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Aida Vert García

La honestidad, constancia y empatía son mis principales valores tanto a nivel personal, como a nivel profesional. Mi pasión y automotivación para lograr mis metas me ha empujado hacia nuevas oportunidades y retos, potenciando mi positividad y versatilidad para adaptarme a nuevas situaciones.

Antes de completar el grado en International Business en ESIC, estudié Traducción e Interpretación de alemán e inglés, y hoy en día sigo ampliando mi abanico de idiomas aprendiendo coreano. Mis intereses académicos y profesionales se han visto reforzados por los valores inculcados por mis padres: «la multiculturalidad y el respeto te abrirán muchas puertas». Pero mi pasión por la moda es gracias a mi abuela y sus hermanas, que pese a muchas dificultades en su época, establecieron su propio negocio de confección y moda.

Me defino como una persona curiosa y trabajadora, lo que me ha permitido trabajar y estudiar al mismo tiempo durante los últimos cuatro años. Con esta experiencia no solo pude ver un reflejo de lo estudiado en la universidad aplicado a la vida real, sino que también me ayudó a crear mi camino como profesional. Comencé mi experiencia laboral como Brand Representative en Hollister&Co, y a día de hoy combino mi trabajo como Executive Assistant con la ilusión y esfuerzo para que mi proyecto, ATLANTIS, vea la luz pronto.
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Prólogo

Recuerdo perfectamente la tarde que conocí a Aida. Ese día me presentó algo que trascendía lo propio de un trabajo fin de grado: hablamos de moda, de economía circular, de proveedores responsables, de sostenibilidad…

Atlantis no es solo un proyecto de moda cimentado sobre las bases de un modelo de economía circular. Es también la determinación y el convencimiento de una emprendedora de que hay una alternativa viable y atractiva al fenómeno del fast fashion. Así, incorporando desde un primer momento indicadores globales de sostenibilidad, nace una empresa responsable y respetuosa con el medioambiente que pretende dar respuesta a una tipología de cliente que quiere trasmitir su compromiso con la sostenibilidad también a través de la ropa que lleva.

El trabajo describe el entorno y las condiciones en las que se desarrollará Atlantis y el coste que en el modelo impone el hecho de reutilizar y procesar las prendas. Todo ello se apoya en un robusto plan de marketing y en unas predicciones económico-financieras realistas.

Tengo la certeza de que algún día compraré ropa diseñada y fabricada por Aida. Cuando llegue ese momento podremos comprobar qué parte de la primigenia idea de Atlantis se ha hecho realidad y qué parte ha tenido que evolucionar para adaptarse a la realidad de un mercado global cada vez más cambiante. Y también estoy convencido de que ella seguirá creyendo en su proyecto con la misma pasión que me ha demostrado desde aquella tarde que la conocí.

ARTURO ORTIGOSA


Prefacio

Según Platón, la isla de Atlantis estaba situada pasando las Columnas de Hércules, lo que hoy conocemos como el Estrecho de Gibraltar. Era una ciudad especial, en todos los sentidos, única, y con una sociedad que destacaba con creces de entre las demás sociedades de la época. Entre sus particularidades, despuntaba su forma circular, con grandes puertos y jardines, la armonía de sus habitantes y su impacto medioambiental. Era un ecosistema casi perfecto donde reinaba el equilibrio entre la sociedad y la naturaleza. Un momento… ¿casi perfecto? Así es, porque si fuera perfecto significaría que no ha existido jamás, y nosotros acabamos de darle vida. ¿Resuelve esto entonces, el misterio que lleva prevaleciendo decenas de siglos sobre la ubicación de la ciudad perdida en nuestros océanos? No, pero quizás podamos acercarnos un poco.


1. La sociedad

Si analizamos la sociedad actual encontramos dos tipos de consumidores, el usuario de medios convencionales que accede a la información de forma «indirecta», es decir, simplemente se limita a recibir la información; y el prosumidor, que emprende con voluntad propia la búsqueda de respuestas. Los prosumidores son los consumidores que se involucran en el proceso de creación del producto, conocido como personalización colaborativa (Prodware blog, 2018). Asimismo, llamamos experiencia personalizada a cualquier interacción, bien sea con un software, un contenido o una persona, que consigue hacernos sentir que nuestros intereses y preferencias se tienen en cuenta (A. I. Sordo, 2020). Aplicando estos conocimientos al marketing, y teniendo en cuenta la oferta tecnológica con la que pueden contar las empresas a día de hoy, podemos observar que la personalización de experiencias de compra es una tendencia al alza. Hoy en día, la tecnología permite crear experiencias personalizadas a los clientes como nunca antes se había hecho, pero ¿por qué los clientes sienten ese anhelo por las experiencias personalizadas? Hablando desde un punto de vista psicológico, hay dos factores responsables: el deseo de control y la sobrecarga de información (L. F. Bright, 2008). El primero se da porque el cliente recibe algo diseñado «específicamente» para él, dándole así la sensación de tener más control sobre lo que compra y de quién lo compra. El segundo factor aparece cuando el cliente percibe una disminución de la sobrecarga de información, ya que recibe exactamente lo que está buscando (L. F. Bright, 2008). Este último factor tiene que ver también con el RAS (sistema de activación reticular del cerebro), ya que este es el responsable del concepto de atención selectiva, es decir, la tendencia natural de centrarnos en aquella información que nos despierta interés (R. Jain, 2010). Así pues, el desarrollo de la tecnología, junto con ese deseo de control, son los que motivan a los consumidores a ser más individualistas y exigentes, y esto es lo que está haciendo que las compañías se tengan que adaptar a dichas necesidades (F. G. Bravo, 2016). Como consecuencia, pasamos del consumidor al prosumidor, evolucionando la forma en la que se compra, se diseña, se produce y se distribuye. Si nos paramos a reflexionar sobre lo que esto significa, nos damos cuenta rápidamente de que nuestra cadena de suministro debe cambiar para poder adaptarse a este nuevo entorno. Ya no hablamos de un consumidor final, sino de un productor-consumidor que debe estar situado al principio de nuestra cadena y también al final de la misma, convirtiendo nuestra cadena de valor en un proceso circular donde la colaboración «multidireccional» y la comunicación constante se convierten en los motores de esta rueda.

Adentrándonos ahora en el mundo de la moda, personalizar las piezas de ropa con el nombre del consumidor convierte un producto masivo en algo exclusivo. Pero más allá de eso, la personalización de la moda busca dar poder a los consumidores como individuos, ofreciéndoles la posibilidad de incluirles en el diseño de las piezas de ropa para que estas satisfagan sus propias necesidades (McCann, 2016).

Así pues, este nuevo modelo de producción permite a los clientes pedir un producto online y diseñarlo de acuerdo a sus necesidades, pero ¿cómo ofrecer esta demanda de experiencias personalizadas a un coste asequible para las empresas? Primeramente, debemos diferenciar los diferentes tipos de personalización que existen: productos y servicios a medida, la personalización en serie y la personalización limitada (D.G.I. Roland, 2017). Esta última permite a las empresas preparar un número definido de secciones de producto que ofrecen unas opciones de personalización limitadas para el cliente y, en base a los requerimientos del mismo, se ensamblan para producir configuraciones de producto posibles (F. G. Bravo, 2016). Los productos y servicios a medida ofrecen una personalización totalmente exclusiva de cada artículo, donde se emplea más tiempo y recursos. Este tipo de personalización se utiliza comúnmente en sastrerías de alta gama. Por último, la personalización en serie aprovecha una producción en serie donde los productos se personalizan según las preferencias individuales de los clientes. Un claro ejemplo de este tipo de personalización serían las latas de refrescos, pulseras, llaveros… personalizados con nombres individuales (C. Print, 2017).

Seguidamente, debemos tener en cuenta que los avances tecnológicos permiten a las empresas acompañar a sus posibles clientes en todas las fases del ciclo de compra: Los bot1 son una herramienta práctica y ágil que permite a las empresas acumular información que más tarde ayudará a definir nuevas formas de conseguir leads2 y nuevas formas de identificar qué demandan los clientes (A. I. Sordo, 2020). Así pues, se puede reducir la complejidad de los procesos de personalización mediante la escucha activa, una interacción constante haciendo uso de los avances tecnológicos que tenemos a nuestra disposición, y ofreciendo opciones limitadas de personalización como resultado de la aplicación de ambas.

2. El medioambiente

Si nos parásemos delante de nuestro armario y nos pusiésemos a contar todas las prendas que hay dentro de este, ¿cuál sería el número que obtendríamos? ¿40? ¿60? A algunos estas cifras puede que les asusten y a otros se les quedarán cortas. Pero si seguidamente nos pusiésemos a contar de todas esas prendas, cuáles no utilizamos, ¿estaría nuestra cifra cerca de la anterior? Y pese a esto, cada vez que hacemos una «limpieza de armario» conservamos la gran mayoría de prendas que sabemos que no nos vamos a poner probablemente nunca bajo el consuelo de «por si algún día la necesito» o «seguro que esto me lo pongo aunque sea para estar por casa». Así pues, somos conscientes de que en nuestros armarios almacenamos una gran cantidad
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