto al posicionamiento SEM, es una accion y método imprescindible para
acelerar el posicionamiento de una pagina web. Basaremos esto en una buena

estrategia de pago que nos llevara a lo mas alto de los buscadores.
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Por ultimo, pero no menos importante, las redes sociales seran una herramienta
fundamental para nuestro desarrollo. Las acciones externas incluiran estrategias de
social media y publicidad viral a través de redes sociales para promocionar nuestros
productos que llevara acabo nuestro equipo especializado. Al ir dirigido a unas
generaciones actuales en continuo contacto con el mundo tecnolégico nos vamos a
centrar en redes como Instagram, TikTok, Twitter o Facebook. Las dos primeras
irdn orientadas a ensefiar nuestros productos a través de modelos y clientes, asi
como la creacion de “hastags” y “challenge” analizados con exactitud para incluir a
todos y practicar el contenido generado por usuarios. Por otro lado, las otras dos se
van a encargar de introducir los valores de la empresa en relacion con lo que suceda
en el mundo real. Todo esto mezclado con una intensa y continua interaccién con

nuestros seguidores que sera la clave.

b. Influencers y embajadores de la marca

Lo esencial para crecer en las redes sociales es tener colaboraciones con aquellas
personas que tengan la capacidad de movilizar al publico objetivo que buscamos y
crear con ellos una conexién a partir de opiniones que de lugar a una reaccién de
compra. Es por esto que vamos a fusionar la marca con distintas figuras puablicas
que representen los mismos valores de la marca, asi como que se encuentren en
contacto directo con el publico al que queremos llegar.

Dos ejemplos serian: Raquel Reitx y Xenia Donts. Ambas considero que funcionan
perfectamente con esa imagen de “Aqui estoy yo y puedo con lo que sea” vy,
ademas, se ve reflejado en su manera de vestir y combinar la ropa. No van a lo
clasico, sino que muestran su personalidad en ello.

Ademas, cuentan con una gran red de seguidores tanto en Instagram como en

TikTok (red social muy emergente).
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Figura 11: Fotos de Instagram de Influencers Fuente: Instagram

c. Integracion de contenidos y experiencias.

Uno de nuestros pilares basicos es que el cliente sienta que forma parte de la marca
y, por tanto, de la empresa. Es por esto que mediante distintos métodos vamos a
realizar una funcion de integracion del publico en el contenido generado en nuestra
pagina web, redes y eventos. Se trata no solo de que las influencers nos
promocionen, sino que también lo hagan aquellos usuarios que no tienen tantos
seguidores. De esta manera conseguiremos que los clientes conecten
continuamente con las emociones de la marca puesto que van a ser las suyas.

Las herramientas que vamos a usar son varias. En primer lugar, en la pagina web
habra un apartado en formato blog o videoblog que va a incluir resefias e historias
de clientes contando su vida y los valores que los ha llevado a conseguir lo que
tienen ahora. Esto se promocionara ademas en redes, como en Facebook o Twitter
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para que todo el mundo pueda compartir y leer las historias sintiéndose motivado y
identificado. Por otro lado, se efectuaran alrededor de un evento por campafia o
alguno més si hay alguna fecha especial como, por ejemplo, el dia de la mujer
trabajadora o el dia de la lucha y la investigacion contra el cadncer de mama.
Ademas, haremos showrooms donde nuestras embajadoras van a poder escoger

productos para ir a nuestros eventos, premiers, etc.

d. Marketing Mix
El marketing sensorial es muy importante a la hora de hacer recordar con olores,
colores o0 sensaciones a los clientes tu marca. Ya que no vamos a contar con tiendas
fisicas trataremos de que el cliente reciba estos aspectos en el packaging de los

productos, asi como en showrooms y eventos.

5.3.2.4 Distribucioén

La distribucion de nuestro producto se va a basar en el canal online. Por tanto, a
parte de ofrecer el tipico servicio a través de la web para visualizar el producto
vamos a potenciar lo que se conoce como el live-streaming e-commerce. Este tipo
de venta consiste en promocionar nuestro producto a través de un video en el que
podamos observar con claridad como queda, su tamafio, su textura, etc. Ademas,
a través de este sistema también se podran hacer preguntas sobre el producto que
se respondera de manera online. Una vez mas todo esto basada en interactividad
del usuario. Se trata de conseguir el mismo efecto que tendria el cliente en una
tienda fisica con una dependienta, pero desde la comodidad de su casa. El objetivo
de todo esto es que el cliente conozca mejor el producto a la vez que generamos

contenido y entretenimiento consiguiendo asi impulsar las ventas.

Por otro lado, el canal que vamos a utilizar va a ser un canal directo. Es decir, la

venta se va a llevar a cabo a través de nuestra pagina web www.vir-a-go.com.

6. ORGANIZACION INTERNA DE LA EMPRESA


http://www.vir-a-go.com/
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El organigrama de Virago se va a basar en tres niveles jerarquicos. En el primer
nivel y mas alto se encontrara la Direccion General de la empresa, que se encargara
de la administracion, recursos humano y control de los agentes externos; el segundo
nivel se correspondera con la direccion de los diferentes departamentos, en
concreto, el departamento de Marketing y Publicidad y el departamento de disefio.
El primero se encargara de las operaciones y logistica, asi como de las relaciones
comerciales y las relaciones publicas. Por otro lado, el segundo se encargara de la
produccion del disefio que luego se materializar4 de manera externa. En el Ultimo

nivel encontraremos a los operarios y fuerza de ventas.

LORENA SANTOS

DIRECCION
GENERAL

S

Asesoriay
Gestoria
(externa)

Produccion | Distribucion
(externa) (externa)

Administracion, Publicidad y relaciones T
RR.HH y logistica piblicas senador

Lorena Santos Lucia de Avila s

o

Coordinador de ventas

Gema Diez

Coordiandor de
| eventos y showrooms

Lucia de Avila

Creacion de contenido
y redes sociales

Lucia de Avila

Figura 12: Organigrama Virago. Fuente: Elaboracion propia.

7. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO
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La elaboracion de un plan econémico-financiero para nuestra empresa es esencial
para determinar su viabilidad y rentabilidad. Para ello vamos a servir de
herramientas tales como el balance o la cuenta de Pérdidas y Ganancias para tener
una imagen clara y fiel de los gastos, ingresos, activos y financiacion de Virago.

7.1 Prevision de demanda o ventas

La prevision de demanda y, por tanto, de ventas es algo que debemos tener muy
presente para estimar los ingresos que vamos a obtener en un periodo de tiempo
determinado. En nuestro caso vamos a realizar el andlisis de los tres primeros afios
desde la puesta en marcha del negocio. Vamos a centrarnos tan solo un escenario
posible de los ingresos. Esto se debe a que la idea de negocio es que el producto
va a tener tal nivel de exclusividad que, al haber muy pocos articulos de cada
modelo de bolso, estos van a agotarse.

Para el calculo de los ingresos tenemos en cuenta los precios que hemos
establecido en la Tabla 4. Como tenemos distintos tipos de productos y sus precios
estan fijados en un baremo que oscilara mas arriba 0 mas abajo depende de los
materiales, la personalizacién y los accesorios a incorporar en cada modelo, hemos
decidido realizar el calculo con el precio medio de cada intervalo para cada tipo de
producto. Ademas, consideramos que vamos a realizar tres colecciones a lo largo
del afio manteniendo una serie de modelos basicos representativos de la marca que
estaran disponibles durante todo el afio. Haremos una coleccion por cuatrimestre:
Septiembre- enero- abril. Ademas, en fechas sefializadas se incorporaréan a la venta
una seleccion exclusiva de unos 10 modelos por fechas importantes. Sin embargo,
como es muy dificil estimar las colecciones a mayores que se haran, estas no van
a ser incluidas en nuestra estimacion.

La produccion va a estar basada en 40 modelos diferentes por coleccion de los
cuales va a haber 100 ejemplares de cada uno. De estos el 10% va a corresponder
a los modelos basicos-clasicos de la marca que se van a ir reponiendo en cada
coleccioén vy, al contrario de lo que sucede con el resto, no se van a descatalogar. El

resto correspondera a los modelos limitados de la coleccion. De estos, un 15% va
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a corresponder al formato de Bolsos Grandes, un 65% a los bolsos tamafio estandar
y un 20% a los mini-bags.

Sin embargo, la forma de trabajar no va a ser que todos estos bolsos estén puestos
a la vez a la venta, sino que durante todo el tiempo que dure cada periodo de la
coleccion se van a ir ailadiendo nuevos modelos hasta llegar al volumen estimado
en la coleccion. De esta manera lo que conseguimos es un interés creciente por
parte de los clientes al estar esperando nuevos lanzamientos.

En cuanto a los elementos personalizados que se podran afiadir a los productos
determinaremos un plus de 100€ por cada pequefio adhesivo y 250€ si lo que se
quiere afadir es una de las frases tipicas. Si queremos una personalizada a
invencién del propio cliente ascendera a 350€. Calculamos que el 80% de los
productos se venderadn personalizados por las tendencias del publico objetivo
analizados anteriormente. Sin embargo, como es muy dificil estimar cuantos clientes
realizaran dicha personalizacién, no vamos a incluirlo en la estimacion.

De cada modelo habré siempre 100 productos base a la venta. Esto quiere decir
que las personalizaciones se haran sobre modelos ya existentes. No se creara de
cero. Cuando se acaben estos 100 no volveran a existir mas puesto que ese modelo
guedara descatalogado salvo cuando hablamos de los basicos que se iran
reponiendo de coleccion en coleccion.

En las tablas que observaremos a continuacion vamos a tener en cuenta que las
ventas van a aumentar un 15% el segundo afio respecto al primero y un 20% el
tercero respecto al segundo. El incremento de ventas lo vamos a justificar por el
esfuerzo y la inversion en el posicionamiento de la marca, las embajadoras de las
mismas y el incremento del alcance de la misma debido a las redes sociales y los

anuncios en Google.

2023 2024 2025
Produccion anual (uds) 12.000 uds 13.800 uds 16.560 uds
Ingresos (€) 8.820.000 € 10.143.000 € | 12.171.600 €

Tabla 5 Estimacion facturacion por ventas Fuente: Elaboracion propia
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Los ingresos establecidos en la Tabla 5 los hemos obtenido mediante la elaboracion
de una serie de porcentajes en base a la produccion que se espera realizar y el
precio establecido anteriormente para cada formato de bolso detallado en la
explicacion anterior. Solo vamos a especificar lo elaborado en el primer afio ya que
es el que vamos a tener en cuenta para realizar el Balance y la cuenta de Pérdidas

y Ganancias en el siguiente apartado.

7.2 Inversion inicial

En este apartado vamos a dedicarnos a analizar y estudiar las diferentes inversiones
gue van a ser necesarias para poner en marcha la empresa. Con caracter general,
por un lado, habra que tener en cuenta que somos una empresa que parte de cero,
por lo tanto, la inversion inicial va a ser un poco elevada. Y, por otro, que por el
momento generamos ventas exclusivamente online. Es importante tener en cuenta
gue solo vamos a considerar la inversion del afio 0 aunque es probable que en los

siguientes afios se amplie dicha inversion.

No vamos a efectuar la produccion ni el disefio de los bolsos ni la distribucion de
estos, ya que vamos a contratar empresas externas y, por ello, no nos sera
necesario ni maquinaria ni talleres ni vehiculos para este trabajo. Sin embargo, al
recibir los productos terminados necesitaremos un lugar para su almacenamiento,
preparacion del packaging y realizar el envio. Para eso alquilaremos por el momento
una nave con dos pisos. El inferior sera para el almacén y la parte superior para las

oficinas.

Sin embargo, como nuestra venta es exclusivamente online, necesitaremos hacer
una inversion inicial para crear la pagina y personalizarla con extensiones y gadgets
para que sea dinamica y llamativa. Asi mismo habra que pagar el Hostinger y el
dominio web. Ademas, esto va a conllevar unos gastos fijos durante todos los

meses.
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Para la parte mas presencial, necesitaremos mobiliario, ordenadores, impresoras,
camaras, etc para poder realizar las gestiones en la oficina. Asi mismo, habra que

contar con suministros para el mantenimiento de las mismas.

Inversiones Precio (€)
Nave (almacén + oficina) 9.600€
Hostinger 1.500€
Dominio web 360€
Plataforma + extensiones 480€

Equipos para procesos de informacion

(ordenadores, programas, etc) 6.800€

Material de oficina (sillas, mesas, TVs, etc) 2.100€
Registro de marcas y patentes 144€
Gastos de constitucién de la empresa 557€

Instalaciones varias (eléctrica, etc) 2.000€

Adecuacién del local 1.000€

TOTAL 24.541€

Tabla 6: Inversiones iniciales y su coste. Fuente: Elaboracion propia

7.3 Previsién de gastos

Para calcular los gastos a los que tendra que hacer frente nuestra empresa vamos

a diferenciar entre dos tipos de costes:

e Costes fijos. Son aquellos que son independientes del volumen de ventas.

e Costes variables. Dependen directamente de la actividad de la empresa.

Empezaremos analizando los costes fijos con los que va a contar la empresa cada

mes que representaremos en la siguiente tabla.
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Gastos fijos anuales Coste (€) Especificaciones
Alquiler almacén + oficina 9600 € 800 €/mes
Gestoria y abogado 500 € -
Suministros (luz, agua, No vamos a utilizar
gas, etc) 1.800 € demasiado, sobre todo
oficina. Luces LED de
bajo consumo
Telefonia e internet 1.044€ -
Suelos y salarios 1.092.500 € -
Gastos financieros 24.000 €
Cuota web 840 € -
TOTAL 1.945.444 €

Tabla 7: Costes fijos anuales de Virago. Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a los costes variables, vamos a hacer un estudio aproximado ya que,

como hemos mencionado anteriormente, estos van a depender de la actividad de la

empresa que ira variando con los meses segun el volumen de ventas.

Gastos variables anuales Importe (€) Especificaciones
Empresa transportista 190.000€ Subcontratacién
externa
Existencias (producto 882.000€ Un 10% del precio de
terminado) venta medio de cada
tipo de bolso
Embalajes y materiales 240.000€ Un 1,5% del precio
varios de venta medio
Publicidad y relaciones 500.000€ -
publicas
Eventos 200.000€ En fechas sefaladas
Showrooms 54.400€ Uno por coleccién




TOTAL

2.066.400€

Tabla 8: Costes variables anuales aproximados de Virago. Fuente: Elaboracion propia
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Nuestro principal gasto seré la inversion en el gasto en personal. Esto se debe a

que el disefiador de nuestro producto sera alguien muy reconocido. De esta manera

la idea es entrar con fuerza en el mercado gracias al nombre del disefiador y que,

este de un nuevo punto de vista a la sociedad a través de nuestra marca para poder

después hacer viral la propia imagen de la empresa y transmitir los valores que

tenemos puestos en ella.

7.4 Balance de situacion inicial

VIRAGO, S.L.
BALANCES ABREVIADOS AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022
(Euros)
ACTIVO 31/12/22 PATRIMONIO NETO Y PASIVO 3112122
ACTIVO NO CORRIENTE: PATRIMONIO NETO:
Inmovilizado intangible 2.484 |FONDOS PROPIOS (Nota 8)- 1.801.630
Propiedad industrial 2.484 |Capital 3.050
Inmovilizado material 13.000 |Reservas 305
Equipas para proceso de infomacion 7.500 |Resultado del ejercicio (Beneficio) 1.798.275
Mabliario 2.500 Total patrimenio neto 1.801.630
Otro inmovilizado material 3.000
Total activo no corriente 15.484 |PASIVO NO CORRIENTE:
Deudas a largo plazo 800.000
Deudas con entidades de crédito 800.000
Total pasivo no corriente 800.000
ACTIVO CORRIENTE:
Existencias 92.000 [PASIVO CORRIENTE:
Producto terminado 92.000 [Deudas a corto plazo 800.000
Clientes 2.558.943 |Deudas con entidades de credito 800.000
Clientes 2.558.943 |Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar- 424.145
Efectivo y otros activos liquidos equivalentes 359.348 |Proveedores 20.000
Tesoreria 359.348 |Otras deudas con las Administraciones Publicas 404.145
Total activo corriente 3.010.291 Total pasivo corriente 1.224.145
TOTAL ACTIVO 3.025.775 TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO 3.025.775

Tabla 9: Balance de situacion inicial Virago. Fuente: Elaboracidon propia.

7.5 Cuenta de Pérdidas y Ganancias




VIRAGO S.L.

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS ABREVIADAS
CORRESPONDIENTES AL EJERCICIOS ANUAL TERMINADO
EL 31 DE DICIEMBRE DE 2022

(Euros)
E]ercicio
2022

Importe neto de la cifra de negocios- 8.820.000
Ventas 8.820.000
Aprovisionamientos (1.242.000)
Consumo de materias primas (240.000)
Trabajos realizados por otras empresas (1.002.000)
Otros ingresos de explotacion 10.000
Subvenciones de explotacion 10.000
Gastos de personal (1.092.500)
Otros gastos de explotacion (4.073.800)
Amortizacién del inmovilizado (2.877)
Otros resultados -

RESULTADO DE EXPLOTACION 2.421.700
Gastos financieros (24.000)
RESULTADO FINANCIERO (24.000)
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 2.397.700
Impuestos sobre beneficios (599.425)
RESULTADO DEL EJERCICIO (Beneficio) 1.798.275

Tabla 10 Cuenta de Pérdidas y Ganancias de Virago. Fuente: Elaboracién propia

7.6 Rentabilidad y viabilidad de la empresa

Vamos a analizar la rentabilidad y viabilidad de la empresa a partir del calculo de

una serie de ratios:

7.6.1 Fondo de maniobra
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Fondo de maniobra = ACTIVO CORRIENTE — PASIVO CORRIENTE
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El fondo de maniobra es importante conocerlo porque nos permite saber nuestra
salud financiera en el corto plazo. Lo necesitamos para tener un control contable de
la empresa. Sin embargo, este ratio no tiene un gran valor en el primer afo pero
debemos estar atentos a su evolucion en los siguientes.

En nuestro caso en concreto contariamos con un fondo de maniobra de 1.786.146
€. Esto significa que estando en positivo y teniendo un valor elevado, podemos decir
que Virago puede hacer frente a los pagos y los cobros préximos sin ningun

problema.

7.6.2 Punto muerto o umbral de rentabilidad

Podemos definir el umbral de rentabilidad como la cifra minima de ventas necesaria
para que la empresa no incurre en pérdidas. Es decir, es la cifra de ventas cuyo
margen bruto permite cubrir el total de los gastos fijos de la empresa. Nos interesa
este valor ya que Virago, al ser una marca de lujo en sus primeros momentos,
cuenta con mas gastos fijos de los que normalmente seria comunes en cualquier

empresa.

Umbral de rentabilidad = GASTOS FIJOS/ (GASTOS VARIABLES/VENTAS)

Gastos fijos anuales 1.945 444

Gastos variables por unidad 17 206.640
— 2300  27.600.000
Unidades 12.000

Umbral de rentabilidad = 259844 437

Tabla 11: Calculo Umbral de Rentabilidad Virago. Fuente: Elaboracién propia.

Este dato nos quiere decir que, el primer afio, necesitamos unos ingresos de

259.844,437 € para cubrir el total de los gastos fijos.

7.6.3 Ratio de liquidez
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El ratio de liquidez se encarga de medir la liquidez de una empresa. En otras
palabras, lo que hace es medir su habilidad para poder hacer frente a sus

obligaciones financieras a corto plazo.

Ratio de liquidez = ACTIVO CORRIENTE/ PASIVO CORRIENTE

Ya hemos analizado con el Fondo de maniobra este aspecto. Obtenemos un
resultado bastante elevado y esto, podria significar algo negativo ya que podriamos
decir que el dinero no esta en circulacién y, por tanto, no estariamos haciendo un
buen uso de los recursos que tenemos. Sin embargo, en nuestro caso es algo
positivo ya que Virago va a tener que hacer frente a fuertes inversiones en los

primeros afios por lo que necesita contar con ese fondo.

7.6.4 Ratio de solvencia

Este ratio nos va a permitir conocer la capacidad de la empresa para hacer frente al
pago de sus deudas a largo plazo. Lo ideal de este ratio es que el valor sea superior
a 1. Si nos encontramos con que la empresa cuenta con un valor inferior a 1
significara que el valor del pasivo exigible es superior al valor total del activo. En
otras palabras, la empresa no tendra capacidad suficiente para satisfacer todos sus

compromisos de pago, tanto a corto como a largo plazo.

| Ratio de solvencia = ACTIVO TOTAL /PASIVO TOTAL |

En nuestro caso el valor seria de 1,5. Contamos con que Virago posee el valor
ideal para ser considerada como una empresa equilibrada. Es decir, nuestra
empresa va a poder hacer frente a sus deudas, pero disponiendo ademas de cierto
margen de liquidez. Si fuese mayor a esta cifra no seria conveniente ya que la

empresa contaria con demasiados activos improductivos.
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7.6.5 Ratio de endeudamiento

Este ratio lo que nos va a indicar es el grado de apalacamiento de la empresa. Es decir, nos
dice la dependencia econdmica que posee la empresa frente a terceros.

Ratio de endeudamiento = PASIVO/ PATRIMONIO NETO

En nuestro caso, el valor seria de 1,124. La empresa, por tanto, contaria con un
nivel de endeudamiento elevado en el primer afio siendo su valor superior a 0,6
(marca ideal). Esto no significa otra cosa que la empresa estd muy endeudada. Lo
que es légico en nuestro primer afio ya que la fuerte inversién inicial que requiere

ha tenido que ser financiada por factores externos, pero ira mejorando con los afios.

7.6.6 Rentabilidad econdmica ROI

El ROI o retorno de inversion es un ratio para calcular la rentabilidad del capital que
ha invertido una empresa. Este indice hace referencia al beneficio obtenido tras la
realizacion de una inversion. Lo que hace entonces es indicar la rentabilidad de los

activos de la empresa y evalla la eficacia con la que estan siendo utilizados.

ROI = BAIT/ ACTIVO TOTAL

Para Virago el valor seria de 79%. El resultado nos indica que este afio ganamos
el 79% de la cantidad que hemos invertido. Por lo tanto, en dos aflos habremos

recurado el total de lo invertido y el resto seran pura ganancia.

7.6.7 Rentabilidad financiera ROE

El ROE se calcula dividiendo el beneficio neto de una empresa entre los recursos
propios. Utilizamos este ratio para conocer la rentabilidad financiera de nuestra
empresa y su eficiencia para generar beneficios para los propietarios. Por tanto,
cuanto mayor sea este valor mejor porque significa que los propietarios adquieren

un mayor porcentaje.
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ROE = BENEFICIO NETO/ PATRIMONIO NETO

En el caso concreto de nuestra empresa obtenemos un valor de méas del 90%.

8. CONCLUSIONES

Una vez que hemos analizado todas las partes correspondientes al plan de

empresa, vamos a obtener las conclusiones.

En primer lugar y de manera general, podemos determinar que, en base al estudio
a nivel externo e interno que hemos realizado del mercado de la moda de lujo,
Virago cuenta con las condiciones necesarias para desarrollarse en este sector. A
pesar de que el lujo es un mundo con grandes barreras de entrada y competidores
muy arraigados, este mercado se encuentra en auge y crecimiento. Las principales
razones de ello no son otras que el innovador punto de vista y comportamiento del
nuevo publico objetivo — millennials y generacién Z, y el avance tecnoldgico. Es por
esto por lo que es imprescindible para nuestra empresa el conocimiento y desarrollo
de esta a través de internet, la via online y todo ello en armonia con el progreso
tecnolégico global. Virago tiene la oportunidad de abrirse camino por esta via

ofreciéndole soluciones Optimas para la inmersion exitosa en este mundo.

Por todo esto, Virago plantea la creacién de una empresa de accesorios de lujo, en
concreto bolsos personalizados y Unicos de venta exclusivamente online. La idea
se basa en apoyar, fomentar e incentivar la compra personalizada, exclusiva y Unica
de productos con los que los clientes sean capaces de sentirse especiales,
identificados y seguros. La forma de actuacion de Virago se va a basar en la
comercializacién de pocos modelos Unicos y diferentes a lo que ofrece el resto de
las empresas, con una calidad extraordinaria que solo van a estar disponibles por
un corto periodo de tiempo y unos modelos limitados que no volveran a reponerse.

Aun asi, nuestra empresa apuesta por conservar su identidad manteniendo una
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serie de modelos “base” que estaran disponibles en todo momento. Con ello lo que
Virago pretende es estimular esa caracteristica tipica de su publico objetivo que es
la busqueda del gasto impulsivo en experiencia y sensaciones de personalizacion y
unicidad. A través de la recoleccion de datos secundarios que hemos realizado en
el presente trabajo, hemos descubierto que los millennials son un grupo incentivado
por lo que las redes sociales y sus influencers favoritos determinan y estan
fuertemente motivados por los productos exclusivos que no puede conseguir
cualquiera y que son ediciones personalizadas y limitadas. Es por esto que Virago
trata de explotar esta caracteristica tan significativa de las nuevas generaciones. Y,
sin embargo, esto no se limita solo al producto creado sino al complemento
necesario aparejado al proceso de compra de la inclusion del cliente en el “mundo
de Virago”. Esto lo conseguimos con la constante interaccién en redes, pagina web,
blogs, eventos, etc que lo que hacen es aportar a nuestro publico otras de las
caracteristicas que mas buscan: las experiencias y sentirse que forman parte del
grupo. Virago va a contar con un equipo especializado que se va a dedicar a

asegurar este aspecto para poder crecer y crecer con sus fieles seguidores.

El mercado que ofrecen las nuevas generaciones es atractivo, pero no tan facil de
conseguir. Luchamos con una poblacién que, frente a la anterior que basaba sus
compras en la fidelidad y rutina, esta nueva se caracteriza por la espontaneidad y
la efimeridad. Esto es positivo en el sentido de que las nuevas marcas son posibles
candidatas al éxito de la misma manera que las antiguas, pero es negativo en que
si no se sigue un buen sistema de marketing y captacion del cliente, es muy posible
gue en dos dias pases a formar parte de “lo que fue”. Es por esto que Virago va a
basar la mayor parte de su inversion no solo en la calidad del producto, sino también
en la imagen de la propia marca. Empezamos basando el trabajo de un gran
disefiador que sea atractivo y conocido para que nos asegure el punto mas dificil
que es la introduccion al mercado y el producto Unico con respecto al resto. A partir
de ahi, todos los esfuerzos van a ir dirigidos al fomento y la captacion de nuestro
publico objetivo con una gran interaccién en redes, contacto con influencers y

eventos y showrooms. Con esto lo que vamos a conseguir es mantener a nuestros



68

clientes inmersos en la marca y que se sientan parte de ella cuando lleven nuestros
productos. Y, no solo eso, sino que quieran participar en todas las actividades que
ofrecemos por lo que somos y lo que queremos potenciar en ellos que en no es otra
cosa que explotar su personalidad y la rareza de cada uno. Virago no se va a centrar
en lo clasico, sino que va a tratar de ser un reflejo de lo que nos diferencia a cada
uno. Un espejo de lo que somos, con todas nuestras singularidades y
extravagancias. Por tanto, el resumen es que crear una potente imagen de marca

es uno de los objetivos claves junto a conseguir que esto llegue a nuestros clientes.

Una vez que hemos expuesto todas las ideas y comportamientos en los que se va
a basar Virago, decir con respecto a la financiacion y la viabilidad del proyecto que
los andlisis efectuados para el primer afio son positivos. A pesar de la gran inversién
en capital que es precisa, huestra empresa va a ser capaz de hacerlos frente con el
uso de recursos propios y externos y conseguir un margen de beneficios mas que

razonable.

Es por todo esto que podemos concluir que Virago podra tener acceso a todos los
recursos gue necesita para la puesta en funcionamiento de la empresa, ya que no
se ha encontrado ninguna amenaza o debilidad que resulte insuperable para la

puesta en practica del negocio.
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