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Plan de viabilidad de una boutique Gucci en Tenerife

RESUMEN

El propésito de nuestro Trabajo de Fin de Grado es realizar un plan de viabilidad, que tiene por
objeto abrir una boutique Gucci en Tenerife. Ubicada en la zona sur de la isla, Adeje.

Pretendemos satisfacer la demanda de productos de moda y lujo de la clientela local, ademas de
la importante masa turistica que visita la isla.

Este proyecto se estructura de la siguiente forma: Una introduccion, explicacion de la historia de
la marca Gucci, una vision del panorama actual, un analisis del entorno y de la empresa, la
ejecucion del plan de marketing, el plan de recursos humanos y el plan econémico-financiero,
estudio del régimen juridico y de la ubicacion del local y finalmente, la conclusion del proyecto.

PALABRAS CLAVE:
Plan de viabilidad, Gucci, negocio, proyecto.

ABSTRACT

The main objective of our End Grade Project is the creation of a viability plan, which purpose is
open a Gucci store in Tenerife. Located on the southern part of the island, in Adeje, we pretend to
satisfy not only for locals, furthermore, the huge turistic people that visits the island luxury and
fashion demand.

This project’s structure is formed by: An explanation, Gucci's history, a current view, an
environment and own business analysis, creation of marketing, employees, economic and financial
plans, legal regime and store location and finally, the conclusion.

KEY WORDS

Viability plan, Gucci, business, project.
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1. INTRODUCCION

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objeto un Plan de Viabilidad para la creacion de una
boutique de ropa y complementos de lujo. Con esta herramienta, nos apoyaremos en la
informacién que emana de los distintos analisis que realizaremos, para valorar la viabilidad de
nuestra idea de negocio. Por tanto, el objetivo de este trabajo sera evaluar la rentabilidad y las
posibilidades de éxito que tendréa la puesta en marcha de nuestra tienda.

Alo largo del proyecto, iremos planteando los diferentes analisis que seran necesarios para colocar
nuestro negocio en el mercado de Canarias. En primer lugar, tras esta Introduccion, nos
centraremos en el estudio del sector en el que se va a desarrollar la actividad, tanto a nivel macro
como micro. Posteriormente, seguiremos con el analisis estratégico de la empresa que nos
ayudara a comprender sus ventajas competitivas y la estrategia genérica en funcion del mercado
en el que se va a mover. Seguidamente, realizaremos un plan de marketing para establecer el
mercado al que va dirigido. Tras éste, haremos un plan de recursos humanos para determinar el
personal necesario para que el proyecto pueda funcionar. Y, por ultimo, elaboraremos un plan
economico-financiero para conocer los medios que son necesarios para la puesta en
funcionamiento de nuestro negocio y su viabilidad financiera. Finalmente, en las conclusiones
haremos una sintesis de los capitulos anteriores.

Para el desarrollo de este Plan de Viabilidad, hemos aplicado todos los conocimientos adquiridos
a lo largo de estos cuatro afos en el Grado de Contabilidad y Finanzas de la Universidad de la
Laguna, en asignaturas como: Andlisis de los Estados Contables, Direccién Financiera, Politica
Financiera, Evaluacion de Proyectos Empresariales, Planificacion y Control Financiero, entre otras,
asi como los conocimientos adquiridos en materias de Marketing y areas del Derecho como Civil,
Mercantil y Laboral.

2. ANTECEDENTES Y MOTIVACION
2.1. MOTIVACION DEL TRABAJO

Para la elaboracion de este Trabajo de Fin de Grado, hemos elegido la opcién de crear un Plan de
Viabilidad de una tienda de Gucci debido a la gran oportunidad que nos presenta el turismo de
Canarias. Como bien sabemos, en Santa Cruz de Tenerife actualmente no hay ninguna tienda que
sea especificamente de la firma Gucci sino que hay varios centros comerciales como, por ejemplo
el Centro Comercial Plaza del Duque en el que pensamos que nuestra tienda de lujo tendria una
gran oportunidad.

Con este proyecto de viabilidad lo que buscamos es obtener los siguientes objetivos:

Ofrecer una vision del entorno en el que se va a desarrollar la actividad.

Conocer los principales competidores que tendria nuestro negocio.

Saber el mercado al que ira dirigido, es decir, los clientes potenciales.

Definir las tareas y los medios que seran necesarios para la puesta en funcionamiento del
negocio, tanto econdmico-financieros como de recursos humanos.

e Buscar los medios necesarios para publicitar el negocio, y con ello poder atraer a posibles
clientes.
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e Poder explicar si un negocio de lujo tendria espacio en un mercado como el de las Islas
Canarias.

2.2. HISTORIA DE LA FIRMA GUCCI

Segun Sempere (2018), la firma de Gucci nacié en el siglo XX, concretamente en el afio 1920, de
manos de su fundador Guccio Gucci, en la ciudad italiana de Florencia. Gucci tuvo un comienzo
humilde con la confesién de articulos como zapatos, cinturones o bolsos elaborados de cuero de
manera totalmente artesanal. En 1947 aparecio por primera vez el conocido simbolo de Gucci con
sus dos caracteristicas G disefiado por el hijo de Guccio Gucci, Aldo, en el afio 1933.

Tras la llegada de los 50, y a pesar de la Il Guerra Mundial, Gucci consigue internacionalizarse
llegando a Estados Unidos, donde ya la marca era conocida por numerosas celebridades. Sin
embargo, en los afos 80 su prestigio cae debido a problemas familiares, lo que hizo que el ultimo
descendiente de Gucci vendiera la firma a por aquel entonces, un desconocido Tom Ford.

Tom Ford fue quien hizo resurgir a la firma gracias a disefios Unicos basado en el Nueva York de
los 70. Sin embargo, no todo fue gracias a disefios de la marca Gucci, sino a una gran colaboracion
y adquisicién de otras firmas como YSL o McQueen.

Desde el 2004 hasta la actualidad, el grupo fue adquirido por PPR (Pinault-Printemps-Redoute)
compaiiia dedicada a la venta de lujo, actualmente denominada Kering de manos de empresario
y millonario Frangois Pinault.

2.3. PANORAMA ACTUAL

En la actualidad la firma Gucci se ha convertido en una de las marcas de lujo mas prestigiosas del
mundo, llegando posicionarse segun EICronista (2018), como la marca con mayor crecimiento de
la categoria de lujo (+66%), alcanzando los 22.5 mil millones de dolares (20.7 mil millones de euros
aproximadamente) y quedandose en el tercer puesto en el Top 10 marcas de lujo del ranking
BrandZ Top 100 de las marcas globales méas valiosas del mundo.

El objetivo principal de Gucci es lograr alcanzar el nivel de Louis Vuitton que se posiciona en el
primer puesto del mencionado ranking. Para ello, segun afirma Bloomberg (2018): “Gucci planea
aumentar el espacio minorista en torno a un 3 por ciento anual y triplicar las ventas en linea, que
alcanzaron los 270 millones de euros el afio pasado. También se esta concentrando mas en su
propia red de tiendas, ya que apunta a reducir su dependencia de los distribuidores”. Es por ello,
que vemos la oportunidad de abrir un negocio Gucci en nuestra isla.

Sin embargo, actualmente la economia espafiola y mundial, se esta viendo afectada por el paso
del Covid-19, méas conocido como Coronavirus. Una enfermedad que ha logrado paralizar a medio
mundo llegando a quebrar el principal motor de Espafia, el sector turistico. Como bien sabemos,
ahora mismo no podriamos poner en marcha un Plan de Viabilidad debido a las pocas
posibilidades de abrir un negocio, ya que, con el actual Estado de Alarma, solamente los comercios
de alimentacion tienen permitida su apertura al publico (Gazteiz Hoy, 2020). Por ello, nuestro
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proyecto se va a centrar en la situacion en la que nos encontrabamos antes de comenzar esta
pandemia.

3. ANALISIS ESTRATEGICO DEL SECTOR

Para encarar este andlisis estratégico del sector, lo haremos estudiando el macroentorno,
centrandonos en los factores politico, econémico, social y tecnol6gico, y el microentorno
analizando los clientes, proveedores, competencia e intermediarios de la empresa.

3.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

Para analizar en el entorno utilizaremos la matriz PEST, que trata de analizar los factores Politicos,
Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos. Al factor politico afiadimos el factor legal ya que la politica
economica y financiera esta estrechamente relacionada con la regulacion y normativa vigente.

La matriz PEST, es una herramienta que nos va a ayudar a saber si nuestro negocio es viable
centrdndose en los aquellos elementos que conforman el entorno, es decir, estudiar los factores
que no dependen directamente de la empresa, poder prever el crecimiento o declive de los
mercados y poder orientar nuestro negocio de la manera mas conveniente para conseguir los
objetivos. Segun sus creadores Fahey y V.K. Narayanan (1968), que plantearon las bases de este
nuevo método de estudio en su ensayo, lo bautizaron como “Analisis macro-ambiental en gestion
estratégica”.

3.1.1. Factores Politico-Legales

Los factores politicos tienen que ver con la vida politica a todos los niveles, local, provincial,
autonomico, nacional e internacional que puedan afectar a la actividad de la empresa en el
presente y en el futuro. Por lo que, desde el punto de vista politico, como es comun en los paises
occidentales, el aumento de la presién fiscal tanto en lo que impuestos directos e indirectos para
sanear el déficit, podria tener repercusion en la renta disponible. La exportacién e importacion de
productos, materiales y demas también se ven afectados por los cambios de gobierno y sus
posteriores cambios en las regulaciones aduaneras y fiscales.

El punto de vista legal incluye todos aquellos relacionados con la obligacién de cumplir las leyes
establecidas. Por lo que sera necesario conocer y cumplir la actual legislacion y los cambios en la
normativa que afectaran a nuestro establecimiento tanto directamente como indirectamente.

Dentro de las obligaciones fiscales que una empresa tiene que cumplir, nos encontramos con:

e La obligacion de disponer del (NIF) Numero de Identificacion Fiscal (regulado en el Real
Decreto 1065/2007, de 27 de julio, por el que se aprueba el Reglamento General de las
actuaciones y los procedimientos de gestién e inspeccidn tributaria y de desarrollo de las
normas comunes de los procedimientos de aplicacion de los tributos) para nuestras
relaciones con trascendencia tributaria.

e El Impuesto General Indirecto Canario (IGIC) es un tributo estatal de naturaleza indirecta
que grava, en la forma y condiciones previstas en esta Ley, las entregas de bienes y
prestaciones de servicios efectuadas por empresarios y profesionales, asi como las
importaciones de bienes en las Islas Canarias. (Articulo 1, Ley 20/1991, de 7 de junio, de
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modificacion de los aspectos fiscales del Régimen Econdmico Fiscal de Canarias.) que sera
del 7% general para los productos que comercializamos. (Articulos 51, Ley 4/2012, de 25
de junio).

o El Impuesto sobre Sociedades (IS) se trata de un tributo de caracter directo y naturaleza
personal que grava la renta de las sociedades y demas entidades juridicas, al ser una
empresa de nueva creacion, el tipo impositivo al que estara sometida la empresa sera del
15 % (Articulos 1y 29, Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades).

e Retenciones del Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (IRPF), Gucci al tener
trabajadores a su cargo tiene la obligacién de retenerles una fraccion de sus honorarios e
ingresarlos en la Hacienda Publica Canaria.

¢ Impuesto sobre Actividades Econdmicas, en este caso no tributamos ya que no cumplimos
los requisitos al ser una empresa de reciente creacion (Articulos 79 a 92, Ley 39/1988, de
28 de diciembre, reguladora de las Haciendas Locales).

o Cotizacion a la Seguridad Social correspondiente al trabajador, no es un impuesto como tal,
pero la empresa tiene la obligacion de hacerse cargo de una parte de las cotizaciones de
sus trabajadores mientras descuenta de la némina la parte correspondiente. (Real Decreto
Legislativo 8/2015, de 30 de octubre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley
General de la Seguridad Social).

Refiriéndose a los consumidores, se debe garantizar la proteccion de los datos personales
y otra informacion de los clientes en sus relaciones con la empresa, ya sea en persona, por
internet o via telefonica, asi como respetar sus derechos y ser tratados de una manera
deferente por todo el personal y demas empleados que trabajen para la marca.

En lo que al personal se refiere, Gucci debe de cumplir en todo momento los contratos y
regulaciones con sus empleados, hacer cumplir sus derechos e informar de las obligaciones
pertinentes de su personal y garantizar las medidas de salud, higiene y seguridad necesarias para
la ejecucion correcta, eficaz y eficiente de sus trabajadores.

3.1.2. Factores Economicos

Consiste en analizar las cuestiones econdémicas actuales y futuras que pueden afectar a la
ejecucién de nuestra estrategia. Uno de los factores econémicos mas importantes e inmediato
para nuestro plan es el poder adquisitivo de los consumidores, Gucci esta establecida en Espafia
en sitios concretos como Barcelona, Madrid y Marbella donde la clientela tiene un fuerte poder
adquisitivo y puede permitirse los bienes de lujo que ofrece la firma, nuestra estrategia econdmica
se basa en atraer a la clientela local de las islas y ademas, al ser un foco turistico muy intenso el
sur de la isla donde nos vamos a establecer podremos contar con clientes de muchas partes del
mundo con niveles adquisitivos dentro del nicho 0 segmentacidn que busca la empresa.

Debido a ello y a que los principales paises emisores de turistas extranjeros de Canarias son el
Reino Unido y Alemania, el contexto econdmico europeo tiene mucha importancia para la
viabilidad de nuestro proyecto. En este sentido y una vez consumado el Brexit, nos preocupa de
cara a nuestro proyecto la negociacion de la relacién futura del Reino Unido con la Union Europea
que se gestara durante 2020, periodo de transicién.
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En consecuencia, la economia canaria podria retroceder, tanto por la menor llegada de turistas
como por la caida de las exportaciones agricolas y el poder adquisitivo de los canarios disminuiria
en ese caso. Por otro lado, la posibilidad de una devaluacién significativa de la libra esterlina
también existe. Si la libra se devalla, a los britanicos les seria mas caro venir a Canarias y el
turismo desde Gran Bretafia se podria ver mermado solo por este motivo.

Tampoco Alemania ha escapado a los problemas econdmicos durante 2019. Los problemas de la
industria del automdvil y la reduccion de sus exportaciones debido al Brexit y a la guerra comercial
entre China y Estados Unidos, que han hecho caer su industria manufacturera, son los
responsables de que este pais se haya desacelerado econémicamente en 2019. Y esto ha influido
en la menor llegada de turistas alemanes a las islas en el dltimo afio.

Todos esos factores podrian afectar directamente a nuestro proyecto debido a que tanto la
poblacion local, que en gran parte se dedica a los servicios, como nuestro entorno europeo se
verian afectados por ello y su capacidad adquisitiva descenderia.

3.1.3. Factores Socio - Culturales

Es importante conocer los factores sociales y culturales, que son aquellos elementos que puedan
afectar a la empresa como la religion, creencias, cultura, modas, patrones de compra, opiniones
de clientes, estilo de vida, nivel de ingresos y edad.

Un elemento social que puede afectar mucho a la empresa es la sensibilidad de las personas que
se manifiesta en movimientos sociales, activismo y criticas en redes o publicas de determinados
grupos en contra de las campafias de la empresa.

Segun el articulo digital del periadico EL PAIS (2017), Gucci tuvo problemas debido a los usos de
piel de animales para la elaboracidn de determinados productos, a pesar de ello, explica el proceso
de transformacion de Gucci de usar pieles a otros tejidos y de su nueva conciencia sobre el mismo
tema. Recogido en dicho articulo, Marco Bizzarri actual presidente de Gucci, declara en el London
College of Fashion de la capital britanica celebrada en el afio 2017, que la decisién se ha tomado
junto al disefiador italiano de su compaiiia Alessandro Michelle, citando: “Cuando escogimos a un
nuevo director creativo queriamos a alguien que compartiera la creencia de la importancia en los
valores”.

Para consolidar dicha creencia, se consolida la union de la firma con la organizacién “Fur-Free
Alliance”, lo que significa que Gucci no va a utilizar piel de vison, coyote, zorro, conejo 0 mapache
para la realizacion de sus articulos.

Sumado a esto, tenemos una nueva polémica cultural. Gucci ha tenido problemas debido a la
incorporacion de accesorios como turbantes muy similares a los que usa el grupo religioso Sij
Marita Alonso (2019), pero el extremado parecido del de Gucci y su abusivo precio hacen que se
sientan dolidos, pues para los sijs los turbantes no son un mero accesorio, sino un simbolo de fé
y de tradicion religiosa que para ellos es sagrada.

Finalmente, Gucci ha intentado dar solucién a estos problemas mediante la sustitucion de pieles
por otros tejidos, ha pedido disculpas publicas y ha hecho colaboraciones con entidades como
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“Fur-Free Alliance”. Lo que es cierto, es que en la busqueda de innovacion y de llamar la atencion
al consumidor no sélo Gucci comete errores, como recoge Marita Alonso (2019) en su articulo
periodistico, otras firmas como Dolce&Gabbana y Christian Dior pecan de dicho afan innovador
que crea controversia, por lo que se podria decir que es un sector marcado por la polémica en la
que la compafiia Gucci se encuentra en el limite en el que lo legal y ético contrasta con la
extravagancia, pero como ya comprobamos previamente, Gucci busca seguir sorprendiendo pero
concienciada de sus acciones.

3.1.4. Factores Tecnoldgicos

La velocidad con la que avanza la tecnologia es abrumante, estar actualizado es una herramienta
competitiva imprescindible hoy en dia, el avance de la tecnologia hace que méas gente conozca
Gucci y sus productos debido al aumento en la capacidad de publicitarse.

Otros elementos incluidos, ademas de la digitalizacion y redes sociales son las mejoras en
maquinarias, cddigos de programacion, uso eficiente de la energia, software en la nube e internet.
Gucci cuenta con su propia pagina web (gucci.es), dicha pagina esta en completo castellano y
ofrece una alta variedad de productos, ropa, relojes, joyeria y regalos para su nicho de
consumidores, que incluye mujeres, hombres y nifios. Ademas, ofrece la posibilidad de comprar
mas de un producto mediante un “carrito de la compra” y personalizar las bolsas y envoltorios en
el que iran contenidos los productos que se adquiera, asi como la modalidad de pago o la gestién
de devoluciones.

Sumado a ello, dicha pagina web cuenta con otras secciones como maquillaje, decoracion en la
que se podran adquirir entre otros articulos como aromas, vajillas, edredones, cojines, tazas y
papel pintado. Otra de las secciones, es la historia de alguna de las campafias de Gucci, desfiles
e inspiraciones. Hay que afadir, que para la creacién de la tienda en Tenerife se crearan redes
sociales independientes bajo el nombre Gucci Canarias, en la que incluiran articulos especiales.

Un elemento del factor tecnoldgico que comentamos en el punto anterior de factores sociales es
la sustitucién de la materia prima conformada por piel de animales por nuevos sintéticos que
gracias a la tecnologia se puede cambiar, ganando mas clientes y reduciendo problemas sociales
y culturales.

Finalmente, ampliaremos mas este apartado mediante la realizacion de un plan de marketing, el
cual sera el quinto punto de ese Trabajo.

3.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Para adentrarnos més en lo que es la idea de nuestro negocio vamos a analizar el microentorno,
también conocido como el entorno especifico.

Como ya sabemos, gracias a nuestro paso por el Grado de Contabilidad y Finanzas, este entorno
especifico se basa en analizar los factores mas cercanos a nuestro negocio que no son
controlables por la empresa, y que influyen de una manera més directa en la actividad de ésta.
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Estos factores que componen el entorno especifico de nuestro de negocio son:

e Elmercado o los clientes a los que iran dirigidos nuestros productos de lujo.

e |a competencia, que ird marcada por los principales competidores que iran a satisfacer las
mismas o similares necesidades que las nuestras.

e Los proveedores, que son aquellas empresas que nos suministran o nos proveen de los
recursos que nosotros posteriormente vamos a vender.

e Los intermediarios, que seran aquellos distribuidores que nos ayudaran a que el producto,
en este caso los complementos y ropa de lujo, lleguen al cliente con éxito.

3.2.1 Mercado

La firma Gucci no es una firma que se caracterice por su precio barato. Es por ello, que los
principales clientes de nuestra tienda seran las personas que mayor poder adquisitivo tienen, que,
para Canarias, estas personas son principalmente los turistas.

A continuacion, hemos afiadido la Tabla 1 cuyos datos estan recogidos de Statista, en la que
podemos observar la evolucion, en millones, de los turistas que han llegado a Canarias desde
2010 hasta 2018.

llustracién 1. Evolucion de turistas llegados a Canarias de 2010 a 2018

MILLOMES DE TURISTAS

Como podemos observar, en el afio 2018 llegd a alcanzar una cantidad muy cercana a los 16
millones, concretamente los 15,56 millones de turistas. La evolucion ha sido bastante favorable
para Canarias ya que en 2018 la cantidad ha sido un 49,2% mayor que en 2010, donde los turistas
apenas llegaban a los 10,43 millones, debido a que estdbamos en plena Gran Recesién.

No obstante, cabe destacar que 2018 no fue el afio donde mas turistas han llegado a Canarias, si
no que fue 2017, donde el pico llegd a los 15,98 millones de turistas siendo aproximadamente un
3% superior al ultimo afio.

Pagina 11 de 32



Plan de viabilidad de una boutique Gucci en Tenerife

Ademas, segun Europapress (2019) el principal mercado de origen fue Reino Unido con un 36.8%
de los turistas, y fue seguido por Alemania con un 20,3% de turistas. Como sabemos, dos de los
paises mas ricos de Europa.

Segun un estudio realizado por Impactur la actividad turistica de Canarias supuso en el 2018 un
35% del PIB canario generando aproximadamente 16.100 millones de euros (Impactur 2018,
Exceltur). Es por ello, que vamos a intentar dirigir nuestros productos hacia el sector turistico, con
la esperanza de que de esos 15 millones de turistas que llegan a Canarias anualmente, podamos
sacar la viabilidad de este negocio.

3.2.2 Competencia

Para Gucci la principal competencia vendria siendo la firma de Louis Vuitton, ya que es esta la que
actualmente y durante casi una década ha reinado en el ranking de firmas de lujo.

La competencia entre Gucci y Louis Vuitton nace de la exclusividad y el precio de sus productos.
Por ejemplo, segun afirman Agnew & Sanderson (2018): Louis Vuitton cre6 una gama de
fragancias, que es la primera que crea en 70 afos, la cual Unicamente se vende en sus
establecimientos a un precio de 1000 euros y se ha convertido en un simbolo de status a nivel
mundial. Sin embargo, Gucci ha introducido entre sus productos desde unos zapatos destalonados
a 750 euros hasta una cazadora vaquera extragrande con la palabra Spiritismo bordada por un
valor de 3000 euros.

Como se puede apreciar son productos totalmente distintos que dan a su firma el sello de
exclusividad y que por lo tanto tiene cierta distincion entre una y otra.

En resumen, lo normal es que las marcas de lujo compitan entre ellas, ya que como veremos
posteriormente el grupo Inditex no supondria una competencia a nivel de lujo. Estas firmas buscan
ser Unicas e incomparables, por ello sus productos suelen ser exclusivos que es una caracteristica
que no puede faltar en estas firmas. La exclusividad se la dan a sus productos bajo el nombre de
limitados’ que es lo mismo que decir que son dificiles de conseguir por su poca disponibilidad.
Con esto buscan que el cliente tenga un valor mas frente a otros que saben que no pueden tener
ese producto por ser limitado.

Ahora bien, también podriamos considerar como competencia al grupo Inditex, S.A., si bien no por
la exclusividad de sus productos ni por referirse a la moda, sino mas bien seria por el precio de
estos.

Como afirma Wikipedia (2019): Inditex es un grupo multinacional fundada por Amancio Ortega,
considerado como uno de los cinco hombres mas ricos del mundo. Este grupo esta formado por
las marcas de Zara, Zara Home, Massimo Dutti, Pull&Bear, Bershka, Oysho, Uterqlie, Lefties y
Stradivarius, y opera en mas de 7000 tiendas en los cinco continentes.

Como hemos dicho, no es una competencia a nivel lujo, si no a nivel precio, teniendo en cuenta
que los productos de Gucci tienen un prestigio y una exclusividad mucho mayor que Inditex.
Ademas, Gucci no es una firma orientada al fast-fashion con lo es Inditex, sino que estéa dirigida a
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productos mas estilo vintage que son productos que generalmente aumentan el valor con el paso
de los afios.

3.2.3 Proveedores

En nuestro caso, los proveedores seran las empresas del grupo y asociadas que operan en
Espafia abasteciendo a las tiendas de Madrid, Barcelona y Marbella.

4. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

El analisis estratégico de la empresa es un proceso que se lleva a cabo para investigar sobre el
entorno en el que opera una empresa y un estudio de esta misma, con el fin de conseguir una
estrategia para la toma de decisiones y el cumplimiento de unos objetivos.

4.1. MATRIZ DAFO

Para encarar el andlisis estratégico de la empresa nos vamos a ayudar de una herramienta
estudiada en nuestro Grado de Contabilidad y Finanzas, que es la matriz DAFO (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).

Esta matriz DAFO se divide en dos partes: la primera que es el analisis interno, formado por las
fortalezas y debilidades; y la segunda parte que es el andlisis externo y esta formado por las
amenazas y oportunidades.

4.1.1. Debilidades

o Alto precio y extravagancia de los productos:

Como sabemos las firmas lujosas, entre las que estd nuestra firma Gucci, tienen como
caracteristica principal la exclusividad de sus productos. Ya comentamos en el apartado 3.3.2 de
Competencia que las marcas lujosas buscan tener exclusividad mediante el sello de ‘limitado’,
para asi poder tener un mayor valor frente a otras firmas. Ahora bien, esta es una manera de
diferenciar al cliente que calza unas zapatillas Gucci o viste una cazadora de la firma, de otros
clientes que consumen productos de diferentes firmas, a través de la subida de precio de sus
productos, ya que como hemos dicho son limitados y sélo el cliente que desee destacar frente al
resto podria tenerlo.

Ademas de su precio, son disefios generalmente extravagantes que representan un estilo vintage
de la firma, como lo son unas gafas denominadas anteojos supersonicos y tratan de unas gafas
con aire de los afios setenta y son bastante llamativas.

e Baja disponibilidad:

Con baja disponibilidad nos referimos a que Gucci tan solo cuenta con 3 tiendas oficiales de Gucci
en todas Espaiia, localizadas en Barcelona, Madrid y Marbella. Es por ello que consideramos una
debilidad el contar con pocas tiendas en territorio nacional y abrir un nuevo negocio de esta firma
en la isla de Tenerife podria ser algo arriesgado.
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o |Infidelidad del cliente:

Esta es una debilidad que el negocio podria tener y que esta estrechamente relacionada con la
amenaza de falsificaciones o imitaciones. Al existir otro tipo de productos que consideramos
plagiados de la firma Gucci, y cuyo coste es extremadamente inferior al de los productos originales,
estos perderian la esencia de ser exclusivos. Por lo tanto, un cliente que se compra su producto
Gucci original y posteriormente ve que lo tienen muchas otras personas, pueden sentirse
traicionados por la marca debido a no tener un producto exclusivo.

Estas falsificaciones perjudican a la marca y laimagen de la compafiia, y por supuesto a la fidelidad
de nuestros clientes, llegando el cliente habitual a cuestionarse si compra o no nuestros productos.

Por otra parte, el cambio de estrategia podria ser efectivo para comprometer a los clientes. Un
cambio de estrategia podria consistir en crear complementos o ropa para famosos y asi llegar de
una manera mas efectiva a aquellos clientes jévenes que estarian dispuestos a comprar a un
precio elevado, para asi poder seguir identificindose con estos famosos.

o Efecto contagio:

Este concepto de efecto contagio tiene dos perspectivas totalmente opuestas, la positiva y la
negativa, es decir, se podria ver desde el punto de vista de una debilidad, o como una oportunidad.

El efecto contagio, segun Diego Regueiro (2017) siempre ha existido, y es como el famoso ‘boca
a boca’ que se ha incrementado con la ayuda de las redes sociales. Visto desde el punto de una
debilidad, estamos ante una compafiia expandida a nivel global y este efecto produciria una mala
imagen de la firma en caso de que algun problema o escandalo sucediera en algun pais.

4.1.2. Amenazas
o Falsificacion:

Al hablar de amenazas para cualquier firma con prestigio, siempre tenemos en mente las famosas
falsificaciones o a los falsificadores de marcas. Hablamos de un mercado negro que cada dia esta
mas especializado en la creacion de productos de marca falsos, que tienen un muy bajo coste de
produccion y cuyo precio de venta es infinitamente menor al de los productos originales.

Este mercado que tan dafiino resulta para las firmas de lujo, es un mercado que en la actualidad
se esta convirtiendo en una alternativa mas que aceptable para aquellos usuarios cuya renta no
es tan elevado como los que podrian adquirir el género de lujo original.

e Productos sustitutivos:

Si bien las falsificaciones son una amenaza bastante dafiina para la consecucidn de los objetivos
de las firmas de lujo, los productos sustitutivos también consideramos que estan a la altura de
estas. Actualmente hay marcas propias y reconocibles que no forman parte del mundo del lujo, y
que compiten con el producto lujoso creando otros de similares caracteristicas, de alto standing, y
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que son un producto sustitutivo mucho méas asequible y de igual o semejante calidad, pero a un
precio mas reducido.

4.1.3. Fortalezas

e Prestigio y exclusividad:

Se trata de una de las marcas mas valoradas del sector de la moda y lujo, por ello sus productos,
servicios y estrategias dominan numerosas fortalezas. Uno de los impulsos mas fuertes de la
marca es la reputacion que ha logrado mantener a nivel global, obteniendo una presencia mundial
y ejerciendo como uno de los simbolos del lujo moderno. Teniendo en cuenta que el secreto del
éxito de una marca reside en su prestigio, se convierte en imprescindible invertir en el
sostenimiento del renombre de esta. Sin embargo, afectada por las condiciones econdmicas y
sociales de un mundo globalizado, sigue manteniendo su prestigio y mercado.

El cliente que consume Gucci sabe de antemano que esta consumiendo exclusividad, estatus y
un producto de calidad. Uno de los puntos clave para conseguir que el cliente sienta que esta
adquiriendo un producto exclusivo, es el precio. Si todas las personas pudieran obtener productos
de lujo, dejaria de ser deseado por la clientela a la que va dirigido el producto.

La calidad y fabricacion de los articulos es reconocida por el consumidor, ademas a través de su
concepto made in italy consigue que dichos productos obtengan el grado de elegancia perseguido
por los consumidores.

e Publicidad y know how:

Como ya comentamos, Gucci es una firma conocida en todo el mundo y esta publicidad que tiene
en todo el mundo es una gran fortaleza. Dalia Guerra (2020): La isla de Tenerife recibié en 2019,
6’1 millones de turistas, por lo que la publicidad internacional de este gigante de la moda beneficia
a que los turistas que deciden venir a la isla debido a su climatologia, vacaciones, comodidades y
demas a que conozcan de antemano no solo la marca, sino, ademas, los productos que oferta, la
experiencia que se ofrece y el prestigio.

Por otro lado, la marca cuenta con un saber hacer, o también conocido know how, que le confiere
la fortaleza del cdmo vender, como atender al cliente y como realizar los productos.

Sabiendo que el ya mencionado saber hacer, es la esencia del negocio y lo que lo diferencia de la
competencia ya que no solo es la venta, se trata de un proceso en el que engloba el buen trato,
cercano y profesional con el cliente y no solo eso, el servicio postventa en el que se le envia al
consumidor encuestas de satisfaccion, en el que se le pregunta al cliente si ha quedado satisfecho
con el servicio y productos que ha obtenido, asi como su experiencia y cdmo podria mejorar ésta,
asi como los nuevos catalogos sobre nuestros productos y la informacién del procedimiento en el
que se explican las ventajas de la fidelizacion con la marca.
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e Puntos de venta y versatilidad:

En ciudades espafiolas como Madrid, Barcelona y Marbella cuentan con tiendas Gucci, se
encuentran en zonas selectas, tratan de captar la atencion del consumidor con establecimientos
que resulten impactantes, se trata de construir una experiencia. El lujo ha pasado a crear
experiencias y una forma de comunicacion clave son los puntos de venta fisicos, asi como lo son
los elementos de decoracion, embalaje de los productos, atencion personal, olor, entre otros.

Cuando hablamos de versatilidad, nos referimos a como la marca se adapta a las localizaciones
geograficas de sus puntos de venta, aplicando estrategias para potenciar y favorecer la
originalidad e innovacién de los distintos productos que ofrece. Gucci crea colecciones globales
genéricas, ademas de ello, lleva a cabo micro estrategias que ven la luz debido a los gustos,
preferencias, costumbres y cultura de los consumidores.

4.1.4. Oportunidades

e Nuevo mercado:

Desde la perspectiva del economista Gregory Mankiw (2012), autor del libro "Principios de
Economia”, un mercado es "un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o
servicio. Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores,
la oferta”, para Patricio Bonta y Mario Farber (1995), autores del libro "199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad", el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido
menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Por ejemplo: EI mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que
poseen un automavil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los
medios para pagar su precio"

Sumado a ello, en la isla de Tenerife no hay una tienda unica de Gucci, lo que si es cierto, es que
hay stores en puntos concretos donde se venden productos de muchas marcas de lujo similares
a la nuestra, pero solo venden determinados productos y no tienen el know how que caracteriza a
la empresa.

En este nuevo mercado, buscamos un tipo de cliente concreto conformado por mujeres y hombres
con altas rentas con capacidad econdémica para adquirir nuestros productos, especificamente la
clase media-alta y también hay una variedad de productos que Gucci ofrece a los nifios. De media,
las personas de entre 30 y 50 afios son las que mas capacidad adquisitiva tienen y ademas de
centrarnos en ellos, crearemos en nuestro plan de marketing una estrategia para atraer y fidelizar
a los clientes menores de 30 afios, ya que son el futuro de la empresa y los que formen parte del
nicho principal de adquisicion de nuestros productos.

Cabe mencionar, ademas, que Gucci hace muchas colaboraciones con celebridades, artistas,
cantantes, entre otros, por lo que realmente se dirige a una gran masa social pero con la condicion
de que tenga los medios para hacerse con los productos ya que Gucci es una empresa de lujo.
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e Turismo:

Es innegable el impacto del turismo en la isla de Tenerife, sobre todo en el sur de la isla donde
nos vamos a establecer, ademas de la poblacion local a la que vamos a surtir de nuestros
productos y servicios, la localizacion de nuestro punto de venta esté en un punto estratégico debido
a que no solo sera accesible para los residentes, estara disponible para los millones de turistas
que visitan las islas buscando el clima, el sol y la playa que tiene el sur de la isla, donde estamos
establecidos. Son clientes potenciales los residentes en la isla, los deméas espafioles que vengan
a la isla ya sea de la peninsula o de las islas y los turistas que vienen de Europa y demas lugares
del mundo. Esta clientela es potencial, ya que suele tener un nivel adquisitivo muy alto, por lo que
se amoldan a nuestro nicho de mercado.

Esta oportunidad complementa y es complementada por la de productos nuevos o exclusivos que
veremos a continuacion.

e Productos exclusivos:

La empresa podria crear productos especificos en la isla, como pueden ser sandalias, sombreros,
complementos aplicados a la temporada casi siempre veraniega del sur de la isla, que sustituya
también a productos de abrigo que ofrece en otros territorios mas frios, pero que por el clima calido
de laisla podrian no ser viables, pudiendo el cliente pedirlos por internet en la pagina web de Gucci
y pudiendo recogerlo en el punto de venta islefio. Ademas, que haya productos exclusivos
impulsara y sera impulsado reciprocamente con la oportunidad de ofrecer nuestros productos a
los millones de turistas que vienen a las islas con un nivel adquisitivo muy alto, siendo un segmento
potencial del mercado.

e Redes sociales:

Como mencionamos en el apartado anterior, explotar un nuevo mercado es necesario atraer a los
clientes, para ello las redes sociales son un gran punto para hacernos conocer en un nuevo
territorio, ofrecer nuestros productos, ofertas, fecha de inicio de actividad, interaccién con los
consumidores, publicidad y propaganda. Gucci ya cuenta con sus propias cuentas generalizadas,
sin embargo, descentralizando este servicio social, se abastecera a los clientes de Tenerife de la
informacién, productos y servicios especificos que ofrece ese punto de venta, asi como
promociones, catalogos e informacion que afectard a este nuevo territorio. Respecto a lo
mencionado anteriormente, se crearan cuentas de Instagram, Facebook y Twitter bajo el nombre
de Gucci Canarias, que seran verificadas para garantizar su autenticidad, calidad y proteccion de
datos.

o Efecto contagio:

El efecto contagio se ha visto incrementado al pasar del ‘boca a boca’ a la transmision de
informacién a través de las redes sociales o internet, gracias a la globalizacion. Conocemos la
existencia de la competencia de Gucci y Louis Vuitton, quedando esta ultima siempre por delante
en los rankings de firmas de lujo. Pero, ahora bien, en el caso de que Gucci consiga hacerse con
el primer puesto y ser reconocida como la mejor firma lujosa, atraeria a mas clientela que querrian
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conseguir productos exclusivos de nuestra marca. Es asi como, a través de las fuentes de
informacién una firma puede pasar de lo bajo a lo alto y viceversa, y llegar a conseguir una cantidad
de clientes que estarian dispuestos a comprar productos Gucci para destacar su estatus.

5. PLAN DE MARKETING
5.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Robinson (1938), afirma que: “La segmentacién de mercados consiste en ver mercados
heterogéneos como pequefios mercados homogéneos, en respuesta a preferencias que difieren
unas de otras, atribuibles a los deseos de los consumidores de una manera mas precisa”

Segun esta cita, las necesidades de los consumidores difieren, por lo que tenemos que plantear
una estrategia hacia aquellos clientes a los que queramos vender nuestros productos.

Para empezar el plan de marketing, lo primero es hacer un analisis de la situacion actual de la
empresa tanto interno, estudiando las fortalezas y debilidades y externo, estudiando las amenazas
y oportunidades. Este andlisis lo llevamos a cabo mediante la matriz DAFO en el apartado 4.
“Andlisis estratégico de la empresa” y lo encontramos en la siguiente ilustracion de una manera
mas resumida.

llustracion 2. Matriz DAFO 'Analisis estratégico de la empresa’

'y know how
Puntos de venta vy
versatilidad

* Productos exclusivos
<+ Redes sociales
++ Efecto contagio positivo

5.2. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

A continuacion, planteamos los objetivos que la empresa se propone a partir del analisis de los
elementos estudiados y recogidos en la matriz DAFO que vamos a tratar:

e Apertura de una tienda en Tenerife:

Es el objetivo principal de este plan de viabilidad y ademas, segun los datos recopilados en la
matriz DAFO, al encontrarnos con la debilidad de la baja disponibilidad de los productos Gucci en
las islas y de la oportunidad de ampliar el nuevo mercado que ofrece Canarias, abriremos una
tienda en la isla de Tenerife. El lugar es una zona estratégica situada en el sur de la isla donde
pueden tener acceso a ella tanto la poblacién local de la isla como todo el sector turistico de
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Canarias, por lo que la direccién que sigue nuestro producto es abastecer a ese nicho de mercado
con capacidad adquisitiva para poder adquirir nuestros articulos de lujo.

e Puesta a punto vy difusion:

Hemos planteado una campafia de introduccidn y propaganda propia para las islas canarias, para
ello, la primera etapa sera crear las redes sociales y la verificacién de las estas para que los
consumidores o posibles consumidores sepan de la veracidad y fiabilidad de las cuentas. Seria la
propia difusion por este medio que abarcaria Twitter, Facebook e Instagram mediante la subida de
contenido en fotos y videos para promocionar la apertura, los productos con los que contara el
negocio.

La segunda etapa sera la apertura de la tienda, pero no de cara al publico. En esta etapa se debe
contratar a una plantilla competente y que, durante un periodo no superior a un mes, aprendan el
know how tan importante para la compaiiia, para ello nos podremos apoyar en personal experto
de otras tiendas en Espafia (Gucci Madrid, Barcelona o Marbella) o por la contratacion de
trabajadores con experiencia en el mundo de la moda de lujo.

Finalmente, la tercera etapa sera la apertura de la tienda de cara al publico habiendo publicitado
tal apertura a través de las nuevas redes sociales.

5.3. PROGRAMA DE ACCIONES

Aplicaremos las siguientes acciones para llevar a cabo los objetivos o estrategias de marketing,
en ellas incluiremos la descripcion de la accién, el publico objetivo, un calendario a seguir, un
presupuesto y unas observaciones.

Debido a la crisis del COVID-19, las acciones deberan aplicarse en 2021.
llustracion 3. Objetivo. Registro de nuevos clientes. Fuente: Elaboracion propia

Objetivo: Apertura de tienda en Tenerife
Accion: Propuesta de registro de nuevos clientes

Descripcion: A los clientes que realicen sus primeras compras con Gucci Tenerife, se les
propondra que se suscriban a nuestro plan de clientes mediante una taneta identificativa con
sus datos

Puablico objetivo: Clientes que realicen su primera compra con Gucci Tenerife.

Calendario: Desde la apertura de la tienda en 2021.

Presupuesto: 3 500 euros cada 1.000 tarjetas.

Observaciones: Caracteristicas de la tarjeta: 86.60 mm x 53.98 mm.

Pagina 19 de 32



Plan de viabilidad de una boutique Gucci en Tenerife

llustracion 4. Objetivo. Nuevas redes sociales. Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo: Puesta a punto y difusion
Accion: Nuevas redes sociales

Descripcion: Crearemos nuevas cuentas en redes sociales especializadas en el mercado en
el que se va a operar, y los productos que se van a vender. Se crearan cuentas de Instagram,
Twitter, Facebook y la propia pagina web, todas ellas bajo el nombre de Gucci Tenerife.
Publico objetivo: Clientela de alto nivel adquisitivo, siguiendo con la estrategia de la empresa
en centrarse en el publico joven.

Calendario: Antes de la apertura del negocio para ir promocionando e ir adquiriendo
seguidores.

Presupuesto: Mantenimiento anual de las redes sociales sobre 24 000 euros.
Observaciones: Esta nueva ventana nos permitira publicitar los nuevos productos y darmos a
conocer en el nuevo mercado en el que enframos.

llustracion 5. Objetivo. Instruccion de personal. Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo: Puesta a punto y difusion
Accion: Personal y coordinacion con Gucci Espaiia

Descripcion: Esta accién consistird en la coordinacion con Gueci Espafia, cuyas tiendas se
encuentiran en Madrid, Barcelona y Marbella, para que envien personal especializado para
instruir a un nuevo equipo, para asi poder realizar de forma satisfactoria el know how.

Publico objetivo: Futuros empleados de Gucci Tenerife (gestion, administracion y trabajadores
de cara al publico)

Calendario: Se realizaran estas acciones a principios de apertura del negocio.

Presupuesto: Entre 5.000 y 10.000 euros.

Observaciones: Solo se incluira el presupuesto de la remuneracion de la instruccion.

5.4. CONTROLES

Aplicaremos los siguientes controles para comprobar que realmente se cumplen nuestros objetivos
y estrategias de marketing.

e Controles para la propuesta de registro de nuevos clientes:

Usaremos el volumen de ventas para saber el nivel de éxito de la apertura de nuestra tienda en
Tenerife.

Ademas, después de la compra en nuestra tienda o pagina web realizaremos una encuesta de
satisfaccion, para conocer el perfil de nuestros clientes y procedencia. Con este fin, preguntaremos
a los clientes por su pais y ciudad de residencia habitual para saber cuantos son de las islas,
cuantos de la peninsula, cuantos de paises europeos o de otros lugares del mundo.
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Aplicaremos un control de contabilizacion de los registros de los nuevos clientes en la pagina web
y el de los clientes que obtendran ventajas personalizadas.

Si hay una suscripcién masiva que supera la de las 1000 tarjetas, se ampliara el presupuesto para
|la fidelizacién en un 50% para los ejercicios siguientes.

e Controles para la instruccion de personal con Gucci Espaia:

El apoyo de las otras tiendas se haré efectivo con el suministro de personal contrastado y con
experiencia ya sea para trabajar o para instruir a los nuevos miembros antes de la puesta en
marcha, con el objetivo primordial de realizar el know how de la forma que exige la compafiia. La
coordinacién, comunicacion y colaboracién con Gucci Espafa sera fundamental.

e Controles para la creacién de nuevas redes sociales:

Dentro del apartado de las redes sociales, contabilizaremos los seguidores en las cuentas de
Twitter, Instagram, Facebook y la pagina web. En este ultima llevaremos, ademas, un conteo de
la compras realizadas en la misma.

Crearemos un calendario en el que se incluirén todas las fases del proyecto para planificar y lograr
efectivamente el objetivo.

5.5. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

Tabla 1. Presupuesto del Plan de Marketing. Fuente: Elaboracion propia

| PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING
[Fersonal y eoordinacion con equipe Gueci Espana 10,000.00 €
Instruccion del personal 10,000.00 €
|Registro de nuevos clientes 3,500.00 €
Tarjefas identificativas de clientes 3,500.00 €
Muevas redes sociales 24,000.00 €
Mantenimiento de redes sociales 24 00000 €
TOTAL PRESUPUESTO 37,500.00 €

6. PLAN DE RECURSOS HUMANOS
6.1. ORGANIGRAMA

El disefio de este organigrama esta basado en los puestos de trabajo de otros negocios Gucci, en
donde el responsable regional se encarga de varias tiendas de la firma y por cada una de ellas
encontrariamos los siguientes puestos: Un manager de tienda, un jefe tanto del departamento de
ventas como de stock, un Brand manager, un supervisor, seis sale assistant y cuatro cashiers
dentro de la tienda, y en el almacén un stock controller y dos runners.
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llustracion 6. Organigrama ideal del negocio. Fuente: Elaboracion propia

Responsable regional
v
Manager de la tienda
L J L J
Area de ventas Area de stock
¥ ¥
Brand Stock controller
Supervisor Runner

¥

Jefes de departamento

-+
¥

Sale assistant v cashiers

Este seria el organigrama ideal de nuestro negocio. Sin embargo, dado el alto coste que supondria
este, nuestra opcidn més realista es comenzar los primeros dos afios con un manager de tienda,
dos sale assistant, un cashier y un runner, y a medida que las circunstancias lo requieran, iremos
aumentando el personal hasta conseguir el organigrama ideal.

6.2. ANALISIS DE LOS PUESTOS DE TRABAJO

e Manager de tienda:

El manager de tienda o ‘store manager’ es el encargado de lograr los objetivos de un negocio a
través de una tienda, en nuestro caso, la tienda Gucci, con las operaciones al por menor. Por ello,
entre sus funciones destacan la de ser responsable de las operaciones de la tienda, sera
responsable de cdmo se presentan los productos a la venta, y es el responsable de hacer que se
cumplan con los objetivos de la marca.

Para este puesto sera necesario tener una titulacion superior en Marketing y Publicidad, y tener
cierta experiencia en tareas relacionadas con el puesto.

e Sale assistant y cashiers:

Por un lado, los sale assistant, son los encargados de asistir a los clientes con sus dudas, asi
como de asesorar sobre posibles gustos y demas inquietudes del consumidor acerca del producto.
Por otro lado, los cashiers, son los encargados de cobrar a nuestros clientes por los productos que
deseen adquirir.
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e Runner:

Su principal accién es encargarse de que el almacén esté accesible y en perfecto estado de
manera que la mercancia se localice de manera facil y ordenada. Ademas, se encarga de
suministrar al sale assistant el producto que requiera para el cliente.

6.3. SUELDOS Y SALARIOS

Analizamos los costes de personal mediante el cuadro siguiente, los datos son anuales para cada
trabajador.

El equipo de profesionales que formara parte del personal de Gucci Tenerife estara formado por
un manager de tienda, por dos sale assistant, un cashier y por tltimo un runner. Una vez el negocio
vaya aumentando su volumen de ventas, sera necesario ir aumentando el personal hasta lograr el
organigrama ideal de nuestro negocio.

Tabla 2. Sueldos y salarios. Fuente: Elaboracion propia

. . 5.5 a cargo . 5.5 a cargo Coste

Concepto Salario bruto  Retencion IRPF trabajador Sueldo liguido empresa Total
Manager tienda 00000 2,000 € 190200 € 223000 1140000 € 4140000 €
Cashier 14.00000¢ 210000¢€ 88900 ¢ 11,011.00¢ 532000¢ 1932000€
Sale Assistant unitario | 1445000 € 2167 50¢€ N758¢ 113e492¢ 549100¢ 19941.00€
Total Sale Assistant 2890000 € 433500€ 183516 € 22THR4E 1098200 € 39.88200€
Runner unitario 1330000 € 208500¢€ 80265 € 10932.35¢€ 528200€ 19.182.00€
TOTAL B6,800.00 £ 14 22000 € 551181 € 6706819 € 32984 00 € 978400
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 119,784.00 €

7. REGIMEN JURIDICO DE LA EMPRESA Y LOCALIZACION DE LA ACTIVIDAD
7.1. REGIMEN JURIDICO

Gucci es una marca italiana, con sede en Florencia (ltalia), que se dedica al disefio y fabricacion
de productos de lujo, entre los que destacan la ropa, calzado, relojeria y perfumes.

Gucci opera en Espafia bajo el nombre de Luxury Goods Spain SL, situada en Paseo Gracia, 56 -
62 planta, modulo B, Barcelona.

En cuanto a su forma juridica, Gucci es una Sociedad Anénima y forma parte de del grupo
empresas de Kering, grupo de empresas comerciales francesas creadas por el empresario
Francois Pinault. Por lo que operaremos en Tenerife como una sociedad de responsabilidad
limitada bajo la razén social de Gucci Tenerife SL al no cumplir con el requisito del capital social
para la sociedad anonima.

7.2. UBICACION DEL LOCAL

Como hemos comentado previamente, el local se ubicara en el Centro Comercial Plaza del Duque
puesto que donde mejor podemos situar una boutique de las caracteristicas que nosotros
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buscamos, principalmente el lujo. Ademas, se ofrece un servicio de alta calidad en un entorno
bastante agradable y con una arquitectura lujosa, en el que se encuentran grandes marcas.

Dicho centro comercial se encuentra en una zona turistica del municipio de Costa Adeje,
concretamente en la Calle Londres Plaza del Duque, de ahi su nombre.

llustracion 7. Ubicacion boutique Gucci. Fuente: GoogleMaps.es (2020)

Para poder situarnos en esta localizacion, no podra ser mediante la compra de un local ya que en
este comercial el espacio que tienen es alquilable pero no se puede comprar.

Los locales tienen un tamafio de 45 metros cuadrados cuyo precio se paga al mes por 40 euros el
metro. Por lo que el precio mensual del alquiler esta por 1800 euros, lo que hace un total de 21600
euros al afio.

8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

Para elaborar el Plan Economico-Financiero nos ayudaremos del SABI (Sistema de Analisis de
Balances Ibéricos), que es una base de datos que nos facilita la Universidad de la Laguna. Gracias
a esta herramienta hemos encontrado la tienda de Gucci de Barcelona bajo la razon social de
Luxury Goods Spain SL. A partir de los estados contables de esta tienda, tendremos referencias
para establecer, entre otros, costes y margenes de nuestra cuenta de pérdidas y ganancias
previsional.

8.1. PLAN INVERSION-FINANCIACION
8.1.1. INVERSION

En este apartado nos centraremos en saber la inversién inicial y los gastos que tendria comenzar
con nuestro negocio.

e Alquiler del local

En primer lugar, tenemos el alquiler del local, que esta explicado en el punto anterior. Este gasto
nos supone el pago de unas cuotas mensuales de 1800 euros que hacen un total de 21600 euros
anuales, que lo situaremos como gasto general al no ser un coste directo de la produccidn pero
que es estrictamente necesario para el correcto funcionamiento del negocio. Los dos primeros
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meses (3600€) se pagaran correspondiendo a una fianza, que se devolvera una vez finalizado el
contrato de arrendamiento, por lo tanto, sera contabilizada a largo plazo.

e Acondicionamiento del local

En segundo lugar, el acondicionamiento del local. No habré falta reparaciones puesto que tales
locales lo ponen a alquilar previamente reparados. Sin embargo, sera necesario acondicionarlo en
base a la necesidad del negocio, es decir amueblarlo. Para ello sera necesario la siguiente
infraestructura.

+¢+ Vitrinas donde colocar las joyas, relojes, gafas, perfumes, etc. Las vitrinas seran blindadas
de alta seguridad que es lo recomendable en este tipo de negocios.

+» Maniquis donde poder mostrar los mejores disefios de ropa. Ademas, seran necesarias
unas estanterias y demas muebles donde poder colocar productos.

++ Un mostrador donde pagar.

«¢+ Barreras antirrobos.

++ Camaras de seguridad.

++ Un ordenador.

+¢+ Caja registradora y datafono.

Hemos hecho célculos del coste de esta inversion y rondaria los 110 mil euros. Hemos establecido
un método de amortizacion contable lineal, en el que pondremos el periodo méximo establecido
en la tabla de coeficientes de la Agencia Tributaria. Es decir, para el mobiliario sera de 20 afios y
para los equipos para procesos de informacion sera de 8 afios. Por lo tanto, el gasto generado por
el mobiliario es de 4900 € anuales y el del equipo para procesos de informacion es de 1500€, un
total para el inmovilizado material de 6400€.

e Aprovisionamiento inicial

Las existencias iniciales seran equivalentes a un mes de ventas, por lo tanto, para este punto
hemos utilizado la cuenta de Pérdidas y Ganancias del primer afio que se detalla tras el apartado
8.2 Financiacion.

Hemos utilizado el punto muerto o umbral de rentabilidad, para calcular la facturacion del primer
afio, considerando como objetivo un beneficio neto equivalente al 10% de la aportacién inicial, y
esta facturacion la hemos dividido por 12 para conocer el dato de existencias iniciales que consta
para nuestra inversion inicial. Por lo tanto, dichas existencias iniciales seran de 15.141,43 €.

llustracion 8. Formula Aprovisionamiento Inicial. Fuente: Elaboracion propia

. . L. Aprovisionamiento anual  181.697,17
Aprovisionamiento inicial = = = 15.141,43€
12 meses 12

e Distribucion de la inversion inicial

Una vez sumados los valores anteriormente descritos, conocemos que la inversion inicial es de
128.741,43 euros. Hemos estipulado que la financiacion se base en la concesién de un préstamo
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por parte de Gucci de un valor de 80.000 euros y una aportacion por parte de dos socios de un
valor de 50.000 euros.

Tabla 3. Inversion Inicial.

INVERSION INICIAL
Mobiliario 98,000.00 €
Equipo para procesos de informacion 12,000.00 €
Existencias iniciales 15,141.43 €
Fianza del alquiler 3,600.00 €
TOTAL INVERSION INICIAL 128,741.43 €

8.2. FINANCIACION

Para la financiacién, como vemos anteriormente en la distribucion de la inversién inicial, hemos
decidido que dos socios aporten un capital de 50.000 euros permitiendo a ambos tener un 50% de
participacion cada uno en el capital del negocio. Ademas, pediremos un préstamo de 80.000 euros
a la central de Gucci para poder hacer frente al resto de la inversién. Las condiciones del préstamo
son las siguientes.

Tabla 4. Cuadro de amortizacion del préstamo.

CUADRO DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO
Capital inicial 80,000.00 €jimporte 80,000.00 €
Interés nominal 3.50%]Intereses totales 16,193.00 €
Afios 10JTOTAL 96,193.09 €
Cuota Anual Jint. Primer Afio 2,800.00 €
Tipo de Amortizacion Sistema frances JInt. Segundo Afo 2,561.32 €

8.3. ESTADOS CONTABLES PREVISIONALES

Para la elaboracion de la cuenta de Pérdidas y Ganancias, hemos tenido en cuenta la experiencia
de Gucci Barcelona, donde el aprovisionamiento anual representa el 48,1% de las ventas, por lo
tanto, hemos querido representar el mismo porcentaje. Para el segundo afio hemos supuesto un
aumento del volumen de negocios de un 4%, con sus respectivos aumentos de gastos variables.

Para el primer afio, hemos decidido poner como objetivo una rentabilidad del 10% de capital
aportado. Por lo tanto, la facturacién, al igual que el aprovisionamiento anual, estan acorde a este
objetivo, es decir la facturacion es producto de un Punto Muerto afiadiendo ese 10% de beneficio
que buscamos para el primer afio.

Dicho Punto Muerto se hall6 teniendo en cuenta que de la diferencia entre Ventas y
Aprovisionamiento, tenia que dar como resultado la suma del coste de personal, la amortizacién
del inmovilizado, otros gastos de explotacion, los intereses del préstamo para el primer afio, y por
ultimo, el RAI (Resultado Antes de Impuestos)
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Tabla 5. Cuenta de Pérdidas y Ganancias.

Ventas anuales 336,626.04 € 3H0091.08€
Aprovisionamientos 140,709.66 € 146, 33807 €
Costes de personal 119.784.00 € 19784 00 €
Sueldos y Salarios e B0 € B BO0.00 €
5.5 a cargo de |a empresa 1298400 € 29400¢
Amortizacion del inmovilizado 6.400.00 € 6,400.00 €
Inmavilizado materal 6 A00.00 € b ANN0 €
(tros gastos de explotacion 61,050.00 € 5105000 €
Alguiler del local 211600.00€ A 600.00¢€
Publicidad I 50000 € 2150000 €
Suministros 150000 € 1500.00€
Sequro del local 450.00€ 45000 €
RESULTADO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 8682 35€ 2651901 €
Intereses 2.800.00 € 2 56132 €
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 588235 € 2395768 €
Impuesto sobre sociedades (15%) 882.35¢ 359365¢
BENEFICIO NETO 9,000.00 € 20,364.03 €

Tabla 6. Balance de situacion al finalizar el ejercicio en cada uno de los 2 afios.

" Aio2 | PATRIMONIONETO Y PASIVO

Afio 1 Aiio 2

ACTIVO NO CORRIENTE 107,200.00€]  100,800.00 €JPATRIMONIQ NETO 55,00000€] 7536403 €]
{1 Inmoviizado Material 103,600.00€] 97,200.00 €JA-1) Fondos propies 500000¢] 7536403
|M0bi|iariu 93,100.00€]  88,20000€}. Capitl 50000.00€)  50,000.00€
Equipos para procesos de informacion 1050000€]  9,000.00 €[l Reservas 5000.00€] 25236403 €f

1. Legal y estalutarias 0000 €
V. Inversiones financieras a largo plazo 3600006 3.600.00#f2. Otras reservas 450000 €
[Fianzas y depdsitos constituidos a LIP 360000€]  3,600.00€3. Resultado del ejercicio 500000€] 20364036
[ACTIVO CORRIENTE 21,800.00€]  47,744.73 €|PASIVO NO CORRIENTE 73,180.69 €| 66,122.71 €]

|I. Existencias 15,14143€) 15747.09¢€

Il. Deudas a largo plazo

7318069€] 6612271€

. Efectivo y otros activas lig. equivalentes 1265857€ 399764 €|FA5N0 CORRIENTE

681931 €]  7,067.99¢€

1202064€ 3039776 €
63293€]  159988€

AL ACTIVO 135,000.00€] 148544.73€

6819.31€ | 705799€

I Deudas a corto plazo
TOTALPASIVO Y PN

135,000.00 €] 148,544.73 €
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8.4. RATIOS

En este apartado del Plan Econdémico-Financiero, procederemos a analizar las principales ratios
de rentabilidad y solvencia para nuestro negocio, teniendo en cuenta los datos anteriormente
detallados.

8.4.1. Rentabilidad econdmica

La rentabilidad economica mide el rendimiento global de la empresa, es decir, es un indicador de
la eficiencia con la que el negocio gestiona los recursos que tiene, independientemente de cémo
han sido financiados y de las cuestiones fiscales.

La rentabilidad econdémica se mide dividiendo el RAIl (Resultado Antes de Intereses e Impuestos)
entre el Activo Total.

llustracion 9. Férmula de la Rentabilidad Economica. Fuente: Elaboracion propia

Rentabilidad Economica =

Tabla 7. Célculo de la Rentabilidad Econémica. Fuente: Elaboracion propia

Primer Afio  |Segundo Ao
RAII 8,682.35€ 2651901 €
Activo Total 135,000.00 € 148544 73 €
|RE 6.43% 17.85%

Como podemos observar en la Tabla 7, vemos que la tendencia de la rentabilidad de los activos
es ascendiente, ya que en el primer afio por cada 100 euros invertidos en activo se generan 6,43
euros, mientras que en el segundo afio se generan 17,85 euros. Tales cifras quieren decir que el
activo a aumentado a un menor ritmo que el beneficio.

8.4.2. Rentabilidad financiera

La rentabilidad financiera mide la capacidad que tiene el negocio en el momento de remunerar a
sus propietarios, es decir, tiene por objeto evaluar el rendimiento obtenido por la participacién de
los propietarios en la financiacion de la empresa.

La rentabilidad financiera se mide haciendo el cociente entre el Beneficio Neto y los Fondos
propios, multiplicado por 100.
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llustracion 10. Férmula de la Rentabilidad Financiera. Fuente: Elaboracion Propia

Beneficio Neto
* 100

Rentabilidad Financiera = .
Fondos Propios

Tabla 8. Célculo de la Rentabilidad Financiera. Fuente: Elaboracion Propia

Primer Afio  |Segundo Aiio
Beneficio neto 9,000.00 € 20,364.03 €
Fondos propios | 95,000.00 € 15,364.03 €
RF 9.09% 21.02%

Como podemos observar en la Tabla 8, vemos que el primer afio obtenemos 9,09 euros por cada
100 destinados a fondos propios, mientras que en el segundo afio se vuelve a ver esa tendencia
creciente obteniendo 27,02 euros por cada 100. De no asumir el riesgo de financiar con recursos
ajenos, y por el contrario haber financiado Unicamente con recursos propios, la rentabilidad
financiera hubiera sido menor, como mostramos la Tabla 9.

Tabla 9. Rentabilidad Financiera sin financiacion ajena. Fuente: Elaboracion Propia

Beneficio Neto 36U, A 16E
Fondos Propios 137.380.00€] 159921.16€
[RF™ 5.37% 14.10%

8.4.3. Solvencia

La ratio de solvencia mide la capacidad que tiene nuestro negocio para hacer frente a sus deudas
y obligaciones, es decir, si los bienes y derechos son suficientes para hacer frente al pago de las
deudas y obligaciones con un nivel de riesgo adecuado.

El calculo de dicha ratio de solvencia es el cociente entre el Activo Total entre el Pasivo Total.

llustracion 11. Formula de la Solvencia. Fuente: Elaboracion Propia

Activo Total
Pasivo Total

Solvencia =
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Tabla 10. Célculo de la Solvencia. Fuente: Elaboracion Propia

Primer Afio  |Segundo Afio
Activo Total 135,000.00 €| 14854473 €
Pasivo Total 80,000.00 € 73,180.70 €
Solvencia 1.69 2.03

Como podemos observar en esta Ultima Tabla 11, vemos que en el primer afio el negocio cuenta
con 1,69 euros en el activo por cada euro de deuda, sin embargo, en el segundo afio ese valor
alcanza los 2,03 euros de activo por cada euro de deuda. El valor recomendable esta en torno al
1,50, sin embargo, un valor muy superior al 1,50 significaria que existe un exceso de activos
improductivos, lo que no seria aconsejable.

9. CONCLUSIONES

Una vez concluido el analisis del estratégico tanto del sector, como de la empresa, los planes de
marketing, de recursos humanos y el econémico-financiero, y determinado el régimen juridico de
la sociedad, asi como la ubicacién de la misma, corresponde extraer las conclusiones mas
relevantes del andlisis de la viabilidad y rentabilidad del proyecto.

Debido a la situacién global actual que hay tras el paso de la Covid-19, hay elementos esenciales
del proyecto como el turismo y el poder adquisitivo de nuestros clientes que se veran afectados
negativamente tras esta crisis economica, social y sanitaria. Al haber un turismo cero en la
actualidad, se hace inviable llevar a cabo nuestro proyecto en este afio 2020, debido a que este
turismo lo consideramos la principal fuente de ingresos para nuestro proyecto.

Al haber comprendido dicha situacién actual, hemos decidido que la apertura de nuestro negocio
sea a principios de 2021, teniendo en cuenta que el turismo vuelva a florecer y la situacion
economica y social se haya estabilizado, obteniendo numeros que, si bien no sean similares a los
que han sido referentes para este proyecto, sean suficientes para que nuestro negocio pueda
implantarse en el mercado canario.

Por otra parte, las ratios nos muestran que el negocio sera viable desde el primer afio, pero esto
seria teniendo en cuenta que, para los primeros afios, los productos mas costosos quedaran
excluidos para la venta. Sin embargo, en el largo plazo, a medida que el beneficio vaya creciendo,
se plantea la posibilidad de ir incluyendo tales productos para poder venderlos, ademas de ir
aumentando el personal acorde al volumen de ventas.

Finalmente, la consecucion de este proyecto ha sido satisfactoria a nivel personal, ya que hemos
podido aplicar los conocimientos adquiridos en diferentes asignaturas de nuestro Grado en
Contabilidad y Finanzas y plasmarlos de manera coherente y homogénea en este Trabajo de Fin
de Grado.
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