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1. Resumen

El presente trabajo analiza la viabilidad econdmica y estratégica de crear una empresa
emergente en el sector de los juguetes sexuales: Nuevas Vibras. Esta iniciativa surge
del crecimiento de la industria del bienestar sexual y de la demanda de productos que
combinen disefio, calidad, privacidad e innovacion. El objetivo principal es demostrar
que, con una estructura automatizada, una inversion inicial limitada y una estrategia

digital adecuada, es posible lanzar un proyecto rentable en este sector.

En el desarrollo del TFG se contextualiza el sector, se analizan tendencias de consumo,
segmentacion de mercado, marco legal y barreras de entrada. Tambien, se elabora un
plan de empresa completo basado en una investigacion cuantitativa mediante encuesta
propia, que ha permitido conocer los habitos de consumo y percepcion del publico
objetivo. A partir de estos datos, se ha desarrollado una estrategia de marketing integral
(producto, precio, distribucién y comunicacién), asi como un andlisis econdémico-
financiero a 5 afos que incluye previsiones de ventas, cuenta de resultados, balance,

ratios clave y evaluacién del VAN y la TIR.

Los resultados muestran que el proyecto es financieramente viable, con una rentabilidad
destacada a medio plazo. Se confirma el interés por parte del publico objetivo, la
coherencia entre los canales de distribucion y el producto ofertado, y el potencial de
escalabilidad a través de e-commerce y Marketplace. Este trabajo pretende servir como
modelo para nuevos emprendedores que deseen explorar sectores emergentes

combinando creatividad, analisis riguroso y herramientas digitales.

Palabras clave: Emprendimiento, Bienestar sexual, Automatizacion empresarial



Resum

Aquest treball analitza la viabilitat economica i estrategica de crear una empresa
emergent al sector de les joguines sexuals: Noves Vibres. Aquesta iniciativa sorgeix del
creixement de la industria del benestar sexual i de la demanda de productes que
combinin disseny, qualitat, privadesa i innovacié. L'objectiu principal és demostrar que,
amb una estructura automatitzada, una inversié inicial limitada i una estratégia digital

adequada, és possible llengar un projecte rendible en aquest sector.

Al desenvolupament del TFG es contextualitza el sector, s'analitzen tendéncies de
consum, segmentacio de mercat, marc legal i barreres d'entrada. També s'elabora un
pla d'empresa complet basat en una investigacié quantitativa mitjangant una enquesta
propia, que ha permeés coneixer els habits de consum i percepcié del public objectiu. A
partir d'aquestes dades, s'ha desenvolupat una estratégia de marqueting integral
(producte, preu, distribucié i comunicacid), aixi com una analisi economicofinancera a 5
anys que inclou previsions de vendes, compte de resultats, balang, ratios clau i avaluacio
del VAN ila TIR.

Els resultats mostren que el projecte és financerament viable, amb una destacada
rendibilitat a mitja termini. Es confirma l'interés per part del public objectiu, la coheréencia
entre els canals de distribucid i el producte ofert, i el potencial d'escalabilitat a través d'e-
commerce i Marketplace. Aquest treball pretén servir com a model per a nous
emprenedors que vulguin explorar sectors emergents combinant creativitat, analisi

rigorosa i eines digitals.

Paraules clau: Emprenedoria, Benestar sexual, Automatitzacié empresarial



Abstract

This paper analyzes the economic and strategic viability of creating a startup in the sex
toy sector: Nuevas Vibras. This initiative stems from the growth of the sexual wellness
industry and the demand for products that combine design, quality, privacy, and
innovation. The main objective is to demonstrate that, with an automated structure, a
limited initial investment, and an appropriate digital strategy, it is possible to launch a
profitable project in this sector.

In developing this final project, the sector is contextualized, consumer trends, market
segmentation, the legal framework, and entry barriers are analyzed. A comprehensive
business plan was also developed based on quantitative research using our own survey,
which allowed us to understand the consumer habits and perceptions of the target
audience. Based on this data, a comprehensive marketing strategy (product, price,
distribution, and communication) was developed, as well as a 5-year economic and
financial analysis that includes sales forecasts, an income statement, a balance sheet,
key ratios, and an evaluation of NPV and IRR.

The results show that the project is financially viable, with significant profitability in the
medium term. It confirms the interest of the target audience, the consistency between
the distribution channels and the product offered, and the potential for scalability through
e-commerce and marketplaces. This work aims to serve as a model for new
entrepreneurs who wish to explore emerging sectors by combining creativity, rigorous
analysis, and digital tools.

Keywords: Entrepreneurship, Sexual well-being, Business automation



2. Presentacion

Desde hace tiempo me interesa el desarrollo de modelos de negocio innovadores y
cémo la optimizacion de recursos, la gestidn de calidad y la tecnologia pueden potenciar
la eficiencia operativa en diversos sectores. Mi formacion en Administracion y Direccion
de Empresas, junto con conocimientos en Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién, me han proporcionado una base sélida para entender la importancia de

la automatizacion y la externalizacion en la reduccion de costes y la mejora de procesos.

A la hora de elegir el tema del TFG, decidi buscar un sector en crecimiento con bajas
barreras de entrada donde pudiera aplicar estos conocimientos para crear una
oportunidad de negocio. Tras evaluar distintas opciones, conclui que los juguetes
sexuales representaban una alternativa adecuada. Se trata de un mercado emergente
en el que plataformas como Amazon todavia cuentan con una oferta limitada de
productos de calidad, lo que brinda la oportunidad de diferenciarse con una propuesta

competitiva que aporte mayor valor afiadido.

Este proyecto supone, ademas, un reto personal, ya que me brinda la oportunidad de
aplicar lo aprendido durante la carrera en la creacién de un negocio desde cero.
Emprender en un sector en expansion ,pero que aun enfrenta desafios en términos de
accesibilidad y percepcion social, me motiva a desarrollar una propuesta no solo
econémicamente viable, sino también innovadora y sostenible. La posibilidad de disefiar
un negocio que combine tecnologia, eficiencia operativa refuerza mi interés por el

emprendimiento y me permite aportar una vision creativa al sector del bienestar sexual.

Cabe destacar que muchas de las asignaturas y competencias del grado de ADE se
vinculan directamente con este TFG, como por ejemplo, direccion estratégica, direccion
financiera, fiscalidad, gestién e la calidad, investigacion de mercados, sociologia de la

empresa, y direccion de marketing, resultaron clave durante el desarrollo del proyecto.

3. Introduccion

El mercado de juguetes sexuales ha experimentado un gran crecimiento en los ultimos
afos, y se prevé que esta tendencia contintde en el futuro. En 2021, el mercado de
juguetes sexuales en Europa fue valorado en 8.500 millones de délares, y la tasa de
crecimiento anual compuesta (CAGR) se estimaba en un 7,6%, lo que proyectaba que
el valor del mercado alcanzaria los 16.400 millones de délares en 2030 (SPHERICAL

INSIGHTS, 2022). En este contexto, Espafia destaca como uno de los paises con mayor



crecimiento de la demanda, con un aumento del 97% entre 2021, y 2023 (Hernandez
Solana, 2023).

Este crecimiento se explica por diversos factores. En primer lugar, una mayor conciencia
sobre la salud sexual ha llevado a considerar el bienestar sexual como parte del
autocuidado, y del equilibrio emocional; la evolucion de las actitudes sociales hacia la
sexualidad, con una menor estigmatizacion, y una mayor apertura a hablar de este
producto, en este contexto, el uso compartido de juguetes sexuales entre parejas,
presente en mas del 60% de los usuarios, refleja una mayor normalizacion de estas
practicas en las relaciones afectivas (Hald, Pavan & @verup, 2024); la inversion en
innovacion tecnolégica, y de producto, con dispositivos inteligentes, conectividad mévil
o disefios inclusivos; el papel clave del comercio electrénico, que ha facilitado el acceso
a estos productos con mayor comodidad, variedad, y discrecion (Business Research
Insights, 2024).

En 2021, el 40% de la cuota de mercado la ocupaban las compras de juguetes sexuales
se realizan a través de e-commerce, y Marketplace, debido a la comodidad, y anonimato
que ofrecen estos canales, generando unos ingresos del mercado de 3.400 millones
(SPHERICAL INSIGHTS, 2022).

El presente Trabajo de Final de Grado tiene como objetivo principal demostrar como
una empresa puede ser rentable partiendo de recursos limitados, mediante un modelo
de negocio basado en la automatizacion, y la optimizacion de recursos. Para ello, se
han utilizado tanto fuentes secundarias como investigacion propia. Por un lado, se
realiz6 una revision de informes de mercado, datos estadisticos actualizados y literatura
académica relacionada con el sector, con el comercio electrénico y con la creacion de
empresas de base tecnoldgica. Por otro lado, se llevé a cabo una encuesta dirigida al
publico objetivo en Espafia, cuyos resultados aportan informacién de primera mano
sobre los potenciales clientes (sus habitos, preferencias y percepciones). En los
siguientes apartados se detallan tanto la metodologia empleada para desarrollar el plan
de empresa como los hallazgos derivados de dicha encuesta y su influencia en el

planteamiento estratégico de Nuevas Vibras.

Ademas, se establecen los siguientes objetivos:
e Analizar las tendencias actuales del mercado global, y local de juguetes

sexuales.



e Examinar el entorno general, y especifico de la empresa.

e Disefiar un modelo de negocio eficiente que integre la externalizacion, y la
automatizacion.

e Evaluar la viabilidad econémica mediante un andlisis financiero.

o Desarrollar estrategias de marketing digital, y posicionamiento en Marketplace,
incluyendo redes sociales, SEO, y publicidad segmentada.

e lIdentificar oportunidades de mejora sostenible en la produccion, y distribucion.

Este trabajo busca ofrecer un enfoque innovador para el lanzamiento, y desarrollo de
una empresa en el sector de los juguetes sexuales, combinando tecnologia,
digitalizacion, y estrategias de optimizacion de recursos para lograr un modelo rentable,

y sostenible.

4. Metodologia empleada
Para la realizacién de este TFG, que consiste en un plan de empresa, se siguié una
metodologia doble: por una parte, el disefio estructural del plan, y por otra, la

investigacion de mercado especifica para nutrir dicho plan.

En primer lugar, se elabor6 un indice y estructura del plan de empresa a partir de una
comparativa exhaustiva de doce guias oficiales de planes de empresa provenientes de
diversas, universidades, asociaciones empresariales i organismos publicos. Esta
comparacion permitié identificar las secciones mas relevantes y comunes, asegurando
que la estructura del TFG fuera completa y acorde con los estandares actualizados en
el ambito académico y profesional. Los bloques principales del plan definidos siguiendo
las recomendaciones de dichas guias, adaptandolos a la naturaleza del proyecto

Nuevas Vibras.

En segundo lugar, se llevo a cabo una investigacion de mercado primaria para obtener
datos especificos del publico objetivo. Concretamente, se disefié y difundié una
encuesta en linea (mediante Google Forms) dirigida a personas adultas residentes
principalmente en el area metropolitana de Barcelona. El cuestionario, anénimo y de
respuesta voluntaria, constaba de 29 preguntas (cerradas, abiertas, de eleccion
multiple, escala Likert y rangos de preferencia) organizadas en seis bloques tematicos
clave. Se recabaron un total de 183 respuestas validas, que proporcionaron una muestra

significativa para analizar los habitos de consumo y actitudes del segmento de mercado



objetivo en Espafa. La distribucién geogréfica se centrd en Barcelona, lo que facilité la
difusién de la encuesta a través de redes sociales y contactos personales.

5. Desarrollo del TFG: Plan de empresa de Nuevas Vibras
5.1. Resumen ejecutivo
5.1.1. Resumen general del proyecto
Este plan de empresa propone la creacion de un negocio dedicado a la venta de
juguetes sexuales, basado en la automatizacion, la eficiencia operativa y el uso de
canales digitales como via principal de distribucion. La empresa funcionara con recursos
limitados para compatibilizar su gestion con otra actividad laboral. Para ello,
externalizara la produccién a China y automatizara procesos con el fin de reducir costes
y tiempo sin comprometer la calidad. Se plantea un modelo escalable y adaptable al

consumo digital actual.

El proyecto se alinea con tendencias sociales y tecnoldgicas que impulsan la compra
online y el bienestar sexual, y apuesta por una experiencia de usuario agil, discreta y

orientada a las necesidades actuales del consumidor.

5.1.2. Objetivos principales del negocio
El objetivo principal del proyecto es alcanzar la rentabilidad de forma sostenida

compatible con una dedicacién parcial. La siguiente tabla detalla los objetivos, y plazos:

A corto plazo (primer afio)

Validar el modelo de negocio con una primera linea de productos seleccionados en funcién de la demanda
detectada en la encuesta

Establecer una marca con una identidad visual cuidada, profesional, y enfocada en la experimentacion, y
bienestar sexual.

Crear una tienda online funcional, conectada a un ERP basico, y vinculada a Amazon para automatizar
procesos de venta, y gestidn de pedidos.

Obtener una media de 185 ventas mensuales, y una tasa de satisfaccion superior al 80%.

A medio plazo (1-3 afios)

Expandir el catalogo de productos incluyendo novedades tecnoldgicas valoradas por el publico objetivo
(calor, control por app, nuevos disefios).

Mejorar la presencia digital mediante estrategias SEO, campafias con influencers, contenido educativo, y
publicidad mas elaborada.

Establecer acuerdos mas eficientes asi reducir los costes variables del packaging, los envios, la produccion.

A largo plazo (3-5 afios)

Posicionar la marca como una referencia de calidad dentro del segmento de bienestar sexual joven en
Espafia, y otros paises europeos.




Superar las 9.000 unidades vendidas anuales con una rentabilidad superior al 30%.

Desarrollar una linea de productos propia con disefio diferenciado, y sostenible.

Tabla 1 Objetivos del negocio: Elaboracion propia

5.1.3. Mision
Nuestra mision es ofrecer a los clientes una gama de juguetes sexuales de calidad,
organizados en niveles progresivos que faciliten tanto la iniciaciéon como el avance en la
exploracion intima. Buscamos acompafiar a cada persona en su proceso de
descubrimiento personal, combinando disefio, y tecnologia. Apostamos por la venta

online accesible, garantizando siempre una experiencia de compra segura, y discreta.

5.1.4. Vision
Nuestra vision es convertirnos en la marca digital de referencia para el pablico joven en
Espafa, y consolidar una expansion progresiva hacia otros mercados europeos.
Queremos diferenciarnos ofreciendo productos de calidad, seguros, y con disefio propio,

gue conecten con las nuevas generaciones.

5.1.5. Valores
Privacidad: Protegemos la intimidad con procesos de compra, y envio totalmente
discretos.
Calidad, y disefio: Seleccionamos productos atractivos, funcionales, y seguros.
Inclusion, y diversidad: abrazamos todas las identidades, orientaciones, y formas de vivir
la sexualidad.
Accesibilidad: Ofrecemos productos adaptados a diferentes niveles de experiencia,
acompafando el crecimiento personal.
Confianza: Generamos seguridad a través de transparencia, atencion responsable, y
compromiso ético.
Sostenibilidad: Buscamos incorporar materiales, y packaging responsable con el

medioambiente, fomentando un consumo responsable.

5.2. Presentacion del promotor
5.2.1. Perfil del emprendedor o equipo promotor
El promotor del proyecto es Marcos Garcia Gonzalez, estudiante del grado en
Administracion y Direccion de Empresas en la Universitat Rovira i Virgili, con formacién
profesional en Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion. Esta combinacion le
ha proporcionado una visién estratégica enfocada en la tecnologia, la eficiencia

operativa y el comercio electrénico.



Su experiencia en gestion de plataformas online, marketing digital y automatizacion de
herramientas le aporta las competencias necesarias para impulsar un proyecto de e-

commerce automatizado.

5.2.2. Motivaciones personales
La eleccién del proyecto responde al interés del promotor por modelos de negocio
innovadores y escalables, y por el uso estratégico de la tecnologia para reducir barreras
de entrada y costes. La idea concreta surge tras analizar el crecimiento del sector de los
juguetes sexuales y la baja diferenciacion en plataformas como Amazon, donde

abundan productos sin marca, calidad ni presentacién profesional.

El proyecto también supone un reto personal: aplicar los conocimientos del grado para
desarrollar una empresa realista, adaptada al entorno digital. El objetivo es demostrar
que, con una estructura bien planteada, es posible crear un negocio competitivo incluso

con recursos limitados.

5.3. Descripcion del proyecto empresarial
5.3.1. ldea del negocio
Nuevas Vibras es una marca digital B2C de juguetes sexuales, que opera a través de
tienda online propia y marketplaces, principalmente Amazon. Inicia su actividad en

Espafa, Portugal, Francia, Bélgica, Italia, Paises Bajos e Inglaterra.

El modelo de ingresos se basa en la venta directa de productos individuales y packs,

con precios coherentes en todos los canales.

La operativa se gestiona mediante el ERP Odoo Community, conectado con
WooCommerce, Amazon, transportistas y proveedores. Esto permite centralizar

catalogo, stock y pedidos, y automatizar procesos en una sola plataforma.

5.3.2. Necesidad que satisface
La necesidad que satisface Nuevas Vibras es mejorar el bienestar, y la satisfaccion
sexual (en solitario o en pareja) de forma accesible, segura, y discreta. Resuelve dudas
habituales como “no sé por donde empezar” o “qué es adecuado para mi”, ofreciendo

una entrada sencilla a la exploracion intima.



5.3.3. Business model canvas

1. Socios clave

Proveedores chinos de juguetes sexuales certificados, seleccionados por calidad
y cumplimiento normativo.

Empresas de logistica maritima internacional para importacion eficiente.
Empresas de transporte urgente (MRW y UPS) para envios nacionales rapidos.
Marketplaces como Amazon para ampliar el alcance de la marca.

Proveedor de hosting (Hostinger) para el mantenimiento de la tienda online.
Plataformas de pago seguras como Redsys para garantizar transacciones
fiables.

2. Actividades clave

Seleccion y validacién de productos en funcion de tendencias de mercado y
resultados de encuesta propia.

Gestion integral de la tienda online y de los canales de venta en marketplaces.
Desarrollo y ejecucion de campafas de marketing digital (SEO, SEM, redes
sociales, influencers).

Control de calidad, gestion logistica y atencion posventa.

Disefio progresivo de una linea propia con identidad visual y packaging

sostenible.

3. Propuesta de valor

Juguetes sexuales seleccionados por niveles para facilitar la iniciacion y
progresion de usuarios con diferentes grados de experiencia.

Experiencia de compra discreta, segura y comoda a través del canal online.
Precios competitivos con disefio cuidado y materiales seguros.

Contenido educativo y acompafiamiento durante todo el proceso de
descubrimiento.

Drops exclusivos en fechas sefialadas y envios gratuitos en 24/48 horas.

4. Relaciones con clientes

Atencion al cliente personalizada a través de mensajes directos en Amazon,
formulario web o correo electrénico.

Programas de fidelizacién y recompensas.

Generacion de confianza mediante blogs, guias practicas, videos educativos y

consejos de uso.

5. Segmentos de clientes

Jovenes de entre 18 y 35 afios, interesados en explorar su bienestar sexual de

forma segura y auténoma.
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e Parejas que buscan innovar en su vida intima y reforzar la comunicacion.
e Mujeres que desean conocerse mejor a traves del uso de productos de
autoplacer.
o Compradores digitales de toda Europa habituados al e-commerce y sensibles a
la privacidad y la confianza de marca.
6. Estructura de costes
e Produccién y adquisiciéon de productos a fabricantes en China.
o Costes asociados al transporte internacional, aduanas, aranceles, IVA 'y recargo
de equivalencia.
¢ Inversién mensual en campafias de marketing digital y creacién de contenido.
¢ Mantenimiento de herramientas como ERP Odoo, hosting web y plugins de
seguridad.
o Disefio gréafico, packaging personalizado y elementos de branding.
7. Recursos clave
¢ Sistema ERP (Odoo) para la automatizacion de stock, pedidos y logistica.
¢ Conocimiento técnico del promotor en marketing digital, gestiébn e-commerce y
analisis de datos.
e Marca propia “Nuevas Vibras” con un enfoque visual moderno, accesible y
diferenciador.
8. Canales
e Tienda online propia desarrollada en WordPress con integracion de
WooCommerce.
o Marketplace Amazon para aumentar visibilidad y volumen de ventas.
¢ Redes sociales como Instagram y TikTok como herramientas de comunicacion
y captacion.
e Colaboraciones con influencers y afiliados para promocién y conversion.
9. Fuentes de ingresos
¢ Venta directa de productos individuales a través de tienda online y Amazon.
e Venta de packs por niveles con descuentos, disefiados para incentivar la

repeticion de compra 'y la progresion del cliente.

5.4. Andlisis del entorno, y estudio de mercado
5.4.1. Conclusiones de la encuesta
Para el estudio de mercado de Nuevas Vibras se realizé una encuesta online anénima
y voluntaria, dirigida a personas adultas (=18 afios), mediante un cuestionario en Google

Forms. El formulario incluyé preguntas cerradas (Unica y multiple opcion), escalas Likert
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y rankings. La muestra final fue de 183 respuestas validas, ofreciendo una vision

representativa del publico potencial en Espafa, especialmente en la provincia de

Barcelona.

Tras confirmar que el grupo de 18 a 34 afos es el mas propenso a usar y comprar

juguetes sexuales, el analisis se centr6 en este segmento, definido como publico

objetivo principal de la marca.

Algunos apartados incluyen observaciones sobre diferencias significativas segun edad,

género o situacion sentimental, con el objetivo de detectar patrones Utiles para la

segmentacion.

Las conclusiones de la encuesta sirvieron para evaluar la viabilidad del proyecto y

fundamentar decisiones estratégicas en todo el plan de empresa.

La encuesta se estructurd en seis bloques:

Bloque Contenido Objetivo
Demoarafia Edad, género, estado civil, nivel Perfilar el mercado, y habilitar comparativas (p.
9 educativo, situacion laboral ej., 18-35 vs. total).
. o
Habitos, y Adopcion (si ha comprado), n® de Identificar patrones de adopcidn, y motivaciones

preferencias

juguetes, frecuencia, modo de uso
(individual/en pareja), motivaciones

para orientar mensajes, y propuestas de valor.

Tipologias
preferidas de
juguetes sexuales

Tipos utilizados, orden de preferencia
de categorias, factores de eleccién
(seguridad, y calidad del material,
precio, funciones innovadoras,
opiniones, marca)

Seleccionar categorias foco, y atributos de
producto; orientar mensajes (innovacion,
seguridad, relacion calidad-precio).

Experiencia de
compra

Fuentes de informacion, canal de
ultima compra, aspectos valorados,
mejoras propuestas

Definir estrategia de canal (tienda en linea propia,
plataformas de comercio electrénico, retail), y plan
de accién operativo (envio, discrecion,
experiencia de usuario).

Marca, y confianza

Marcas conocidas, compra previa de
marca reconocida, importancia de la
marca, percepcién marca—calidad,
disposicion a pagar mas,
establecimiento de confianza

Posicionar Nuevas Vibras como marca de
confianza con buena relacion calidad-precio
(gama media-alta), y definir conceptos de
credibilidad (testimonios, garantias).

Bienestar sexual y
actitudes

Dificultades para el orgasmo sin
ayuda, uso de juguetes para mejorar
satisfaccion, comodidad para hablar,
percepcién social, culpa/verglenza

Orientar contenido educativo y propuestas que
reduzcan tabues, normalicen el uso y refuercen el
bienestar sexual.

Tabla 2. Bloques de la encuesta y objetivos: Elaboracion propia
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A) Demografia de los encuestados:

¢,Cudl es su rango de edad? ¢ Como se identificaen
términos de género?

m 18 - 24 afios m 25 - 34 afos
m 35 - 44 afos m 45 - 54 afos
m 55 - 64 afios = Menos de 18 afios ® Femenino ® Masculino
¢ Cudl es su orientacion ¢ Cudl es su estado actual?
sexual?

m Bisexual ®mHeterosexual ® Homosexual EEn pareja ® Soltero/a

13



¢ Cudl es su nivel mas alto de ¢, Cual es su situacién laboral
educacién alcanzado? actual?

m Educacion primaria 0 menos
m Educacion secundaria

= Formacion profesional ® Auténomo/a o emprendedor/a
® Grado universitario ®m Empleado/a por cuenta ajena
m Posgrado o master = Estudiante

B) Habitos, y preferencias de los encuestados:

En la pregunta inicial (“¢4Ha comprado alguna vez un juguete sexual?”), quienes
respondieron “No” pasaban directamente al bloque Percepcidon sobre marcas, y calidad,
de modo que la informacion posterior corresponde solo a participantes con experiencia.

¢Ha comprado alguna vez un juguete sexual?
183 respuestas

48; 26%

20%

ENo mNo, pero he utilizado uno = Si, lo he comprado
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60

50

40

30

20

10

70
60
50
40
30
20
10

90
80
70
60
50
40
30
20
10

¢ Cuantos juguetes sexuales posee actualmente?
135 respuestas

Ninguno

54

39

9

H - B
|

3 4

Mas de 5

¢,Con qué frecuencia utiliza juguetes sexuales?
135 respuestas

60
30
] I

Nunca, pero he Ocasionalmente

comprado alguno

mes

9

Algunas veces al Unavezala

semana

15

Varias veces a la
semana

Cuenta de ¢ Cual es su principal motivacién para utilizar
juguetes sexuales? (Puede seleccionar mas de una respuesta)
177 selecciones

48

Autoconocimiento y
placer personal

78

Uso en pareja para

mejorar la experiencia

sexual

15

42

Curiosidad

9

Recomendacion de
amigos o pareja



¢,Como suele utilizar los juguetes sexuales?
135 respuestas

70 63
60
50

42
40
30
20

10

Ambas opciones En pareja Solo/a

Observaciones
e En la comparacion por edad, los jovenes de 18 - 34 afios utilizan los juguetes
con mayor frecuencia, mientras que en el grupo de 34 - 64 afios predomina el

uso ocasional.

¢, Con qué frecuencia utiliza juguetes sexuales?
% sobre el total (por columnas)

80,00%

71,43%
70,00%
60,00%

50,00% mmm 18 - 34 afos

mmm 34 - 64 afos
——Lineal (18 - 34 afios)
——Lineal (34 - 64 afios)

40,00% 33,33%

30,00%
20,839
20,00% 50%

,52% 9,52%
10,00% i

0,00% I

Nunca, pero he Ocasionalmente Algunas vecesal Unavezala Varias vecesala
comprado alguno mes semana semana

e En el andlisis por género, las mujeres muestran un uso mas regular, y
diversificado, mientras que los hombres concentran el uso en pareja, y reportan

mas casos de no utilizacion.
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¢, Con qué frecuencia utiliza juguetes sexuales?
% sobre el total (por columnas)

60,00%
40,00% _
s Femenino
30,00% mmmm Masculino
20.00% . 1818% Lineal (Femenino)
WWUZ0 i T R e i, Lineal (Masculino)
10,00% 9,09%,
R 3506 ... 35%
0,00% . .
Nunca, pero he Ocasionalmente Algunasvecesal Unavezala Variasvecesala
comprado alguno mes semana semana

e Al considerar la situacion sentimental, las mujeres en pareja tienden a un uso
mas ocasional, mientras que las solteras destacan por una mayor frecuencia

individual.

¢,Con qué frecuencia utiliza juguetes sexuales?
% sobre el total (por columnas)

50,00% 46,15%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% .,
20,00% ittt

44,44%

mmmm Femenino - En pareja
30,77%

mmm Femenino - Soltero/a
R RS Lineal (Femenino - En
11;11%. pareja)
,00%

15,00%  11,11%
10,00% 769
5,00%
0,00%

7,69

7, 69 --------- Lineal (Femenino -
Soltero/a)

Nunca, pero he Ocasionalmente Algunas veces Unavezala Variasvecesa
comprado al mes semana la semana
alguno

e En cuanto al modo de uso, los hombres tienden a emplearlos casi
exclusivamente en pareja, mientras que las mujeres combinan con mayor

equilibrio el uso compartido, y el individual.
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¢ Como suele utilizar los juguetes sexuales?
% sobre el total (por columnas)
90,00%
80.00% 78,26%
s (0}
70,00%
60,00%

50,00%

50,00% .
® Femenino

9 36,36% .
40.00% m Masculino
30,00%

20,00% 13,64% 13,04%
8,70%
H =
]
Ambas opciones En pareja Solo/a
e Respecto a la posesion de juguetes, las mujeres cuentan con una media de 2
unidades, mientras que los hombres se sitlan en torno a 1,5, siendo ademas

ellos quienes declaran con més frecuencia no tener ninguno.

¢Cuantos juguetes sexuales posee actualmente?
% sobre el total (por columnas)

50,00%

45,45%
45,00%
40,00% 78%
(1]
35,00% 31,82%
30,00% 26,'65% 09% = Femenino
25,00% | e s Masculino
20,0006 B BTl e Lineal (Femenino)
15,00% T Lineal (Masculino)
10.00% 9, 09% --------- 9,09%
00% B BRER BRE e e
5 00% 4,55 35% 4, 35% “14.35%
, 0
oo I l ocof] -l
Ninguno 4 Mas de 5

e Finalmente, las motivaciones reflejan diferencias claras: en los hombres
predomina la mejora de la experiencia en pareja, y la curiosidad, mientras que
en las mujeres destacan el autoconocimiento, y placer personal, seguido del uso
en pareja.
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¢,Cudl es su principal motivacion para utilizar juguetes
sexuales? (Puede seleccionar mas de unarespuesta)
% sobre el total (por columnas)

70,00%
60,00%
60,00%
50,00% 43,33%
40,00%
30.00% 26,679 26,67% B Femenino

20,00% 20,009 ® Masculino
0,00% I 10,00%
10,00%
o
0,00% . .0’00 0

Autoconocimiento y Uso en pareja para Curiosidad Recomendacion de
placer personal mejorar la experiencia amigos o pareja
sexual

Conclusiones clave

El uso en pareja es la principal motivacién, y contexto, por lo que conviene
orientar productos, promociones, y publicidad hacia parejas.

El segmento de 18-34 afios muestra mayor frecuencia de uso, y compra, siendo
el publico mas propenso a la compra.

Las mujeres poseen, y usan mas juguetes, equilibrando entre uso individual, y
en pareja. Esto sugiere mensajes centrados en exploracion personal, y
complementos para pareja.

Los hombres tienen menos juguetes, y los usan casi siempre en pareja, por lo
que la comunicacién debe resaltar su valor en la experiencia compartida.

Las mujeres solteras destacan por un mayor uso individual, lo que abre
oportunidades para campafias de independencia, y autoexploracion.

La curiosidad impulsa la compra en ambos sexos, lo que aconseja ofrecer
productos de entrada accesibles, y atractivos.

La mayoria posee solo 1 o 2 juguetes, por lo que conviene priorizar articulos

versatiles e innovadores que funcionen como basicos.

C) Tipologias preferidas de juguetes sexuales de los encuestados:
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5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Ordene los siguientes juguetes sexuales segln su preferencia
(del 1 al 6, donde 1 es el que menos le interesay 6 es su favorito):

(ndice

de popularidad sobre 6)

4,63
4,38 4,29
2,92
I 2,50 2,50

Estimuladores de
clitoris

Vibradores

Consoladores Juguetes para Mufiecas o Juguetes anales
pareja masturbadores
masculinos

60

50

40

30

20

10

o

¢,Cudles son los tipos de juguetes sexuales que ha utilizado?
(Puede seleccionar mas de una respuesta)

160 respuestas

48
36
33
28
I I : 7

Vibradores

Estimuladores de
clitoris

Consoladores Juguetes para pareja Juguetes anales Mufiecas o
masturbadores
masculinos

60

50

40

30

20

10

Cuenta de ¢Qué caracteristicas valora mas al elegir un juguete
sexual? (Seleccione entre 1y 3 opciones)

51

Material seguro y de
calidad

42

Precio accesible

168 respuestas

36
24
I 15

Funciones innovadoras Opiniones y Marca reconocida
(calor, succion, valoraciones de otros
conectividad con apps) compradores
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Observaciones:

o Las mujeres valoran de forma equilibrada la seguridad, y calidad del material, las
funciones innovadoras, y un precio accesible, seguidos de cerca por las
opiniones de otros compradores, sin dar importancia a la marca reconocida. En
cambio, los hombres priorizan la seguridad, y calidad, seguidos por el precio, y

muestran mas consideracion hacia la marca que las mujeres.

¢Qué caracteristicas valora mas al elegir un juguete sexual?
(Seleccione entre 1y 3 opciones)
% sobre el total (por columnas)
35.00% 33,33%
30,00% 0 0 0
26,09% 26,092/2,24% 26,09%
25,00% 21,74%
0 ,18%
20,00% 15.15%
15,00% 9.09% = Femenino
10,00% Bt .
& 000 = Masculino
aat 0,000
0,00%
Material seguroy Precio accesible Funciones Opinionesy  Marca reconocida
de calidad innovadoras valoraciones de
(calor, succién, otros
conectividad con ~ compradores
apps)

Conclusiones clave:

e Los productos con mayor potencial de venta son los estimuladores de clitoris,
vibradores, y consoladores, que concentran la mayor preferencia, y uso real
entre los encuestados.

e Al elegir un juguete, los factores decisivos son seguridad, y calidad del material,
precio accesible, y funciones innovadoras; la marca reconocida apenas influye
en mujeres, y solo tiene un peso moderado en hombres.

e Las mujeres responden mejor a mensajes centrados en innovacion, seguridad,
y experiencias personales, mientras que los hombres valoran més la calidad
certificada, y el precio competitivo.

e Los datos confirman que el mercado prioriza juguetes orientados al placer
femenino o de uso compartido, lo que, valida una estrategia inicial enfocada en

productos dirigidos a mujeres, y parejas.
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D) Experiencia de compra de los encuestados:

¢Donde suele informarse al querer un juguete sexual? (Puede
seleccionar mas de unarespuesta):
97 respuestas

= Redes sociales (Instagram,
TikTok, YouTube)

13; 10%
= Recomendaciones de
28; 22% amigos o pareja
= Opiniones y resefias en
tiendas online
A9 S = No busco informacién previa

m Foros especializados o
blogs de sexualidad

¢ Donde adquirié su ultimo juguete sexual?
72 encuestados

= Tienda ONLINE especializada

9; 12% i
= Tienda FISICA especializada

28; 39% = Marketplace en linea (como Amazon,
AliExpress o SHEIN)
= Fue un regalo

20; 28%

® Tienda generalista (como
supermercados o tiendas de
conveniencia)

¢ Qué mejorarias en tu experiencia de compra de juguetes
sexuales?
Pregunta abierta (28 respuestas)

= Precios més bajos / Mejor relacion
calidad-precio

= Informacion y explicaciones sobre el
uso

= Prueba gratuita

3;11% l
4;: 14% l

= Mejores webs en paginas

especializadas ]
m Discrecion y embalaje neutro
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Conclusiones clave

Las recomendaciones personales, las resefias online, y las redes sociales son
decisivas en la eleccién, lo que refuerza la importancia de lograr valoraciones
positivas de clientes satisfechos.

Las tiendas especializadas, sobre todo en formato online, concentran la mayoria
de adquisiciones recientes, muy por encima de los Marketplace generalistas.
En la experiencia de compra, los consumidores piden sobre todo precios mas
accesibles, y mas informacion clara, lo que sugiere la necesidad de gamas de

entrada, y un refuerzo educativo.

E) Marca, y confianza de los encuestados:

120
100
80
60
40
20

60

50

40

30

20

10

¢ Cudles de las siguientes marcas de juguetes sexuales conoce o
ha oido mencionar? (Puede seleccionar mas de una respuesta)

137 respuestas
91 96
81
I 12 19 = 4 15
& & & 3

&)
>© N
Q ’s\\% \fo
=) &

¢Ha comprado alguna vez un juguete sexual de una marca
reconocida?
99 encuestados

51
8
No No estoy seguro/a
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¢ Qué nivel de importanciale da a la marca al momento de
elegir un juguete sexual?
99 encuestados

40 38
35
35
30
20
15
10
5
Muy importante Importante Me es indiferente Nada importante
¢,Cree que los juguetes sexuales de marcas mas conocidas son
de mejor calidad?
99 encuestados
= Si, en la mayoria de los casos
= No necesariamente, hay opciones de
calidad sin marca reconocida
¢ Estaria dispuesto/a a pagar mas por un juguete sexual de
una marca reconocida que garantice calidad y seguridad?
99 encuestados
60
49
50
40
31
30
20 1
0 ]
Si, siempre Si, pero solo si la No estoy seguro/a No, priorizo el precio
diferencia de precio es sobre la marca
pequefia
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¢En qué tipo de establecimiento confiaria mas para comprar
juguetes sexuales?

99 encuestados = Tiendas ONLINE

especializadas

= No tengo preferencia

= Tiendas FISICAS
39: 40% especializadas
19; 19% .
® Marketplaces online
reconocidos (como Amazon,
AliExpress o SHEIN)
24; 24% = Tiendas generales fisicas
(como supermercados o
tiendas de conveniencia)

Observaciones:
e La mayoria de los encuestados considera gque una marca reconocida no
garantiza necesariamente mayor calidad, percepcion mucho mas marcada en
las mujeres, mientras que los hombres muestran mayor confianza en las marcas

conocidas.

¢Estaria dispuesto/a a pagar mas por un juguete sexual de
una marca reconocida que garantice calidad y seguridad?
99 encuestados

50
45
40
35
30

45
27
24
25
20
15
10
5 3
[

Si, en la mayoria de los casos No necesariamente, hay opciones de
calidad sin marca reconocida

B Femenino

B Masculino

o

Conclusiones clave:

e La notoriedad de marca estd muy concentrada en pocos actores, con Satisfyer
como lider indiscutible, seguida por Durex, y Platanomelon. Sin embargo, este
reconocimiento no se traduce en una fidelidad absoluta ni en compras
garantizadas.

e La mayoria de los consumidores considera que una marca reconocida no
asegura siempre mejor calidad, lo que abre oportunidades para nuevas

propuestas que prioricen materiales seguros, innovacion, y precio accesible.
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e A pesar de esa vision critica, un 80% estaria dispuesto a pagar mas por un
producto de confianza, lo que confirma que la marca funciona como un aval de
seguridad, y legitimidad en un sector intimo, y sensible.

e Las tiendas especializadas, tanto online como fisicas, son los canales que mas
confianza generan, lo que refuerza la necesidad de que la marca se posicione

en estos entornos, destacando asesoramiento, discrecion, y profesionalidad.

F) Bienestar sexual, y actitudes de los encuestados:

¢Ha experimentado alguna vez sin ayuda externa (pareja o
juguetes sexuales) dificultades para alcanzar el orgasmo?
99 encuestados

70 63
60
50
40
30

21
20 15

0

Si, frecuentemente Si, ocasionalmente No

¢Ha utilizado juguetes sexuales para mejorar su satisfaccion
sexual?
99 encuestados

45; 45% = S{ = No
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80
70
60
50
40
30
20
10

60
50
40
30
20
10

¢ Se siente comodo/a discutiendo temas relacionados con su
sexualidad y el uso de juguetes sexuales con su pareja o
amigos cercanos?
99 encuestados

18
- :
Si, completamente comodo/a Si, algo coémodo/a No, me resulta incémodo/a

¢Considera que la sociedad en general tiene una actitud
abierta hacia el uso de juguetes sexuales?
99 encuestados

54
33
. .

Si, completamente  Algo abierta, pero aun Poco abierta, No, es un tema
abierta existen tables prevalecen muchos totalmente tabu
prejuicios

¢Ha sentido alguna vez culpa o verglenza al utilizar juguetes
sexuales debido a normas culturales o religiosas?
99 encuestados

= No

99; 100%

27




Observaciones
e Las mujeres reportan con mayor frecuencia dificultades para alcanzar el
orgasmo sin ayuda externa, tanto de forma ocasional como frecuente, mientras
que los hombres en su mayoria no declaran problemas significativos.
¢Ha experimentado alguna vez sin ayuda externa (pareja o

juguetes sexuales) dificultades para alcanzar el orgasmo?
% sobre el total (por columnas)

60
50 48
40
30 ® Femenino
19 ® Masculino
20 14 15
10
1 2
0 | |

Si, frecuentemente Si, ocasionalmente No

e El uso de juguetes sexuales para mejorar la satisfaccion es mas comun entre
mujeres, que superan a los hombres en este aspecto, lo que refuerza su papel
como publico clave en este segmento.

¢Ha utilizado juguetes sexuales para mejorar su satisfaccion

sexual?
% sobre el total (por columnas)

35
30

33
27

25 21
20 18
15
10

5

0

Si No

Conclusiones clave

B Femenino
m Masculino

e Las mujeres reportan mas dificultades para alcanzar el orgasmo sin ayuda
externa y, a la vez, muestran una mayor disposicion a recurrir a juguetes
sexuales como apoyo. Esto confirma que representan un publico clave al que

dirigir mensajes centrados en bienestar, y autoconocimiento.
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e Los hombres declaran menos barreras en este aspecto, y utilizan con menor
frecuencia los juguetes con fines individuales, vinculandolos principalmente a la
mejora de la experiencia compartida. Para este segmento conviene enfocar la
comunicacion en el refuerzo de la intimidad en pareja.

e La vinculacién entre juguetes sexuales, y bienestar abre la oportunidad de
posicionar la marca no solo como proveedora de placer, sino también como
promotora de salud sexual. Incluir materiales educativos, consejos de uso, y

avales profesionales puede reforzar la confianza del consumidor.

5.4.2. Andlisis del microentorno (5 Fuerzas de Porter),
Para analizar la competencia de la industria de los juguetes sexuales, y evaluar su

atractivo, y rentabilidad, utilizaremos el modelo de las cinco fuerzas de Porter.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacion proveedores chinos es bajo, ya que la gran cantidad de
fabricantes disponibles genera una alta competencia entre ellos, lo que reduce
significativamente su poder negociador. Debido a esta competencia, los proveedores
chinos ofrecen mayor flexibilidad en precios, y permiten menores cantidades minimas
para personalizar productos, y crear marcas propias, aunque el nivel de personalizacién
siempre es bajo. La facilidad para cambiar de proveedor es mucho mayor, lo que facilita

a las empresas nuevas o pequefas negociar mejores términos.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de negociacion de los clientes tiene una intensidad media-alta. Por un lado, los
consumidores finales estan muy fragmentados, y dispersos, lo que reduce su influencia
individual. Sin embargo, la elevada competencia en el mercado de juguetes sexuales
les otorga la capacidad de comparar facilmente precios, disefios, y valoraciones antes

de realizar una compra, lo que incrementa su poder de negociacion.

La amplia disponibilidad de alternativas en el mercado hace que los clientes tengan
facilidad para cambiar de proveedor si no estan satisfechos, lo que refuerza su posicion

negociadora.
AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

La amenaza de nuevos competidores en el mercado de los juguetes sexuales es alta,

debido a que se trata de una industria en crecimiento, con gran visibilidad digital, y
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barreras de entrada relativamente accesibles para pequefios emprendedores. El auge
del e-commerce, especialmente en plataformas como Amazon, ha facilitado la entrada
de nuevas marcas que pueden comercializar productos importados bajo modelos de

marca blanca, reduciendo asi la inversion inicial necesaria.

Por otro lado, aunque la fabricacién en Asia permite precios muy competitivos, la entrada
de nuevos competidores puede verse limitada por la alta saturacion del mercado, y la
necesidad de generar confianza en un sector donde la calidad de los materiales, y la

seguridad del producto son factores determinantes.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

La amenaza de productos sustitutivos en este sector es media. La masturbacion manual
siempre esta presente como opcion bésica, sencilla, y econdmica. También, objetos
cotidianos como cojines, masajeadores no disefiados para ello o incluso la ducha
pueden servir de forma improvisada, aunque con menor seguridad, y eficacia que los

juguetes sexuales.

Las relaciones sexuales con pareja o desconocidos son otro sustituto posible. No
obstante, en 2024 un 63,37% de las parejas en Espafia afirma usar juguetes sexuales
en sus encuentros (Fernandez, 2024), lo que refleja mas integracion que reemplazo. En
cuanto a los encuentros con desconocidos, diferentes estudios muestran que los
juguetes sexuales se utilizan con menor frecuencia que en relaciones estables o de
mayor confianza (Hald, Pavan, & @verup, 2024). Segun datos de 2020, un 32% de
mujeres, y un 43% de hombres habian tenido relaciones con desconocidos; més de la
mitad de ellas no repetiria, mientras que solo un 23,26% de ellos lo descartaba. Esto
indica que los encuentros casuales pueden ser un sustituto mas relevante en el mercado

masculino (Statista Research Department, 2024).

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

La rivalidad en el mercado de juguetes sexuales es media, pero con crecimiento
constante. En Europa, el sector esta valorado en 8.500 millones de délares en 2021, y
se prevé que alcance los 16.400 millones de doélares en 2030, con una tasa de
crecimiento anual compuesta (CAGR) del 7,6%. En este contexto destacan marcas
consolidadas como LELO, Lovehoney, Durex, y Fun Factory (SPHERICAL INSIGHTS,
2022). En Espafia, el sector también avanza con fuerza: empresas como Dream Love

(18 millones de euros facturados en 2022), Platanomelén (19,5 millones de euros en
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2021), y Diversual (4,2 millones de euros en 2022 solo con productos propios) han
logrado consolidarse mediante estrategias digitales, y de marketing, posicionandose
como referentes (EFE, 2023).

Por otro lado, la llegada de cadenas como Druni, y Ale-Hop, que ya cuentan con
reputacion en retail, incrementa la competencia, aunque no sean especialistas eréticos.
En Marketplace como Amazon, predomina la oferta masiva de productos genéricos
(muchos de origen chino), con listings poco diferenciados, y una competencia centrada
en precio, resefias, y posicionamiento, mas que en una estrategia de marca

consolidada.

RESUMEN DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Fuerza Intensidad Factores clave

Gran cantidad de fabricantes (sobre todo en China) genera

Poder de negociacion de alta competencia. Flexibilidad en precios, y cantidades

Bajo Iy gy ; .

proveedores minimas. Facil cambiar de proveedor, aunque con baja

personalizacion.

Consumidores fragmentados reducen influencia individual,
Poder de negociacion de , pero la amplia competencia les permite comparar precios,

. Media-Alta o . » .

clientes disefios, y valoraciones. Alta facilidad para cambiar de

proveedor.

Crecimiento del sector, auge del e-commerce, y barreras
Amenaza de nuevos Alta de entrada bajas. Facil importar, y vender bajo marca
competidores propia en Amazon. Limitaciones: saturacion, y necesidad

de generar confianza en calidad, y seguridad.

Alternativas: masturbacion manual, objetos cotidianos

(almohadas, duchas, masajeadores no sexuales), y
Amenaza de productos . . : 0
SUSHItUtivOS Media relaqlones sexuales. quguete_s integrados en 63,37% de

parejas en Espafa. Diferencias de género en encuentros

casuales.

Marcas lideres: LELO, Lovehoney, Durex, Fun Factory.
Rivalidad entre competidores Media Espafia: Dream Love, Platanomel6dn, Diversual.

existentes Competencia en retail (Druni, Ale-Hop), y Amazon con
oferta genérica.

Tabla 3 Resumen de las 5 fuerzas de Porter: Elaboracion propia
5.4.3. Anélisis del macroentorno (PESTEL)

Para analizar el entorno en el que se desarrollara nuestro negocio, utilizaremos el
analisis PESTEL.
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FACTORES POLITICOS

En el plano politico, la Union Europea ofrece un entorno estable y homogéneo para la
creacion de empresas online, lo que favorece tanto a vendedores como a consumidores.
Espafa, como Estado miembro, aplica directamente la normativa europea en comercio

digital, lo que garantiza reglas comunes en todos los paises de la UE.

El mercado Unico permite la libre circulacion de bienes sin restricciones ni aduanas entre
Estados miembros, con garantias basicas comunes. Asi, vender desde Espafia implica

operar en un entorno previsible, y ofrecer a los clientes europeos los mismos derechos.

A continuacion, se incluye una tabla con los principales aspectos de estas politicas y su

impacto en la venta online:

Politica/ Regulacion  Aplicacion al comercio electrénico

Informacién contractual

Antes de la compra, es obligatorio mostrar: una descripcion detallada del producto,
los datos del vendedor, las condiciones de entrega, el precio total y el derecho de
desistimiento (14 dias). Esto genera confianza y reduce devoluciones.

Precios, y pagos

Los precios deben incluir impuestos y posibles gastos adicionales. El pago debe
realizarse mediante métodos seguros, sin recargos excesivos. Asi se evita la
desconfianza y se facilita la compra.

VA

Al vender desde Espafa a otros paises de la UE, debe aplicarse el IVA del pais del
cliente. Para ello, se utiliza la Ventanilla Unica (OSS), que simplifica la gestion fiscal.

Envio, y entrega

Es necesario cumplir los plazos de entrega acordados. Si no se especifican, el envio
debe realizarse en un méximo de 30 dias. En caso de retraso, el cliente puede exigir
una nueva entrega o cancelar la compra. Esto refuerza la fiabilidad del vendedor.

Garantias, y
devoluciones

Todos los productos deben tener una garantia legal minima de dos afios frente a
defectos. También debe aceptarse la devolucién dentro del plazo legal y ofrecer una
solucion rapida.

Sequridad del producto

Solo se pueden vender productos seguros. El catdlogo debe cumplir la normativa
europea y respetar el sistema Safety Gate, que retira del mercado articulos
peligrosos. Esto protege tanto al consumidor como a la marca.

Tabla 4 Politicas para el comercio electronico: Elaboracién propia

FACTORES ECONOMICOS

El mercado de los juguetes sexuales en la Union Europea, y a nivel mundial ha mostrado
un crecimiento constante (SPHERICAL INSIGHTS, 2022), impulsado por la mayor
aceptacion social del bienestar sexual (Doring, Sex Toys, 2021), y el auge del comercio
electronico (Statista Research Department, 2024), que permite a los consumidores
realizar compras con mayor discrecion. Este sector en la Unidon Europea tiene una tasa
de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 7,6%, y se espera que alcance un valor de
16.400 millones de dolares en 2030 (SPHERICAL INSIGHTS, 2022). Alemania se
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destaca como el mercado mas grande de Europa en el sector de los juguetes sexuales,
representando alrededor del 27,9% de la cuota de mercado en 2021 (SPHERICAL
INSIGHTS, 2022).

En paises como Espafia, la demanda de juguetes sexuales aument6 un 97% entre 2021,
y 2023, mostrando una notable resistencia a la subida generalizada de precios. Este
incremento sitla a Espafia como el segundo pais europeo con mayor crecimiento en
busquedas, detrds de Francia, donde las busquedas crecieron un 154%, y por delante
de Italia, que tuvo un aumento de busquedas del 83% (Hernandez Solana, 2023). Este
crecimiento significativo se atribuye principalmente a una mayor accesibilidad
econdmica, debido a que los precios se han democratizado, adaptandose a una amplia

variedad de presupuestos (Hernandez Solana, 2023).

Por otro lado, el comercio electrénico en Europa ha mostrado una expansion significativa
en los ultimos afios, siendo Amazon uno de los Marketplace mas importantes. En 2023,
Amazon registr6 ventas en Europa por valor de 53.339 millones de euros, con un
aumento progresivo a través de los afios, excepto en 2022, reflejando claramente una
tendencia creciente hacia las compras en linea (Coppola, 2024). Al analizar el peso del
comercio electronico por pais, Dinamarca lidera Europa con una participacion del 30%
en los ingresos procedentes de ventas online, seguida por Bélgica (29%), Suecia (26%),
la Republica Checa (25%) e Irlanda, y Eslovaquia (24% cada uno) (Statista Research
Department, 2025).

FACTORES SOCIO-CULTURALES

En los ultimos afios, el tabu en torno a la sexualidad ha ido disminuyendo, permitiendo
gue temas como el bienestar sexual, el feminismo, y la diversidad sexual sean discutidos
de manera mas abierta (Hald, Pavan, & @verup, 2024). Este cambio ha llevado a una
mayor aceptacion de los juguetes sexuales, o que ha impulsado el crecimiento del
mercado (Hald, Pavan, & @verup, 2024).

El uso de Internet para comprar juguetes sexuales ha ido en aumento a nivel global,
contribuyendo a la normalizacién de estos productos, ya que los consumidores acceden
con mayor facilidad (Deger & Akgul, 2024). De hecho, en Europa el 65% de los adultos
entre 18, y 34 afos los usa de manera regular, frente a solo el 35% en personas mayores
de 50 afios, lo que demuestra una apertura notable en los grupos mas jovenes
(Spherical Insights, 2022).
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En los ultimos afios, el tabu en torno a la sexualidad ha ido disminuyendo, permitiendo
que temas como el bienestar sexual, el feminismo, y la diversidad sexual sean discutidos
de manera mas abierta (Do6ring, Sex Toys, 2021). Este cambio ha favorecido una mayor

aceptacion de los juguetes sexuales, y ha impulsado el crecimiento del mercado.

El uso de Internet para comprar juguetes sexuales ha ido en aumento a nivel global,
contribuyendo a la normalizacién de estos productos, ya que los consumidores acceden
con mayor facilidad (Deger & Akgul, 2024). De hecho, en Europa el 65% de los adultos
entre 18, y 34 afos los usa de manera regular, frente a solo el 35% en personas mayores
de 50 afios, lo que demuestra una apertura notable en los grupos mas jovenes
(SPHERICAL INSIGHTS, 2022).

FACTORES TECNOLOGICOS

El sector de los juguetes sexuales ha comenzado a incorporar tecnologias inteligentes
para mejorar la experiencia del usuario. Algunas de estas innovaciones incluyen
dispositivos con conexion a moviles mediante Bluetooth o Wi-Fi, asi como inteligencia

artificial (IA) que adapta sus funciones a los patrones de uso del consumidor.

En cuanto a la aplicacion de tecnologias dentro de nuestro negocio, el comercio
electrénico es un elemento clave. En Europa, aproximadamente el 68% de la poblacion
ha realizado compras en linea en el Gltimo afio (Gispert, 2023). También es importante
el papel de los Marketplace como Amazon, con una tasa de penetracion del 88% entre

los consumidores de Espafia en 2024 (Oruas, 2024).

Para optimizar la gestion, y reducir costes, es fundamental automatizar procesos

internos. Algunas de las soluciones tecnoldgicas mas accesibles, y eficientes incluyen:

Ejemplos Herramienta Funciones
Plataforma integral para gestionar contabilidad, inventario, pedidos,
o ERP y logistica. Ideal para reducir costes, y errores, con opciones
gratuitas.
E-commerce +  Sitio web conectado a Amazon, y al ERP para sincronizar
COMMERCE Marketplace inventario, y ventas automaticamente.
Inteligencia Atencién a la cliente automatizada, eficiente, y activa 24/7 sin
ChatGPT o ) . :
artificial necesidad de equipo dedicado.
Google Marketing digital Uso de redes sociales, publicidad online (Google/Facebook Ads), y

Ads SEO para mejorar visibilidad, y ventas.

Tabla 5 Soluciones tecnoldgicas: Elaboracion propia
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FACTORES MEDIOAMBIENTALES

El cuidado del medio ambiente es cada vez més importante para los consumidores al
elegir marcas. Un informe reciente revela que el 65 % de las personas han adoptado
productos con empaques sostenibles, y el 90 % estd mas dispuesto a comprar de
marcas eco-amigables (shorr, 2025). Esto muestra la importancia de adaptar nuestra

estrategia para conectar con valores ambientales.

En paralelo, la Union Europea ha reforzado su compromiso medioambiental, ha lanzado
nuevas regulaciones buscan reducir el impacto medioambiental de los envases, y los
bienes de consumo, promoviendo la economia circular, el disefio responsable, y la
sostenibilidad desde la fase de disefio. Las politicas, y regulaciones que se deben

cumplir en el ambito medioambiental son:

Politica / Regulacion Descripcion
Regulacién de envases, y Normativa que exige que todos los envases sean reciclables en 2030,
residuos (PPWR) reduce residuos, y promueve el uso de materiales reciclados.

Responsabilidad ampliada del Obliga a las empresas a gestionar el ciclo completo del envase, incluyendo
productor (EPR) recogida, y reciclaje.

Regulacién de sustancias Limita sustancias téxicas como plomo, mercurio, y ftalatos en productos
peligrosas (RoHS) eléctricos.

Normativa WEEE (Residuos  Obliga a recoger, reciclar, y marcar electrénicamente los productos eléctricos

electrdnicos) vendidos.

Establece requisitos de eficiencia energética, y reduccion de impacto

Disefio ecologico (Ecodesign) ambiental desde el disefio del producto.

Hoja de ruta para hacer la economia europea neutral en carbono, con

Pacto Verde Europeo X ; ; . )
acciones concretas para residuos, energia, y circularidad.

Tabla 6 Politicas medioambientales: Elaboracién propia

FACTORES LEGALES

Los factores legales son necesarios para el funcionamiento de un e-commerce. Es
fundamental estar informado para evitar sanciones, y garantizar una proteccién legal.
Entre los factores legales esenciales para tu modelo de negocio se encuentran: los
derechos de autor, y propiedad intelectual, las licencias, y certificaciones obligatorias,
las normas sanitarias para productos, y finalmente la seguridad laboral, y los salarios
del personal. Las normas, y reglamentos que se deben cumplir en para un e-commerce

son:

Norma / Reglamento Descripcion

Certifica que el producto cumple con los requisitos comunitarios de
Marcado CE seguridad, salud, y proteccién medioambiental, permitiendo su libre
comercio en el EEE.
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Reglamento GPSR (UE)
2023/988

Reglamento general de seguridad de productos, obligatorio desde
diciembre de 2024. Impone evaluacion de riesgos, trazabilidad,
etiquetado, obligacion de retirada, y obligaciones para e-commerce, y
Marketplace.

Propiedad intelectual

Registro de marcas, y disefios a nivel nacional (OEPM) o europeo
(EUIPOQ) confiere exclusividad, y proteccion legal.

Estatuto Trabajadores

Regula contratacion, PRL, y condiciones del trabajador en Espafia.

Sequridad laboral

Ley 31/1995 de Prevencion de Riesgos Laborales que garantizan
condiciones seguras, y legales para empleados.

Salario minimo

El SMI en 2025 es de 1.184 €/mes (14 pagas), segun el Real Decreto
87/2025, referencia indispensable para planificacion de némina.

Tabla 7 Normativas legales: Elaboracion propia

5.4.4. Estudio de la competencia

En el mercado espariol de juguetes sexuales existe una amplia oferta que cubre las

necesidades del publico objetivo. La compra suele realizarse en tiendas eréticas

especializadas, tanto fisicas como online. Segun la encuesta propia, la Ultima compra

se realiz6 principalmente en sex shops (23% online y 21% fisico), sumando casi seis de

cada diez casos. Los Marketplace representaron el 15%, y un 9% opt6 por tiendas

generalistas fisicas, como Druni o Ale-Hop, que han incorporado productos de bienestar

sexual. Esta preferencia por tiendas especializadas online es alin mayor entre personas

de 18 a 34 afnos.

El mercado incluye marcas internacionales reconocidas como Satisfyer, LELO o

Lovehoney. También destacan empresas espafiolas como Platanomelén, referente en

el sector por su estrategia basada en educacion sexual y fuerte presencia en redes.

Dentro del canal fisico, sobresale Amantis, con once tiendas en Espafia (Amantis, 2025).

En el canal mayorista, destaca la empresa Dreamlove.

Tipo de competidor Ejemplos

Puntos fuertes Puntos débiles

Marcas digitales Platanomelén,
especializadas Diversual

Marca consolidada; comunidad activa,
contenido educativo; experiencia online
optimizada

Altos costes de marketing; dependencia de
tréfico digital; precios medios-altos

Marcas fisicas

- Amantis
especializadas

Asesoramiento en tienda; experiencia de Menor alcance geogréfico; costes fijos
compra; fidelizacion elevados; menor agresividad online

Marketplace Amazon (varios

Alcance masivo; conveniencia; precios  Falta de diferenciacion; guerras de precio;

Sellers) competitivos; logistica rapida calidad desigual
Marcas Satisfyer, LELO, Innovacion constante; notoriedad global; Precios elevados; riesgo de imitaciones;
internacionales Lovehoney estrategias de comunicacion efectivas menor cercania local

Retail no especialista Druni, Ale-Hop

Gran volumen de clientes; normalizacién Escaso asesoramiento; dependencia de
social; compra accesible tendencias

Tabla 8 Tipos de competidores: Elaboracion propia
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La mayoria de competidores ofrece productos similares en funcion y tipologia, lo que

genera un entorno de alta sustituibilidad. El valor afiadido es, por tanto, un factor clave

de diferenciacién. Algunas marcas compiten por precio o variedad, mientras otras

destacan por su labor educativa, calidad certificada, discrecion en el envio o experiencia

personalizada.

5.4.5. Analisis DAFO

El andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, y Oportunidades) permite

sintetizar los factores internos, y externos que condicionan la viabilidad de Nuevas

Vibras.

Fortalezas

Modelo de negocio automatizado, y de bajo coste, que reduce estructura fija, y
permite margenes ajustados.

Propuesta de valor diferenciada: niveles 1 a 4 que guian al consumidor segun
Su experiencia.

Marca visualmente potente, y adaptable, disefiada para conectar con el publico
joven (18 - 34 afios).

Conocimiento en tecnologia, y e-commerce del promotor, lo que facilita
implementar soluciones digitales sin altos costes.

Preferencia por canales especializados frente a Marketplace generalistas, lo que
refuerza la viabilidad de una web propia (Encuesta propia, 2025).

Alta disposicion a pagar mas por confianza, y seguridad, incluso con precios

superiores (Encuesta propia, 2025).

Debilidades

Recursos financieros limitados en la fase inicial, lo que restringe marketing,
packaging, y logistica.

Mérgenes ajustados al ser una empresa nueva, lo que dificulta competir con los
precios méas bajos del mercado.

Dependencia de proveedores externos en Asia, con riesgo en tiempos de
entrega, calidad, y stock.

Escasa diferenciacion en el producto fisico en el corto plazo, ya que los modelos
disponibles son muy similares.

Restricciones de publicidad digital, los juguetes sexuales no se pueden anunciar
en TikTok Ads (Tik Tok, 2025), Meta (Facebook/Instagram) Ads (Meta, 2025) ni

en las Sponsored Ads de Amazon (Amazon, 2025), solo es posible en Google
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Ads, y bajo condiciones estrictas de contenido, segmentacion, y cumplimiento
legal (Google, 2025).

Dificultades para vender en Amazon Alemania, la normativa alemana es
especialmente estricta en cuanto a productos electronicos que contienen
baterias. Esto puede limitar el acceso a ese mercado a pesar de ser el mas
grande dentro del sector.

Barreras para ofrecer productos Prime en Amazon, las elevadas tarifas de
transporte y almacenamiento de Amazon FBA respecto a otras alternatives
dificultan la obtencion de la marca Prime, lo que puede reducir la visibilidad y la
conversion en la plataforma frente a competidores.

Sensibilidad al precio en el publico objetivo (Encuesta propia, 2025).

Baja notoriedad de marca propia frente a lideres consolidados como Satisfyer,

Durex o Platanomelén (Encuesta propia, 2025).

Oportunidades

Tendencia creciente en el consumo de productos de bienestar sexual. En
Espafa, la demanda crecié un 97% entre 2021, y 2023 (Hernandez Solana,
2023).

Pocos vendedores cuentan con marcas propias en Espafia, lo que facilita
posicionarse con identidad diferenciada.

Los vendedores mejor posicionados con marcas propias en Espafia no venden
en Marketplace, lo que deja espacio a nuevos actores en ese canal.
Lanzamiento de "drops" como estrategia para generan expectativas, urgencia de
compra, y visibilidad en redes especializadas.

Creciente normalizacion del uso de juguetes sexuales entre jovenes, y mujeres
solteras (Encuesta propia, 2025).

Baja fidelidad hacia marcas conocidas, ya que solo el 27% considera que las
mas populares ofrecen mejor calidad, mientras que el 72% reconoce opciones
de calidad sin marca establecida (Encuesta propia, 2025).

Demanda de factores diferenciadores: seguridad, calidad, innovacion, y precio

accesible (Encuesta propia, 2025).

Amenazas

Alta competencia en Marketplace, con vendedores que bajan precios, y
productos poco diferenciados.
Inflacion, y aumento de precios en transporte internacional, que afectan la

rentabilidad en compras al por mayor desde Asia.
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o Notoriedad de lideres consolidados como Satisfyer o Platanomel6n, con gran
capacidad de marketing.

5.5. Plan de marketing, y estrategia comercial
5.5.1. Branding, y posicionamiento
La identidad de Nuevas Vibras se basa en una propuesta visual y conceptual alineada
con sus valores: bienestar sexual, autoexploracion y diversion sin tables. La marca evita
los estereotipos del erotismo explicito y promueve una visién del placer vinculada al

bienestar.

El nombre Nuevas Vibras tiene un doble sentido. Por un lado, sugiere una nueva etapa
en la vida sexual, especialmente para personas jovenes. Por otro, alude tanto a la
energia positiva de la marca como a la vibracion, el mecanismo mas comun en estos

productos. De hecho, el vibrador es el juguete mas utilizado segun la encuesta propia.

El logotipo utiliza la abreviatura "Vib", que imita el sonido de una vibracion. Las letras
tienen bordes curvos y ondulados que representan ondas y frecuencias. Este disefio

refuerza la idea de movimiento y suavidad, y refleja un tono moderno y accesible.

Los colores se seleccionaron a partir de las tonalidades reales del catalogo. Son tonos
pastel que transmiten cercania e inclusion, alejandose de los codigos visuales
tradicionales del erotismo. Cada nivel de producto tiene un color propio:

Nivel 1: Verde agua (#01BFAS5)

Nivel 2: Azul claro verdoso (#31FFEE)

Nivel 3: Rojo coral suave (#FF4B47)

Nivel 4: Lavanda suave (#838CFF)

El logotipo adapta su color segun el contexto de uso, manteniendo la coherencia visual

y reforzando la estructura por niveles del catalogo.

piREH

Por ultimo, la tipografia principal de la marca es “Poppins” y la secundaria, “Lato”.

FF4B47
31FFEE
01BFA5
FCFC6B
838CFF
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5.5.2. Publico objetivo
La definiciéon del pablico objetivo de Nuevas Vibras parte de una segmentacion basada
en variables demograficas, geograficas, psicograficas y conductuales. Esta
segmentacion se apoya en los datos obtenidos mediante una encuesta propia, que ha
permitido conocer habitos, preferencias y actitudes del consumidor actual respecto al

uso de juguetes sexuales.

Segmentacion demografica: El publico objetivo principal tiene entre 18 y 34 afios. Es
un grupo abierto a la experimentacion sexual y familiarizado con el comercio electrénico.
Dentro de este segmento destacan mujeres jovenes y personas en pareja.
Segmentacion geografica: El enfoque geogréafico se centra en Espafia, con mayor
interés en zonas urbanas y semiurbanas con acceso a canales digitales de compra.
Segmentacién psicografica: Los consumidores comparten una actitud abierta hacia la
sexualidad. Muestran interés por el bienestar personal, el autocuidado y la exploracion,
tanto individual como en pareja. Se sienten comodos hablando sobre sexualidad y no
tienen reparos en usar juguetes sexuales. En muchos casos, desean iniciarse en este
ambito para mejorar su satisfaccion o superar dificultades para alcanzar el orgasmo.
Segmentacion conductual: El publico objetivo prefiere comprar en tiendas
especializadas online 0 en Marketplace como Amazon. Valora la comodidad, la rapidez
y el anonimato. Factores clave en la decision de compra son la discrecion del envio, el
disefio, la calidad de los materiales y un precio accesible. También influyen las
recomendaciones de personas cercanas, las resefas online y los contenidos en redes

sociales.

5.5.3. Beneficios, y valor aportado
Para facilitar la eleccion, cada producto se identifica por niveles del 1 al 4 segun la
experiencia/dificultad de uso, con colores por nivel (Nivel 1 #01BFAS5, Nivel 2 #31FFEE,

Nivel 3 #FF4B47, Nivel 4 #838CFF). Este sistema ofrece una navegacion sencilla, ayuda

en el proceso de compra, y acompafa a quien se inicia en el mundo de los juguetes
sexuales.

La propuesta de Nuevas Vibras combina buena relacion calidad-precio, garantia y
servicio posventa. Los productos incluyen funciones poco comunes en este rango, Como
estimuladores de punto G (también aptos para uso en pareja), movimiento rotativo en
tres direcciones en el conejo vibrador, multiples motores para estimulacion del clitoris y
combinaciones de succion y vibracion. Todos los modelos estan pensados para uso

individual o en pareja.
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Para facilitar la eleccion, los productos se agrupan por niveles del 1 al 4, segun la

experiencia o dificultad de uso. Cada nivel tiene un color asociado: Nivel 1 #01BFAS5,
Nivel 2 #31FFEE, Nivel 3 #FF4B47, Nivel 4 #838CFF. Este sistema guia al usuario,
simplifica la navegacion y facilita la compra, especialmente para personas que se inician.

La marca ofrece envios gratuitos en 28/48 horas con seguimiento, atencion al cliente y
servicio posventa. También incluye contenido educativo sobre sexualidad y
asesoramiento personalizado a través de correo electrénico y redes sociales, con
mensajes tipo “es mi primera vez, qué me recomendais?”. Este acompafnamiento se

refuerza desde la web y las publicaciones de la marca.

El packaging es discreto, visual y facil de entender. Se utiliza una bolsa doypack
hermética, que ocupa poco espacio, y se incluye una bolsa de transporte. Esta opcién
evita cajas voluminosas dificiles de guardar y aporta un valor afiadido frente a muchos

competidores.

5.5.4. Producto
Nuevas Vibras ofrece una gama de juguetes sexuales modernos, seguros y visualmente

diferenciados, disefiados para proporcionar una experiencia erética distinta.

La marca se distingue por su estética y funcionalidad. Frente a productos genéricos,
apuesta por una identidad visual Unica, nombres conceptuales sugerentes y un sistema
de niveles progresivos que orienta al cliente segin su experiencia e interés. Cada
producto presenta un disefio cuidado y original, con colores que refuerzan su

pertenencia a un nivel especifico.

Tipo de producto Diferenciacion Nombre Nivel Colores
. Forma de demonio en .. Forma, y colores sugieren Negro,
Bala vibradora . : Tentacion y €00 9 1 >9ro, y
un pintalabios deseo prohibido rojo
Masturbador Masturbador sencillo de Forma circular blanca
) o s Halo 1 Blanco
masculino utilizar, y limpiar recuerda a un halo lunar
Estimulador de Hay pocos con esta Forma ondulada, y circular,
Nebulosa . . 1 Azul
punto G forma en el mercado como una espiral galactica
: . . . Circunferencia negra similar a
Anillo vibrador Forma de demonio Eclipse . 9 2  Negro
un eclipse
Succionador de Funcién 2 en 1: succién,
Supernova 2 Azl

clitoris

y vibracién
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Movimiento rotativo en 3 Pensado para alcanzar el 3

Conejo vibrador ) : Climax . Rojo

direcciones punto mas alto del placer
Pinza vibradora Con mando a distancia  Fusién Interaccién en pareja 3  Rojo
(con mando)
Plug anal (con Con mando a distancia Hoba Inspirado en “black hole”; 4  Negro
mando)
Conejo vibrador Tres motores vibradores Tres lineas se dirigen a un

Apex 4  Morado

clitoris

dirigidos al clitoris solo punto.

Tabla 9 Tabla de productos: Elaboracion propia

1 | &

El packaging refuerza la identidad visual de la marca y del producto. El fondo principal

del doy pack corresponde al color del nivel asignado.

En la parte frontal, el logotipo aparece centrado y en grande, con variaciones
segun el producto. EI nombre del producto se sitla en la parte superior y el de la
marca, mas pequefio, en la inferior.

En la parte posterior, se incluye una imagen del producto, texto en espafiol e
inglés con sus caracteristicas y un codigo QR con acceso a las instrucciones
multilingtes.

En la parte inferior, se indican los datos del responsable en la UE, los marcados
obligatorios y las advertencias de seguridad en todos los idiomas de

comercializacion.
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{17 413 1R 811 LR IR 01 LR IR 0B CIR 61k 81 IR €1 01 IR AR LR IR L1 01 €15 8k

contenido del paquete:
st cepuro 3

stimubaor e pura 5
Cable decarga vegréico
—

Package contents:

El desarrollo de producto se centrard en tres lineas clave:

e Packaging sostenible. Se sustituird el embalaje actual por opciones reciclables y
fabricadas con material reciclado.

e Funciones inteligentes y conectividad. Se lanzaran versiones con app para
personalizar modos de uso y facilitar el uso en pareja a distancia.

e Desarrollo de juguetes propios. La marca disefiar4 productos con identidad
visual y funcional propia. Estaran adaptados al publico objetivo, con foco en
disefio, innovacién e inclusividad. Seran exclusivos, sin versiones en marcas

blancas o genéricas.

5.5.5. Precios
La empresa aplicara una politica de precios psicologicos, con importes terminados en
99 €.

En el lanzamiento, los productos tendran un precio inicial entre 10 y 20 € por encima del
valor objetivo. Luego, se aplicara un descuento equivalente para reforzar la percepcién

de ventaja y mantener el precio final previsto.
También se ofreceran promociones en fechas clave como San Valentin, Black Friday y

Navidad. Habra descuentos por packs para aumentar el valor medio de compra y

estimular la demanda.
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5.5.6. Punto de venta (Plaza)
La web, desarrollada con WooCommerce, reflejar4d la identidad visual mediante
tipografia y colores corporativos. EI menu organizara los productos por niveles y
destacard los mas vendidos. La pagina principal incluir4 banners con accesos rapidos a
productos para él, para ella y para parejas. Las descripciones seran visuales, con
imagenes que resalten caracteristicas y funciones. Seguiran un estilo similar al

contenido A+ de Amazon, para generar confianza y mejorar la experiencia del usuario.

En Amazon, cada producto incluira contenido A+ con imagenes comparativas y
explicativas. Segun Amazon, este formato puede aumentar las ventas hasta un 20 %

(Amazon, s.f.).

Los envios seran gratuitos y se entregaran en 24-48 horas. Esta rapidez y gratuidad

mejoran la experiencia de compra y refuerzan el valor percibido.

5.5.7. Promocion
La estrategia promocional de Nuevas Vibras se centrara en canales digitales con alta
afinidad con el publico objetivo, combinados con acciones fisicas puntuales de alto
impacto. El objetivo es aumentar la visibilidad, atraer nuevos clientes, crear comunidad

y fomentar las ventas desde distintos puntos de contacto.

A) Tienda online

La tienda online sera el centro de la actividad comercial y de captacion. Se trabajaran
tanto el posicionamiento organico (SEO) como el de pago (SEM), junto con camparfias
de email marketing y un sistema de afiliados.

e SEO y contenido de valor. Se optimizara la web (estructura, velocidad, URLs
claras) y se publicara un blog educativo. Este blog resolvera dudas frecuentes y
atraera trafico informativo. Se utilizaran enlaces internos para guiar al usuario
hacia las fichas de producto.

e SEM en Google Ads. Se lanzaran campafas orientadas a usuarios con intencion
de compra, mediante busquedas como “comprar vibrador’. Los anuncios
redirigirdn a productos o categorias especificas.

e Email marketing con Brevo. Se automatizardn correos de bienvenida, carritos
abandonados, newsletters educativas y promociones clave (San Valentin, Black

Friday, etc.). Los envios se segmentaran por intereses y nivel de experiencia.
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e Afiliados. Se colaborara con creadores de contenido y blogs mediante cddigos
de descuento exclusivos. Los afiliados recibiran comisién por venta, ayudando a

ampliar la visibilidad de forma orgéanica.

B) Redes sociales
Instagram y TikTok seran los canales principales para conectar con el publico, transmitir
la identidad de marca y crear comunidad.

e Lanzamiento visual por niveles (Instagram). El perfil se organizara en formato
grid, con tres publicaciones por nivel (del 1 al 4). Esto permitira mostrar la gama
de forma progresiva y reforzar la narrativa de gamificacion. Cada imagen
destacara productos concretos con un disefio coherente. Se realizard un sorteo
de lanzamiento para ganar visibilidad. Los participantes deberan seguir la
cuenta, dar "me gusta" y comentar mencionando a un amigo.

e Contenido educativo y entretenido (Instagram y TikTok). En Instagram se
alternaran publicaciones estaticas y carruseles con consejos, comparativas y
mitos. En TikTok se publicardn videos breves con tips y presentaciones
creativas. Ambos canales normalizaran la conversacion sobre bienestar sexual

con un tono inclusivo y cercano.

C) Sistema de Drops

La marca utilizara lanzamientos exclusivos por tiempo o unidades limitadas mediante el
sistema de drops. El objetivo es generar urgencia, exclusividad y dinamismo en la oferta.
Un ejemplo seria un succionador con forma de rosa, disefiado para San Valentin. Su
estética llamativa y simbolismo roméantico lo convierten en un regalo ideal. Su edicion
seria limitada. Los drops se lanzaran de forma periddica para presentar productos
especiales, aumentar el valor percibido de la marca e incentivar la compra inmediata y

la fidelizacion.

D) Promociones fisicas
Ademés de los canales digitales, Nuevas Vibras realizard acciones promocionales
presenciales en espacios donde se concentra el publico objetivo, como discotecas,

festivales, ferias juveniles, convenciones de bienestar o eventos estudiantiles.
En estos entornos se organizaran dinamicas interactivas, como flyers tipo “rasca y

gana”, con premios como descuentos para la tienda online, productos gratuitos o

participaciones en sorteos. Estas acciones permiten dar a conocer la marca de forma
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directa, generar engagement mediante el juego y aumentar el trafico web y los

seguidores en redes sociales.

Este tipo de promocion busca crear una conexién emocional con el publico joven,

haciendo que la experiencia con la marca sea divertida, memorable y compartible.

5.6. Plan de produccion, y operaciones

5.6.1. Descripcion del proceso productivo, y operaciones clave

Este apartado define los procesos basicos y rutinarios de la empresa para garantizar

una operacién estable, desde la venta hasta la entrega y la postventa. Cada bloque

describe qué se hace y con qué herramientas se ejecuta.

A) Gestion digital de web, SEO, y Marketplace

Arquitectura de la web, y categorias, definir menus, categorias, filtros, y URLs
claras.

Paginas legales, y politicas, crear aviso legal, politica de privacidad, cookies,
condiciones, y devoluciones.

Checkout, y pagos, configurar métodos de pago, envios e impuestos.

SEO, crear indexacion (robots, sitemap), redirecciones, y datos estructurados.
Ficha de producto, definir campos, imagenes, videos, medidas, y preguntas
frecuentes.

Catalogo inicial, subir productos con SKU/EAN, variantes, y precios.

Pagina de preguntas frecuentes, crear un apartado en la web para evitar dudas
de clientes.

Sistema de afiliados, crear codigos, y reglas para recompensas por
recomendacion.

Traducciones (web), traducir contenido de la web para cada pais.

Métricas, y etiquetado (analytics), instalar GA4, Search Console, configurar
eventos, y revisar informes.

Alta en Marketplace, abrir cuentas, verificar datos, y configurar impuestos,
envios, y devoluciones.

Listado de productos en Marketplace, crear fichas completas con imagenes, y
atributos correctos.

Traducciones (Marketplace), traducir contenido en los Marketplace para cada
pais.

Promociones, y cupones, planificar ofertas, cupones, y packs de bienvenida.

46



Cumplimiento de plazos, y salud de cuenta, cumplir los plazos de entrega
exigidos en Marketplace, y cuidar la salud general de la cuenta.

Integracion con ERP/OMS, conectar canales para sincronizar stock, precios, y
pedidos.

Correccion de errores de contenido, corregir errores en precios, politicas,

atributos o fallos técnicos.

B) Abastecimiento, y logistica internacional

Negociacion con proveedores, negociar precios, y condiciones con proveedores
de China a través de Alibaba, y formalizar el pedido segun los minimos, y plazos
acordados.

Seleccion por tipo de producto, elegir un proveedor distinto para cada tipo
(juguetes femeninos, masculinos, doy packs, instrucciones, y bolsas), y revisar
calidad, compatibilidad, y coherencia de formatos.

Importacion internacional, contratar un proveedor logistico internacional a través
de iContainers, y hacer seguimiento del envio hasta su recepcion.
Documentacion de importacion, revisar factura, packing list, HS code, y DUA, y
archivarla organizada por pedido.

Recepcion de mercancia, recibir los productos en almacén, y revisar su estado
notificando incidencias si las hubiera.

Preparacion del producto final, colocar los articulos dentro del doy pack junto con
instrucciones, y bolsa de tela, y preparar para su almacenamiento.

Registro de stock, registrar el stock de productos completos en el ERP, vy

comprobar que esté actualizado, y bien sincronizado.

C) Gestién de pedidos, y logistica intercomunitaria en Europa

Sincronizacion de pedidos, recibir automaticamente los pedidos desde la web, y
Marketplace en el ERP.

Validacion del pedido, confirmar el pedido en el ERP para actualizar el stock,
generar la factura, y el albaran.

Generacion de etiqueta, crear automéaticamente la etiqueta del transportista
europeo desde el ERP, donde se sube al canal de venta sin intervencién manual.
Preparacion del paquete, imprimir la etiqueta de envio, pegarla en el paquete, y
entregar el pedido al transportista en su recogida diaria.

Facturacidon automatica, la factura se genera automaticamente en el canal de

venta (web o Amazon) sin intervencion manual.
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E) Atencidn al cliente, devoluciones, y postventa

Atencion al cliente, responder a consultas, y resolver dudas de clientes desde la
web o Marketplace.

Revisién de devoluciones, comprobar si la solicitud cumple con la politica de
devoluciones, y la legislacion espafiola, y aprobar o rechazar la devolucion.
Gestion de devolucion, aceptar la devolucibn en el ERP, generar
automaticamente la etiqueta, y solicitud de recogida, y enviar la etiqueta al
cliente.

Motivo de devolucion, registrar el motivo de la devolucién para detectar errores
repetidos, y aplicar mejoras si es necesatrio.

Recepcidn del producto devuelto, confirmar la recepcion del producto, y devolver
el importe o reenviar el producto segun corresponda.

Gestion de resenfias, revisar resefias de clientes en los canales de venta, y aplicar

mejoras si es necesario.

F) Marketing digital, redes sociales, y SEM

Blog en la web, crear articulos optimizados para posicionar palabras clave
relevantes, y atraer trafico organico.

Campanias de publicidad (SEM), crear camparfas en Google Ads cumpliendo las
politicas de contenido, enfocadas en destacar beneficios, resolver necesidades
concretas, y evitar términos explicitos no permitidos.

Gestion de redes sociales, publicar contenido visual, y textual relacionado con la
marca, y el producto.

Interaccién en redes sociales, responder mensajes, comentarios, y menciones

de usuarios para mantener una comunidad activa.

G) Administracion, y finanzas

Gestion contable, y fiscal, externalizar a una gestoria la presentacion de
impuestos, contabilidad, declaraciones, y obligaciones legales.

Control de facturacion, y cobros, revisar que los cobros automaticos estén
correctamente registrados, y conciliados.

Supervision financiera, revisar informes periédicos de ingresos, gastos, y
margenes para tomar decisiones.

Comunicacién con la gestoria, enviar documentacién, y resolver dudas

administrativas cuando sea necesario.
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e Gestion de residuos de envases, inscribirse en un SCRAP (Sistema Colectivo de
Responsabilidad Ampliada del Productor), y declarar los envases puestos en el

mercado.

5.6.2. Recursos tecnolégicos necesarios
Para iniciar la actividad de forma eficiente y con costes minimos, se utilizardn
herramientas tecnoldgicas que permiten gestionar ventas, automatizar procesos, crear

contenido y operar con autonomia. A continuacion, se detallan los recursos por bloques.

A) Canales de venta, y publicidad

Para gestionar ventas desde la tienda online, se contratara alojamiento con Hostinger
(35,88€/ano sin IVA). En este servidor se instalaran WordPress y el plugin
WooCommerce, que permiten configurar productos, pagos, impuestos, envios y
promociones sin desarrollos propios. Como pasarela de pago, se usara Redsys con TPV
virtual de BBVA (0,40 % por transaccion, sin cuota si se facturan mas de 2.500 €/mes).
Se integraran Google Analytics GA4 y Search Console para analizar tréfico y
posicionamiento. El email marketing se gestionara con Brevo (7 €/mes sin IVA), que
permite automatizar secuencias, newsletters y recuperar carritos abandonados. Google
Ads se usara para campafias SEM. También se vendera en Amazon a través de Seller
Central (39 €/mes sin IVA + ~15 % por venta).

B) ERP, y automatizaciéon

Para centralizar la gestion operativa se usard Odoo Community, un ERP gratuito y de
codigo abierto. A través de modulos de la comunidad (OCA), se integraran
WooCommerce, Amazon, y transportistas como UPS y MRW. Esto permitira automatizar
todo el ciclo de venta, desde el pedido hasta la impresion de etiquetas, eliminando tareas

manuales y mejorando la eficiencia.

C) Herramientas de creacién de contenido, y ofimatica

Para crear contenido visual sin recurrir a terceros, se usaran herramientas gratuitas:
PicWish para editar imagenes, Canva para disefio grafico y ChatGPT para redactar
textos, descripciones e ideas de contenido. En tareas administrativas se empleara

LibreOffice y Outlook para el correo profesional.

D) Equipamiento fisico
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Se adquiriran dispositivos basicos para operar con normalidad: un ordenador (461,98 €
sin IVA) para gestion general, una impresora de etiquetas Dymo LabelWriter 550
(59,92 € sin IVA) para envios, y una camara Nikon D3200 (206,51€ sin IVA) para
fotografia de producto.

5.7. Plan de organizacion, y recursos humanos
5.7.1. Estructura organizativa
Dado el enfoque en la automatizacion y los recursos limitados, la estructura organizativa
sera reducida y flexible. En la fase inicial, el emprendedor asumird multiples funciones
con apoyo de herramientas tecnoldgicas y colaboradores externos. Este modelo permite

reducir costes fijos y mantener el control operativo.

A medio plazo, se prevé una estructura funcional con tres areas:
e Operaciones y logistica: gestion de stock, control de calidad y relacién con
proveedores. Se mantendra externalizada mientras el volumen lo permita.
e Administracion y finanzas: contabilidad, facturacién, control de costes y andlisis
financiero, cubiertos inicialmente mediante una gestoria externa.
e Marketing y atencion al cliente: creacion de contenido, campafias, redes sociales

y soporte postventa, con apoyo de herramientas automatizadas como chatbots.

PROMOTOR DEL PROYECTO

OPERACIONES Y ADMINISTRACION Y MARKETING Y
LOGISTICA FINANZAS ATENCION AL CLIENTE

5.7.2. Perfil del equipo humano necesario
La dotacién humana de Nuevas Vibras sera reducida y en crecimiento progresivo. Se
priorizaran perfiles jovenes, alineados con el publico objetivo, con competencias
digitales bésicas y alta capacidad de aprendizaje. Se valorara especialmente la

motivacion por formarse y adaptarse a nuevas funciones.
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A continuacion, se detallan los perfiles necesarios:

Responsable de Administracion, y Finanzas: Se busca una persona
metddica, rigurosa y confiable, con alta atencion al detalle y compromiso con la
confidencialidad. Debe contar con conocimientos de contabilidad basica, buen
manejo de hojas de calculo y capacidad para organizar documentacion. Se
valorard la formaciéon en Administracion y Finanzas o areas afines, asi como
experiencia previa en practicas de grado medio relacionado. También se espera
disposicién para el aprendizaje continuo en fiscalidad aplicada al comercio
digital.

Responsable de Marketing, y Atencién al Cliente: Se busca un perfil creativo
y empatico, con sensibilidad hacia el publico objetivo y capacidad para traducir
los valores de la marca en mensajes claros y efectivos. Debe contar con
habilidades en redaccién y storytelling, gestion de comunidades en Instagram y
TikTok, nociones basicas de analitica y métricas, escucha activa y manejo de
situaciones sensibles. Se valorara formacion en Marketing, Comunicacién o
areas afines, asi como experiencia previa en practicas de grado medio
relacionado.

Responsable de Operacién, y Logistica: Se requiere una persona ordenada,
con disciplina en los procesos y mentalidad de mejora continua. Debe mostrar
actitud resolutiva y capacidad para trabajar en equipo. Es necesario contar con
nociones basicas de informatica para adaptarse a los procesos automatizados
de la empresa. No se exige formacion especifica, aunque se valorara formacién
profesional en Logistica, Comercio o areas afines, asi como practicas o

experiencia previa en almacén.

5.8. Plan juridico-mercantil

5.8.1. Formajuridica de la empresa

Dado que el proyecto parte con recursos limitados y busca minimizar costes fijos, se ha

optado por la forma juridica de empresario individual (autbnomo) acogido al régimen de

recargo de equivalencia.

Este régimen especial de IVA, obligatorio para minoristas sin transformacion del

producto, permite no presentar declaraciones trimestrales. El IVA se paga al proveedor

junto con un recargo del 5,2 % (Agencia Tributaria, s.f.).
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Ademas, esta forma juridica permite acceder a la tarifa plana de nuevos autébnomos:
80 € mensuales + 7,60 € (MEI) durante 12 meses, prorrogables si los rendimientos netos
no superan el SMI (GOBIERNO DE ESPANA, s.f.).

En fiscalidad, el autonomo tributa por IRPF mediante estimacion directa simplificada,
declarando ingresos y gastos trimestrales, con registro de facturas pero sin contabilidad

completa (Agecia Tributaria, s.f.).

5.8.2. Tramites legales, licencias, y autorizaciones necesarias
Para operar legalmente como autbnomo en comercio electrénico y cumplir con la
normativa sobre productos, deben realizarse varios tramites. Es necesario darse de alta
en la Agencia Tributaria (modelo 036 o0 037) para inscribirse en el censo de empresarios
y declarar la actividad. También se requiere el alta en la Seguridad Social como
trabajador autbnomo (RETA), a través del portal Import@ss.

La marca se registrara a nivel europeo mediante la EUIPO, en Clase 10 para juguetes

sexuales. En el futuro, si se incorporan lubricantes o productos de terceros, se ampliara

a Clase 5 (lubricantes personales) y se mantendra Clase 35 para la venta minorista.

Asimismo, sera obligatoria la inscripcion en un sistema colectivo de gestion de residuos

(SCRAP), conforme a la normativa de envases y residuos.

A continuacion, se presenta una tabla con los productos, materiales, normativa europea

aplicable y documentacion exigida para el etiquetado.

Producto Materiales Normativa UE aplicable Etiguetado, y documentacion
Marcado CE, simbolo WEEE, info/simbolo
Bala Siicona +  GPSR, REACH, RoHS, EMC, 02 Datera, persona responsable en a U,
vibradora  ABS Baterias, WEEE, UN 38.3. ES/EN/PT/FRATINL, Declaracion UE de
Conformidad, Test Summary UN 38.3.
. Persona responsable en la UE,
mgzgﬂ?ﬁgor IF:%B/?“CO”& GPSR, REACH. informacion de seguridad
ES/EN/PT/FR/IT/NL.
Marcado CE, WEEE, info/simbolo de
Anillo Silicona+  GPSR, REACH, RoHS, EMC, ﬁ]?g‘i&zci%irsona resdpeonsab'e eg’;(;ﬁrigfd
vibrador ABS Baterias, WEEE, UN 38.3. ES/EN/PT/FR/T/NL, Test Summary UN
38.3.
Succionador  Silicona + GPSR, REACH, RoHS, EMC, Marcado CE, WEEE, info/simbolo de
de clitoris ABS Baterias, WEEE, UN 38.3. bateria, persona responsable en la UE,

52


https://www.euipo.europa.eu/es

informacion de seguridad
ES/EN/PT/FR/IT/NL, Test Summary UN
38.3.

Marcado CE, WEEE, info/simbolo de

Estimulador ~ Silicona+  GPSR, REACH, RoHS, EMC, ~ Dateria, persona responsable en la UE,

. informacién de seguridad

depuntoG  ABS Baterias, WEEE, UN 38.3. ES/EN/PT/FR/T/NL, Test Summary UN
38.3.

Marcado CE, WEEE, info/simbolo de

Conejo Silicona+  GPSR, REACH, RoHS, EMC b?te”a' persona resdponsab'e en la :jJEoi

. ! ! ; ' informacion e segurida

vibrador ABS Baterias, WEEE, UN 38.3. ES/EN/PT/FR/T/NL, Test Summary UN
38.3.

Pinza Marcado CE (incluyendo RED), WEEE,

vibradora ~ Silicona+  GPSR, REACH, RoHS, EMC, Lgfsrﬁz'ggg'lz endela UbEatei;:% A e

gcigtgrﬂ?;‘)doa ABS RED, Baterias, WEEE, UN 38.3. oo /iridad ~ ES/EN/PT/FRAT/NL,  Test

Summary UN 38.3.

Marcado CE (incluyendo RED), WEEE,
Plug anal info/simbolo de  bateria, persona

(con mando a Silicona SESRB;EﬁSSHVSEESEN§83 responsable en la UE, informacion de

distancia) seguridad  ES/EN/PT/FR/IT/INL,  Test
Summary UN 38.3.
Marcado CE, WEEE, info/simbolo de
Conejo Silicona + GPSR, REACH, RoHS, EMC, bateria, persona responsable en la UE,
vibrador ABS (sin RED), Baterias, WEEE, UN informacién de seguridad
clitoris 38.3. ES/EN/PT/FR/IT/NL, Test Summary UN

38.3.

Tabla 10 Normativa y etiquetado por producto: Elaboraciéon propia

5.9. Plan econdmico-financiero
5.9.1. Inversién inicial y financiacion
La inversion inicial relne los activos y recursos necesarios para iniciar el negocio.

Incluye tanto desembolsos econémicos como aportaciones en especie del promotor.

Inversiones Iniciales en Activos No Corrientes

Importe plazo IVA sop. Aport. Capital % especie
Maquinaria
Méquina de sellado 6,75 € 10,00 1,42 € 0,00 € 0,00%
Camara Nikon D3200 206,51 € 10,00 0,00 € 206,51 € 100,00%
Total 213,26 € 10,00 1,42 € 206,51 € 96,83%
Equipos informaticos
Ordenadores 461,98 € 5,00 0,00 € 461,98 € 100,00%
Impresoras y fotocopiadoras 59,92 € 5,00 0,00 € 59,92 € 100,00%
Total 521,90 € 5,00 0,00 € 521,90 € 100,00%
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Inmovilizado Intangible

Software y Desarrollos Web 826,45 € 5,00 0,00 € 826,45 € 100,00%
Patentes, marcas o similares 850,00 € 10,00 0,00 € 0,00 € 0,00%
Total 1.676,45 € 7,54 0,00 € 826,45 € 49,30%

Tabla 11 Inversiones iniciales en activos no corrientes: Elaboracion propia

La empresa se financiara integramente con recursos propios, sin recurrir a deuda

bancaria. Ademas, cuenta con una subvencion de 1.500 € del Ayuntamiento de Sabadell

Financiacion de la Inversion Inicial

para nuevos autbnomos.

Importe % Total

Patrimonio Neto 8.054,86 € 100,00%
Fondo Social (aportaciones dinerarias) 5.000,00 € 62,07%
Fondo Social (aportaciones en especie) 1.554,86 € 19,30%
Subvenciones 1.500,00 € 18,62%
Recursos Ajenos 0,00 € 0,00%
Créditos a Corto Plazo 0,00 € 0,00%
Total Fuentes de Financiacién 8054,86 1

Tabla 12 Financiacion de la inversion inicial: Elaboracion propia

Se aplicard un plan de amortizacion lineal para reflejar la depreciacién anual de los

activos, segun su periodo de uso estimado.

Cuotas Anuales de Amortizacion

plazo tasa % anual

Amortizaciones . ., : s
amortizacion amortizacion

2026 2027 2028 2029 2030

Inmovilizado

Matorial 12571€ 12571€ 12571€ 12571€ 12571€
Magquinaria 10 10,00% 21,33€ 2133€ 2133€ 2133€ 2133€
Tratamiento de 5 20,00% 104,38€ 104,38€ 104,38€ 104,38€ 104,38 €
Informacioén

Inmovilizado 7,54 1327% 222,48 € 222,48€ 22248€ 222,48€ 222,48 €

Inmaterial

Amortizaciones anuales 348,19€ 348,19€ 348,19€ 348,19€ 348,19€
Tabla 13 Cuotas anuales de amortizacion: Elaboracion propia

5.9.2. Estructura de costes
La estructura de costes se divide en fijos y variables. A continuacion, se explica cada

tipo y su evolucion en el plan.
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Entre estos gastos fijos cabe aclarar:
e Otros gastos fijos: la tarifa de Amazon Profesional para poder vender en su
Marketplace.
e Alojamiento web y servicios online: el hosting del sitio web (Hostinger) y
herramientas de email marketing (Brevo).
o Primas de seguros: el seguro de responsabilidad civil.
e Imprevistos: calculado como un 10% adicional de los gastos totales.

Gastos Fijos Afo 0 (2026) sin Sueldos y Salarios

Coste n° pagos anuales Totales anuales %
Otras gastos fijos (SIN IVA) 39,00 € 12 468,00 € 12,05%
Primas de Seguros 200,00 € 1 200,00 € 5,15%
Telefonia / Internet 28,80 € 12 345,60 € 8,90%
Alojamiento y servicios web 119,88 € 1 119,88 € 3,09%
Material de oficina / papeleria 9,92 € 12 119,04 € 3,06%
Publicidad y propaganda 150,00 € 12 1.800,00 € 46,34%
ﬁ]fjispoerr'%é r‘]’tré’sfeSiO”a'es 39,90 € 12 478,80€  12,33%
Otros gastos Imprevistos 29,43 € 12 353,13 € 9,09%
Total Costes Fijos 3.884,45 € 100,00%

Tabla 14 Gastos fijos afio 0 (2026) sin sueldos y salarios: Elaboracién propia

Al tratarse de un negocio gestionado por autbnomos, se ha detallado la evolucién de la
plantilla y sus salarios. El promotor trabajara a media jornada con un salario inicial de
800 € mensuales, que aumentara un 20 % anual durante los primeros afos, en funciéon

del crecimiento del negocio.

El plan prevé ampliar el equipo conforme aumenten las operaciones. En el Afio 1 (2027)
se contratara un auxiliar administrativo con un sueldo de 750 €, con incrementos anuales

del 4%. En el Afo 2 (2028) se incorporara un auxiliar de marketing en las mismas

condiciones.
Afo 0: 2026  Afo 1: 2027 Afio 2: 2028 Afio 3: 2029 Afo 4: 2030
Socios/as gestores/as 800 960 1152 1382,4 1658,88
Auxiliar administrativo 0 750 780 811,2 843,648
Auxiliar de marketing 0 0 750 780 811,2

Tabla 15 Salarios brutos mensuales por categorias laborales: Elaboracion propia
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A los salarios se suman las cuotas a la Seguridad Social. El promotor se acoge a la tarifa
plana durante los dos primeros anos, pagando 80 € mensuales + 7,60 € (MEI). A partir
del tercer afio, cotizara por la base minima general. Las cotizaciones de los empleados

ascienden al 29 % del salario. El resto de gastos fijos se actualiza anualmente segun un

IPC estimado del 2,3 %.
Gastos Fijos Anuales

Gastos de personal 2026 2027 2028 2029 2030
Salarios socios/as gestores/as 9.600,00 € 20.520,00€ 32.184,00€ 35.683,20€ 39.764,74€
Salario auxiliar administrativo 0,00 € 9.000,00 € 9.360,00 € 9.734,40 € 10.123,78 €
Salario auxiliar de marketing 0,00 € 0,00€ 9.000,00€ 9.360,00€ 9.734,40€
Seg. Social Socios (R.E.T.A.) 1.051,20€ 1.051,20€ 3.620,16€  4.309,80€ 4.556,04 €
Seg. Social Empleados 0,00€ 2.610,00€ 5.324,40€ 5.537,38€ 5.758,87 €
Total Gastos de Personal 10.651,20 € 24.181,20€ 41.128,56 € 45.530,38 € 50.079,65 €
Otros gastos fijos 2026 2027 2028 2029 2030
Otras gastos fijos (SIN IVA) 468,00 € 478,76 € 489,78 € 501,04 € 512,56 €
Primas de Seguros 200,00 € 204,60 € 209,31 € 214,12 € 219,04 €
Telefonia / Internet 345,60 € 353,55 € 361,68 € 370,00 € 378,51 €
Alojamiento y servicios web 119,88 € 122,64 € 125,46 € 128,34 € 131,30 €
Material de oficina / papeleria 119,04 € 121,78 € 124,58 € 127,44 € 130,38 €
Publicidad y propaganda 1.800,00 € 1.841,40 € 1.883,75 € 1.927,08€ 1.971,40€
ﬁ]fjeespoerr']zé profesionales 47880€  489,81€  50108€  512,60€ 524,39 €
Otros gastos Imprevistos 353,13 € 361,25 € 369,56 € 378,06 € 386,76 €
Total Otros Gastos Fijos 3.884,45€ 3.973,79€ 4.06519€ 4.158,69€ 4.254,34€

Total Gastos Fijos
Tabla 16 Gastos fijos anuales: Elaboracion propia

14.535,65 € 28.154,99€ 45.193,75€ 49.689,07€ 54.333,99 €

Dado que se comercializan distintas familias de productos, se ha calculado el coste

unitario por tipo en el Afio 0 para estimar el margen unitario y total por venta.

Los costes incluyen: producto, doy pack y bolsa de transporte (segun presupuestos de
proveedores en Alibaba); transporte internacional con aduanas (cotizacion en
iContainers); envio al cliente segun peso (tarifas de MRW); gestién de residuos (SCRAP,
tarifas de ScrapAd); y comisiones por canal. En Amazon se aplica un 15 % de comision

sobre el precio de venta, y en la tienda online un 0,4 % por el TPV Redsys. Se ha
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estimado una distribucion de ventas del 29 % en Amazon y 71 % en la tienda online,

segun los resultados de la encuesta.

Costes Variables Desglosados Afio 0 (2026)

Familias de Productos Doy . Comision Comisién
(productos o servicios) el pack Belles VIEMSPErTE EmE  SEEp Amazon Redsys

Estimulador de clitoris 11,15 € 1,50€ 1,08 € 2,72 2,60€ 0,036€ 0,83 € 0,054 €
Succionador de clitoris 9,53 € 1,50 € 19,08 € 2,74€ 260€ 0,036¢€ 0,71€ 0,047 €
Conejo vibrador clitoris 12,76 € 1,50 € 19,08 € 271€ 260€ 0,036¢€ 0,85€ 0,056 €
Consoladores 9,72 € 1,50€ 1,08 € 2,26 € 2,60€ 0,036¢€ 0,75€ 0,049 €
Conejo vibrador 9,80 € 1,50€ 1,08€ 259€ 260€ 0,036¢€ 0,77€ 0,050€
Estimulador de punto G 9,63 € 1,50€ 1,08€ 1,94€ 260€ 0,036¢€ 0,73€ 0,048€
Vibradores 6,49 € 0,65€ 0,78¢€ 1,94€ 2,60€ 0,030€ 0,54€ 0,035€
Juguetes de Pareja 6,93 € 0,65€ 0,78¢€ 1,28€ 2,60€ 0,030 € 0,53€ 0,035€
Anillo vibrador 5,94 € 0,65€ 0,78¢€ 1,17€ 2,60€ 0,030€ 0,49€ 0,032€
Pinza vibradora 7,91 € 0,65€ 0,78¢€ 1,39€ 2,60€ 0,030¢€ 0,58€ 0,038€
Masturbadores masculinos 1,60 € 0,65€ 0,78¢€ 1,17€ 2,60€ 0,024 € 0,30 € 0,019 €
Juguetes anales 6,59 € 0,65€ 0,78¢€ 1,81€ 2,60€ 0,030€ 0,54€ 0,035€

Tabla 17 Costes variables desglosados afio 0 (2026): Elaboracion propia

Se prevé una reduccion de costes unitarios tras el primer afio de relacion con
proveedores: un 5,4 % en 2027, un 3,9 % en 2028 y un 2,4 % en 2029. A su vez, se

estima que los costes variables unitarios aumenten un 2,4 % anual por efecto de la

Gastos Variables Anuales

Ano 0: 2026  Afo 1: 2027 Afo 2: 2028 Afio 3: 2029 Ao 4: 2030

inflacion.

Familias de Productos
(productos o servicios)

Estimulador de clitoris 19,97 € -3% 19,37€ -2% 19,08€ 0% 19,08€ 2% 19,54 €
Consoladores 17,99€ -3% 1745€ -2% 17,19€ 0% 17,19€ 2% 17,60€
Vibradores 13,07€ -3% 12,68€ -2% 12,49€ 0% 1249€ 2% 12,79€
Juguetes de Pareja 12,83€ -3% 1245€ -2% 12,26€ 0% 12,26€ 2% 12,55€
Masturbadores masculinos 714€ -3% 6,92€ -2% 6,82€ 0% 6,82€ 2% 6,98 €
Juguetes anales 13,03€ -3% 12,64€ -2% 1245€ 0% 12,45€ 2% 12,75€

Tabla 18 Costes variables anuales: Elaboracion propia

5.9.3. Prevision de ventas
Se ha establecido un precio de venta inicial para cada tipo de producto en 2026. A partir
de ese afio, los precios se actualizan anualmente segun una inflacién estimada del
2,4 %.
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Precios de Venta

Ano 0: 2026 Afo 1: 2027  Afo 2: 2028 Ao 3: 2029  Afio 4: 2030

Estimulador de clitoris 26,85€ 2,4% 27,50€ 2,4% 28,16€ 2,4% 28,83€ 2,4% 29,62¢€
Consoladores 23,96 € 2,4% 2453 € 2,4% 25,12€ 2,4% 25,73€ 2,4% 26,34 €
Vibradores 16,52 € 2,4% 16,92€ 2,4% 17,32€ 2,4% 17,74€ 2,4% 18,16 €
Juguetes de Pareja 16,93€ 2,4% 17,34 € 24% 17,76 € 2,4% 18,18€ 2,4% 18,62 €
Masturbadores masculinos 10,74 € 2,4% 10,99€ 24% 11,26€ 2,4% 11,53€ 2,4% 11,80€
Juguetes anales 16,52 € 2,4% 16,92€ 24% 17,32€ 2,4% 17,74€ 2,4% 18,16 €

Tabla 19 Precios de venta: Elaboracion propia

La proyeccibn de unidades mensuales vendidas se basa en un analisis de
estacionalidad, utilizando como referencia la popularidad del término “juguetes

sexuales” en Google Trends.

Popularidad "Juguetes sexuales"” sobre 100
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Con esta informacion, se definié un escenario de ventas mensuales para 2026. Se
prevén ventas bajas durante los primeros meses, ya que una tienda nueva necesita
unos tres meses para ganar visibilidad. Entre abril y mayo se proyecta un aumento del
40 % al 50 %, seguido de una disminucion gradual hasta un 15 % en diciembre. En 2027
(Ano 1), al no haber un periodo inicial de baja actividad y consolidarse la marca, se
espera un aumento significativo. Se estima un incremento del 15 % respecto a un 2026
normalizado (como si hubiera operado todo el afio al ritmo de diciembre), lo que
representa un crecimiento porcentual elevado frente a las ventas reales de 2026. Para
2028, 2029 y 2030 (Afos 2, 3y 4), se adopta una previsidbn mas conservadora, con un

crecimiento del 10 % anual.

Previsiéon de Ventas Anuales (Unidades)
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Afo 0: 2026 Afo 1: 2027 Afio 2: 2028 Afo 3: 2029 Afo 4: 2030
Ventas Ventas incr.% Ventas incr.% Ventas incr.% Ventas incr.%

Estimulador de clitoris 519 1549 198% 1704 10% 1874 10% 2061 10%
Consoladores 474 1412 198% 1554 10% 1709 10% 1880 10%
Vibradores 457 1362 198% 1498 10% 1648 10% 1813 10%
Juguetes de Pareja 320 954 198% 1049 10% 1154 10% 1269 10%
Masturbadores masculinos 267 796 198% 875 10% 963 10% 1059 10%
Juguetes anales 236 703 198% 773 10% 850 10% 935 10%

Tabla 20 Prevision de ventas anuales (Unidades): Elaboracion propia

Aplicando los precios de venta (ajustados por inflacién) a las cantidades proyectadas,

obtenemos la prevision de ingresos en euros por afo.

Previsién de Ventas Anuales (Euros)

Afio 0: 2026 Afo 1: 2027 Afio 2: 2028 Afio 3: 2029 Afio 4: 2030

Ventas Ventas incr. % Ventas incr. % Ventas incr. % Ventas incr. %
Estimulador de clitoris 13.94576 € 42.581,62€ 205%  47.963,94 € 13%  54.026,58 € 13%  60.855,54 € 13%
Consoladores 11.348,88€ 34.652,39€ 205%  39.032,45€ 13%  43.966,15 € 13%  49.523,47 € 13%
Vibradores 7.547,53 €  23.045,44 € 205% 25.958,39 € 13% 29.239,53 € 13% 32.935,41 € 13%
Juguetes de Pareja 5.415,42 € 16.535,31 € 205% 18.625,37 € 13% 20.979,62 € 13% 23.631,44 € 13%
Masturbadores masculinos 2.865,30 € 8.748,85€  205% 9.854,70 € 13% 11.100,34 € 13% 12.503,42 € 13%
Juguetes anales 3.892,94 € 11.886,60 € 205% 13.389,06 € 13% 15.081,44 € 13% 16.987,74 € 13%
Totales 45.015,84 € 137.450,20 € 205% 154.823,91 € 13% 174.393,65 € 13% 196.437,01 € 13%

Tabla 21 Provisionad e ventas anuales (euros): Elaboracion propia

El siguiente grafico muestra la estacionalidad mensual y el crecimiento anual previsto

en las ventas.
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5.9.4. Costes variables y margenes
La combinacion de reducciébn de costes unitarios y aumento de precios mejora

progresivamente el margen bruto porcentual a lo largo del tiempo.

Afio 0: 2026 Afio 1: 2027 Afio 2: 2028 Afio 3: 2029 Afio 4: 2030
(productos o servicios)  Unitario 39N Unigario MATGEN it MArGeN yiciic margen oo margen
Estimulador de clitoris 7437% 2563% 70,45% 29,55% 67,76% 32,24% 66,17% 33,83% 66,17% 33,83%
Consoladores 7510% 24,90% 71,14% 28,86% 68,43% 31,57% 66,83% 33,17% 66,83% 33,17%
Vibradores 79,12% 20,88% 74,95% 2505% 72,10% 27,90% 70,41% 29,59% 70,41% 29,59%
Juguetes de Pareja 75,78% 24,22% 71,78% 28,22% 69,05% 30,95% 67,43% 3257% 67,43% 32,57%
Masturbadores masculinos 66,47% 33,53% 62,96% 37,04% 60,57% 39,43% 59,15% 40,85% 59,15% 40,85%
Juguetes anales 78,90% 21,10% 74,74% 2526% 71,89% 28,11% 70,20% 29,80% 70,20% 29,80%

Tabla 22 Costes variables y margenes: Elaboracion propia

5.9.5. Pérdidas y ganancias
La cuenta de resultados previsional muestra la evoluciéon econémica anual del negocio
entre 2026 y 2030. El salario del promotor se incluye como gasto de personal, por lo que

el resultado neto refleja su remuneracién como un coste mas.

En 2026, el EBITDA es negativo (-3.165,53 €), ya que los ingresos (45.315€) no cubren
los costes operativos totales (48.481 €). Esta pérdida inicial se debe al arranque lento y
a asumir toda la estructura desde el inicio. Se cubrird con el capital aportado, reflejado
en el apartado de financiacion. Aunque el resultado antes de impuestos es negativo, se
calcula IRPF sobre los beneficios, sumando el salario del promotor. Por ello, puede
haber impuestos a pagar incluso con pérdidas contables. En 2028, el resultado neto

vuelve a ser ligeramente negativo (-387,33 €), debido principalmente al aumento de los

gastos de personal.

Conceptos Afio 0: 2026 Afo 1: 2027 Afio 2: 2028 Afo 3: 2029 Afio 4: 2030
Ingresos por ventas 45.015,84 € 99,34%  137.450,20€ 99,78%  154.823,91€ 99,81%  174.393,65€ 99,83%  196.437,01€ 99,85%
Imputacién de subvenciones 300,00 € 0,66% 300,00 € 0,22% 300,00 € 0,19% 300,00 € 0,17% 300,00 € 0,15%

Total Ingresos de Explotacion 45.315,84 € 100,00% 137.750,20 € 100,00%  155.123,91 € 100,00%  174.693,65€ 100,00% 196.737,01 € 100,00%

Costes variables / Directos 33.945,72€  75,41% 98.183,11€ 71,43%  106.381,40€ 68,71% 117.019,54 € 67,10% 131.810,81€ 67,10%

Costes Directos y

- 33.945,72€ 75,41% 98.183,11€ 71,43%  106.381,40€ 68,71%  117.019,54 € 67,10% 131.810,81 € 67,10%
Comerciales

Margen Bruto s/Ventas 11.370,12€  25,26% 39.567,09€ 28,79% 48.742,51 € 31,48% 57.67411€ 33,07% 64.926,20 € 33,05%

Gastos de Personal y Seg. 10.651,20€ 23,66%  24.181,20€ 17,59%  41.128,56 € 26,56%  45530,38€ 26,11%  50.079,65€  25,49%

Social

Otros Gastos Fijos 3.884,45 € 8,63% 3.973,79 € 2,89% 4.065,19 € 2,63% 4.158,69 € 2,38% 4.254,34 € 2,17%
Gastos Explotacion 14.535,65€ 32,29% 28.154,99 € 20,48% 45.193,75€ 29,19% 49.689,07€  28,49% 54.333,99€ 27,66%
E.B.LT.D.A. -3.165,53 € -7,03% 11.412,10 € 8,30% 3.548,76 € 2,29% 7.985,04 € 4,58% 10.592,21 € 5,39%
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Dotacién Amortizaciones 348,19 € 0,77% 348,19 € 0,25% 348,19 € 0,22% 348,19 € 0,20% 348,19 € 0,18%

B.A.LL / EB.LT. -3513,72€ -7,81%  11.063,91€  8,05% 3.20056 €  2,07% 7.636,85€  438%  10.244,02€  521%

~ESIliEE © el T pUEsios -3513,72€ -781%  11.063,91€  8,05% 3.20056€  2.07% 7636,85€ 438%  10.244,02€  521%

(B.A.L)
Impuesto Renta (I.R.P.F.) 1.217,26 € 2,70% 5.107,02 € 3,72% 3.587,89 € 2,32% 5.599,55 € 3,21% 7.377,02 € 3,76%
Resultado Neto del Periodo -4.730,98 € -10,51% 5.956,88 € 4,33% -387,33€  -0,25% 2.037,31 € 1,17% 2.866,99 € 1,46%
Tabla 23 Pérdidas y ganancias: Elaboracion propia
5.9.6. Balances anuales
La proyeccion del balance entre 2026 y 2030 permite analizar la evolucion de los activos
y su financiacion (pasivos y patrimonio).
Un aspecto clave es el fondo de maniobra, que indica la capacidad de cubrir deudas a
corto plazo. En enero de 2026 era de 5.643,25€, y en diciembre se reduce a 960,46 €,
aun positivo pero muy ajustado. A partir de 2027 mejora significativamente: 6.626,40 €
en 2028, 8.711,90€ en 2029 y 11.627,08 € en 2030, reflejando una posicién de liquidez
sélida.
En resumen, la empresa inicia con financiacion 100 % propia (capital y subvencion
u , p inici i iaci o propi pital y subvencion),
sufre una descapitalizacion inicial por pérdidas y se recupera progresivamente,
fortaleciendo su patrimonio.
Enero de 2026 Diciembre 2026 Diciembre 2027 Diciembre 2028 Diciembre 2029 Diciembre 2030
€ % € % € % € % € % € %
Activos No Corrientes 2.411,61€ 29,94% 2.063,42 € 39,37% 1.715,23 € 13,89% 1.367,04 € 11,94% 1.018,85 € 6,99% 670,66 € 3,64%
Inmovilizado Material 735,16 € 9,13% 735,16 € 14,03% 735,16 € 5,95% 735,16 € 6,42% 735,16 € 5,04% 735,16 € 3,99%
Inmovilizado Intangible 1.676,45 € 20,81% 1.676,45 € 31,98% 1.676,45 € 13,58% 1.676,45 € 14,64% 1.676,45 € 11,50% 1.676,45 € 9,10%
Amortizaciones acumuladas - € 0,00% -348,19 € -6,64% -696,38 € -5,64% -1.044,57 € -9,12% -1.392,76 € -9,55% -1.740,95 € -9,45%
Activos Corrientes 5.643,25 € 70,06% 3.178,09 € 60,63% 10.631,66 € 86,11% 10.083,25 € 88,06% 13.563,36 € 93,01% 17.742,59 € 96,36%
H.P. Deudora IVA 142€ 0,02% - € 0,00% - € 0,00% - € 0,00% - € 0,00% - € 0,00%
Tesoreria 5.641,83 € 70,04% 3.178,09 € 60,63% 10.631,66 € 86,11% 10.083,25 € 88,06% 13.563,36 € 93,01% 17.742,59 € 96,36%
Total Activo 8.054,86 € 100,00% 5.241,51 € 100,00% 12.346,89 € 100,00% 11.450,28 € 100,00% 14.582,21 € 100,00% 18.413,24 € 100,00%
Patrimonio Neto 8.054,86 € 100,00% 3.023,88 € 57,69% 8.680,77 € 70,31% 7.99344 € 69,81% 9.730,74 € 66,73% 12.297,74 € 66,79%
Fondo Social 6.554,86 € 81,38% 6.554,86 € 125,06% 6.554,86 € 53,09% 6.554,86 € 57,25% 6.554,86 € 44,95% 6.554,86 € 35,60%
Remanente ejercicios anteriores - € 0,00% - € 0,00% -4.730,98 € -38,32% 1.22591 € 10,71% 838,58 € 5,75% 2.875,88 € 15,62%
Subvenciones 1.500,00 € 18,62% 1.200,00 € 22,89% 900,00 € 7,29% 600,00 € 5,24% 300,00 € 2,06% - € 0,00%
Resultados pende. aplicacion - € 0,00% -4.730,98 € -90,26% 5.956,88 € 48,25% -387,33 € -3,38% 2.037,31 € 13,97% 2.866,99 € 15,57%
Pasivos a Corto Plazo € 0,00% 2.217,62 € 42,31% 3.666,12 € 29,69% 3.456,84 € 30,19% 4.851,47 € 33,27% 6.115,50 € 33,21%
H.P. acreedora IVA - € 0,00% 1.152,95 € 22,00% 1.890,15 € 15,31% 2.366,85 € 20,67% 2.830,69 € 19,41% 3.206,49 € 17,41%
H.P. acreedora I.R.P.F. € 0,00% 1.064,68 € 20,31% 1.775,97 € 14,38% 1.090,00 € 9,52% 2.020,77 € 13,86% 2.909,01 € 15,80%
Total Recursos Permanentes 8.054,86 € 100,00% 3.023,88 € 57,69% 8.680,77 € 70,31% 7.99344 € 69,81% 9.730,74 € 66,73% 12.297,74 € 66,79%
Total Recursos Ajenos - € 0,00% 2.217,62 € 42,31% 3.666,12 € 29,69% 3.456,84 € 30,19% 4.851,47 € 33,27% 6.115,50 € 33,21%
Patrimonio Neto y Pasivos 8.054,86 € 100,00% 5.241,51 € 100,00% 12.346,89 € 100,00% 11.450,28 € 100,00% 14.582,21 € 100,00% 18.413,24 € 100,00%
Fondo de Maniobra 5.643,25 € 70,06% 960,46 € 18,32% 6.965,54 € 56,42% 6.626,40 € 57,87% 8.711,90 € 59,74% 11.627,08 € 63,15%

Tabla 24 Balances anuales: Elaboracién propia
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5.9.7. Ratios basicos
Para completar el analisis, se han calculado ratios financieros que evalian la
rentabilidad, eficiencia y solvencia del negocio entre 2026 y 2030.

¢ ROE (Rentabilidad sobre Recursos Propios): Comienza en —116 % en 2026 por
la pérdida inicial, pero sube a 127 % en 2027. En los afos siguientes se mantiene
elevada: 40 % en 2028, 78 % en 2029 y 83 % en 2030, reflejando alta rentabilidad
sobre un patrimonio reducido.

¢ ROI (Rentabilidad sobre Activos): Negativo en 2026 (-67 %), sube a 89,6 % en
2027 y se estabiliza en 28 % (2028), 52 % (2029) y 55,6 % (2030). Indica un uso
cada vez mas eficiente de los activos.

e ROS (Margen sobre Ventas): Pasa de negativo en 2026 a 8,05 % en 2027. Baja
a 2,07 % en 2028 por el aumento de costes, y sube luego a 3,89 % (2029) y
5,21 % (2030), mostrando una mejora gradual en los margenes operativos.

e Apalancamiento operativo: Es 75,8 % en 2026 (poco representativo), sube a
139,3 % en 2027, desciende a 107 % en 2028 y se estabiliza entre 115-119 %
en 2029-2030. Refleja una estructura con costes fijos relevantes y sensibilidad
del beneficio ante cambios en ventas.

e Rotacion de activos: Alta desde el inicio: 8,59 en 2026, sube a 13,52 en 2028 y
se normaliza en 10-11 los afios siguientes. Esto indica un uso muy eficiente del
activo, habitual en modelos de ecommerce con baja inversion fija.

e Rotacion del circulante: Mide cuantas veces al afio el activo corriente se
transforma en ventas. Es de 14,16 en 2026, desciende en 2027, sube en 2028 y
se estabiliza en torno a 11-13 en los ultimos afios. En 2030, cada euro en activo
corriente genera 11,07 € en ventas.

¢ Endeudamiento: La ratio es 0,73 en 2026, influida por la pérdida inicial. A partir
de 2027 se reduce y se mantiene estable: 0,42 en 2027 y en torno a 0,43-0,50

entre 2028 y 2030, lo que confirma un nivel de deuda bajo y controlado.

Ratios basicos Férmulas 2026 2027 2028 2029 2030

1. (Retorno sobre Inversién)

ici il i - 0, 0/ 0 0, 0/
ROE (Return On Equity) Beneficio Neto / Patrimonio Neto x 100 116,20%  127,45% 40,04% 78,48% 83,30%
2. (Retomno sobre Activo) Beneficio antes Intereses e Impuestos / Activo Total x 100 -67,04% 89,61% 27,95% 52,37% 55,63%
ROI (Return On Investment) ! ’ ’ ! ’
3. Margen sobre Ventas . i6 R 9 9 9 9 9
ROS (Return On Sales) Beneficio antes de Intereses e Impuestos / Ingresos de Explotacién x 100 7,81% 8,05% 2,07% 3,89% 5,21%
4. Grado de Apalancamiento Operativo variacion relativa de beneficios/ variacion relativa de ventas o o o o o
Ratios de Eficiencia =1 + Coste Fijo / Beneficio 75,83% 139,30% 107,08% 11537% 118,85%
5. Rotacién del Activo Ingresos de Explotacién / Activo Total 8,59 11,13 13,52 11,96 10,67
6. Rotacién del Circulante Ingresos de Explotacion / Activo Corriente 14,16 12,93 15,35 12,86 11,07
7. Liquidez (Activo Corriente - Existencias) / Pasivo Exigible a Corto 1,43 2,90 2,92 2,80 2,90
8. Endeudamiento Pasivo Exigible Total / Patrimonio Neto 0,73 0,42 0,43 0,50 0,50

Tabla 25 Ratios bésicos: Elaboracion propia
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5.9.8. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio representa el nivel minimo de ventas necesario para cubrir todos

los costes y empezar a generar beneficios.

El proyecto alcanza el equilibrio operativo en 2027 (Afio 1). A partir de entonces, opera
con un margen de seguridad creciente, aunque en 2028 este margen se reduce por el
aumento de costes fijjos. En 2029 y 2030, la distancia al punto muerto mejora
ligeramente, reflejando una posicion mas estable, aunque aun dependiente del

crecimiento.

El coeficiente de seguridad, que indica cuanto superan las ventas al punto de equilibrio,
evoluciona de forma positiva: negativo en 2026, 1,38 en 2027, 1,06 en 2028 (riesgo
elevado) y en torno a 1,18 en 2030.

El umbral de equilibrio crece en valor absoluto cada afio debido al aumento de costes
fijos (especialmente salariales), pero las ventas superan ese umbral desde 2027, lo que

permite mantener la rentabilidad.

Estimacion del Punto de Equilibrio

Afio 0: 2026 Afio 1: 2027 Afio 2: 2028 Afio 3: 2029 Afio 4: 2030

Total Gastos Fijos 14.883,84 € 28.503,19 € 45.541,94 € 50.037,26 € 54.682,18 € €/ afo

Ventas anuales previstas 4501584 €  137.450,20 €  154.823,91€  174.393,65€  196.437,01 € rfr é vai‘gt%ge venta
Beneficio Bruto Estimado (B.A.l.1.) -3.813,72 € 10.763,91 € 2.900,56 € 7.336,85 € 9.944,02 € €/ afio

Beneficio Estimado (B.A.l.) -3.813,72 € 10.763,91 € 2.900,56 € 7.336,85 € 9.944,02 € €/ afio

Margen Medio de Contribucién 0,25 0,29 0,31 0,33 0,33

Punto de Equilibrio 60.524,05 € 99.772,32 € 145.553,61 € 152.092,65 € 166.211,29 € € de venta al afio
Coef. de seguridad (sin gastos = Prev. Ventas / Pto.
financ.) 0.74 1,38 1,06 115 118 Equilibrio

Tabla 26 Punto de equilibrio: Elaboracién propia

5.9.9. VANy TIR

Para evaluar la rentabilidad del proyecto, se han calculado el Valor Actual Neto (VAN) y
la Tasa Interna de Retorno (TIR), comparando los flujos de caja futuros con la inversion
inicial.

El VAN es positivo (19.802,89 €), lo que indica que se recupera la inversion inicial
(8.054,86 €) y se genera valor adicional. Este calculo incluye los flujos de caja estimados
entre 2026 y 2030, asi como un valor residual que refleja la continuidad del negocio. La
TIR asciende al 43,63%, una rentabilidad anual muy elevada frente al coste de

oportunidad, lo que confirma la solidez del proyecto como inversion.
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En conjunto, ambos indicadores respaldan la viabilidad econémica y financiera del

negocio.

Valor Flujos afios 0 a 5 1.828,64 €
Valor residual (CF5 a perpetuidad) 17.974,26 €
VAN 19.802,89 €
TIR 43,63%

Tabla 27 VAN y TIR: Elaboracién propia

6. Conclusiones

El desarrollo de este Trabajo de Fin de Grado ha permitido demostrar la viabilidad
tedrica de Nuevas Vibras, una empresa de venta online de juguetes sexuales concebida
para operar con recursos limitados. A través del plan elaborado, se ha comprobado que
es posible entrar en un mercado en crecimiento, diferenciarse mediante calidad y
orientacion al cliente, y alcanzar rentabilidad mediante una gestién eficiente. Cada
apartado del trabajo respalda la idea de que una estrategia basada en digitalizacion y

optimizacion de recursos puede dar lugar a un negocio sostenible.

En primer lugar, el andlisis del entorno y mercado mostré un panorama prometedor. Las
tendencias reflejan una creciente demanda de productos de bienestar sexual,
especialmente en el canal online. A pesar de la competencia, se identificaron

oportunidades que Nuevas Vibras puede aprovechar para posicionarse con éxito.

En segundo lugar, la investigacion primaria mediante encuesta aporté informacion clave
sobre el publico objetivo. El segmento joven valora precio, discrecion, calidad e
informacion fiable. También se observd mayor uso por parte de mujeres, tanto de forma
individual como en pareja, lo cual guié la propuesta de valor y la estrategia de

comunicacion.

En tercer lugar, la planificacién operativa y financiera demostr6 que emprender con
pocos recursos es viable si se apoya en tecnologia y estructura flexible. EI modelo
combina automatizacion y externalizacion para reducir costes fijos. Las proyecciones,

aungue prudentes, muestran beneficios crecientes y capacidad de reinversion.
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Nuevas Vibras se plantea asi como un caso practico de startup en el e-commerce
erético, aportando al &mbito académico un ejemplo de cdmo implementar eficiencia y

flexibilidad en un plan empresarial real.

En conclusion, este TFG demuestra que combinar analisis estratégico, orientacion al
cliente y uso eficiente de la tecnologia puede traducirse en un modelo de negocio
exitoso, incluso en mercados competitivos. Con pocos recursos, pero las herramientas

adecuadas, es posible alcanzar metas ambiciosas.
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