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Glosario

Reciclaje: El reciclaje es el proceso de recoleccion y transformacion de materiales para

convertirlos en nuevos productos, y que de otro modo serian desechados como basura.

Sostenibilidad: Cualidad de sostenible, especialmente las caracteristicas del desarrollo
que asegura las necesidades del presente sin comprometer las necesidades de futuras

generaciones.

Upcycling: El upcycling o Suprarreciclaje representa una variedad de procesos mediante
los cuales los productos «antiguos» se modifican y obtienen una segunda vida a medida que se

convierten en un producto «nuevo» sin pasar por un proceso industrial.



Resumen

Zamaga es un emprendimiento que se basa en el concepto del upcycling o supraciclaje de
prendas de ropa, es decir, se basa en la reutilizacion de objetos o materiales desgastados, de
manera que se cree un producto nuevo, diferente del anterior de mayor calidad y valor que el
original. Los principales objetivos de la organizacion son concientizar y brindar soluciones reales
con respecto a la generacion, desecho y aprovechamiento de los residuos textiles. En el largo
plazo Zamaga se proyecta como empresa lider manufacturera en Latinoamérica en la industria
textil, teniendo como pilar fundamental la economia circular. Reconocida por realizar acciones
de educacion ambiental, gestion de residuos y el fomento de una cultura regenerativa. Su meta es
aumentar el porcentaje de aprovechamiento de los residuos textiles a mas de un 80% y con esto
disminuir la huella de carbono, la huella hidrica y las emisiones de gases de efecto invernadero

de la industria textil latinoamericana.

El producto principal del emprendimiento son bolsas de telas hechos con camisas y
prendas que fueron transformadas, estas se comercializan por medios digitales como Instagram,
pagina web y WhatsApp. La ventaja competitiva del emprendimiento se basa en dos aspectos: la
educacion ambiental y la personalizacion los cuales se alcanzaran por medio de camparias
entorno a habitos, acciones individuales y colectivas, entre otros temas a través de los canales
digitales, asi como también eventos junto con las fundaciones aliadas, y la inclusién de
elementos como ilustraciones, decorativos y texturas en los productos de acuerdo con los gustos

de cada cliente



Palabras clave: residuos textiles, bolsas de tela, transformacion, canales digitales,

supraciclaje o upcycling, sostenibilidad, emprendimiento, reciclaje, conciencia ambiental
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Abstract

Zamaga is a venture based on the concept of upcycling or upcycling of clothing, i.e., it is
based on the reuse of worn objects or materials to create a new product, different from the
previous one, of higher quality and value than the original. The organization's main objectives
are to raise awareness and provide real solutions regarding the generation, disposal, and use of
textile waste. In the long term, Zamaga projects itself as a leading manufacturing company in
Latin America in the textile industry, with the circular economy as a fundamental pillar. Zamaga
is recognized for its environmental education, waste management and the promotion of a
regenerative culture. Its goal is to increase the percentage of textile waste utilization to more than
80% and thus reduce the carbon footprint, water footprint and greenhouse gas emissions of the
Latin American textile industry.

The main product of the venture are fabric bags made from shirts and garments that were
transformed, these are marketed through digital media such as Instagram, website and
WhatsApp. The competitive advantage of the venture is based on two aspects: environmental
education and personalization which will be achieved through campaigns around habits,
individual and collective actions, among other issues through digital channels, as well as events
with allied foundations, and the inclusion of elements such as illustrations, decorations and
textures in the products according to the tastes of each client.

Keywords: textile waste, textile bags, transformation, digital channels, upcycling,

sustainability, entrepreneurship, recycling, environmental consciousness
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1. Modelo de negocio ampliado

1.1. Laverbalizacion del modelo.

Zamaga es una empresa que ofrece bolsas de tela, hechas con tela que ya no tiene uso y
va a desecharse. Buscamos mitigar el impacto que tiene el Fast Fashion y cambiar los habitos de
consumo para gue estos sean mas amigables con el medio ambiente. Esto se va a hacer por
medio de recolectas de articulos que ya no pueden ser donados, por medio de Instagram o
alianzas con fundaciones. Nuestros canales para acercarnos al cliente van a ser por medio de
Instagram, stands en ferias, nuestra relacion con el cliente va a ser una relacion amigable de
concientizacion sobre el cuidado del medio ambiente, acompafidndolos en cualquier aventura 'y
creando una relacién mas alla de la venta. Nuestros ingresos los vamos a obtener de la venta de
la bolsa de tela, para lograr esto es fundamental contar con aliados que tengan el mismo objetivo
de ayudar al medio ambiente, como proveedores, fundaciones e incluso marcas que quieran
colaborar
1.2.  Andlisis interno del modelo de negocio

Al realizar el andlisis interno del modelo de negocio de Zd&maga encontramos diversas
fortalezas y debilidades de las cuales se van a explicar las cinco mas relevantes para el proyecto.

1.2.1 Fortalezas

1211 Costos predecibles. Los costos derivados de la produccion no suelen variar
frecuentemente ya que existe un flujo asegurado de materia prima (prendas de ropa) y
también hay una trazabilidad clara del producto a lo largo de la cadena de abastecimiento lo

cual nos permite mejorar algtn proceso y disminuir el costo de produccion.
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1.2.1.2 Economia a escala. Para el modelo de negocio es factible desarrollar economias
de escala a un nivel de produccion no tan elevado. Esto disminuiria considerablemente el
costo unitario de produccién y nos daria un mayor poder de negociacion con los proveedores.
1.2.1.3 Alianzas. Las alianzas con socios y proveedores locales es un factor clave para el
funcionamiento y ventaja competitiva del negocio ya que esto ha facilitado la recoleccion
constante de materia prima y ha mejorado el modelo de produccion.

1.2.14 Facil acceso a canales de ventas. El proyecto se basara en la venta directa con el
cliente a través de redes sociales y stands en ferias. Esto hara que el proceso de compra sea
sencillo e influya en la generacion de ventas.

1.2.15 Producto local. El producto de este negocio es 100% local; la materia prima, la
produccién lo cual hace que no se tenga ninguna afectacion por variaciones en la tasa de

cambio o conflictos en paises extranjeros

1.2.2 Debilidades

1.2.2.1 Una anica fuente de ingreso. La rentabilidad del modelo de negocio se basa en
solo una fuente de ingreso de un solo producto, que es la venta de bolsas de tela. Esto podria
representar un riesgo para la sostenibilidad financiera

1.2.2.2 Marca débil. Actualmente existen otras empresas que tienen un modelo de
negocio parecido al de Zamaga, incluso tienen los mismos proveedores y/o aliados. Lo cual
puede dificultar el reconocimiento de la marca.

1.2.2.3 Equipo no es interdisciplinar. El equipo esta conformado por 5 personas de la

misma carrera profesional lo cual puede limitar, incluso sesgar la perspectiva del negocio.
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1.2.24 Pocas compras recurrentes. Debido a las caracteristicas del producto, es dificil
generar una compra constante del mismo.

1.2.25 Dependencia absoluta en proveedores. La recoleccion de materia primay la
produccién depende de los proveedores por lo que cualquier ruptura de relacién con ellos
podria afectar gravemente la produccion del proyecto.

Teniendo en cuenta lo anterior, Z&maga debe empezar a fortalecer su marca para empezar
a destacar en el mercado, también crear diferentes fuentes de ingreso para que se puedan generar

compras recurrentes y de esta manera disminuir las principales debilidades del proyecto.

1.3.  Andlisis del mapa del entorno del modelo de negocio.

Al igual que con el anélisis interno, se identificaron diferentes oportunidades y amenazas
que pueden impactar significativamente a este emprendimiento. A continuacion, se describen las
cinco més relevantes.

1.3.1.Oportunidades

1.3.1.1. Aumento de la consciencia ambiental. Actualmente las personas se preocupan
por apoyar a empresas que tengan practicas sostenibles, por esto se ha incrementado la
demanda de productos como el de Zdmaga.

1.3.1.2. Impacto social. Debido a las alianzas con fundaciones y el conocimiento de
proyectos sociales, se podria vincular a madres cabeza de familia y personas de la tercera
edad en el proceso de produccién para que sean ellas las que elaboren los productos de

Zamaga
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1.3.1.3. Posibilidades de nuevos canales. Con el auge de las Startups y la entrega por
domicilio, se ha generado nuevos canales de entrega y venta que se podrian incorporar al
modelo de negocion

1.3.14. Personalizacion. El mercado esta valorando la personalizacion en diferentes
ambitos, en el tecnologico, el textil, de entretenimiento, etc. Por lo cual se podria
proporcionar un servicio de personalizacion en nuestros productos

1.3.15. Crecimiento del mercado de ropa de segunda en Colombia. Esto ha generado
que las personas no sean tan aversas a usar ropa usada o articulos elaborados con ropa
usada.

1.3.2. Amenazas

1.3.2.1. Precios competitivos. Al ser un producto de uso comdn, el precio puede ser un
factor determinante al momento de compra.

1.3.2.2. Mucha competencia. Marcas con gran reconocimiento, emprendimiento y
empresas de todo tiempo estan ofertando mayor cantidad de productos sostenibles lo que
dificulta la penetracién del mercado.

1.3.2.3. Innovaciones tecnoldgicas. Las grandes empresas estan apostando a crear
productos reciclados con mejor tecnologia y procesos productivos, esto puede amenazar a
emprendimientos pequefios que no cuentan con el mismo capital

1.3.2.4. Creacidn de programas gubernamentales. que ofrezcan productos de la
economia circular a un precio muy bajo o incluso gratis

1.3.2.5. Poca donacidn de ropa. o exigencia de una retribucion monetaria por parte de los

donantes de ropa.
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Luego de analizar el entorno del negocio identificamos diversas oportunidades que se
pueden aprovechar y pueden catapultar el negocio como lo son la personalizacion y el valor
agregado que perciben las personas cuando se genera un impacto ambiental y social positivo.

Estan oportunidades podrian disminuir el riesgo que representan las amenazas.

1.4, Matriz de impacto D.O.F.A

1.4.1.Estrategias Fo.

1.4.1.1. (F2, O2) Programa de impacto en comunidades. Aprovechando el aumento de la
rentabilidad que generaria la creacidn de economias a escala, se podria empezar el programa
de impacto en comunidades con el excedente en la rentabilidad.

1.4.1.2. (F5, O4) Productos con identidad colombiana. Teniendo en cuenta que el
producto es 100% local, podrian crearse productos personalizados que representen
diferentes aspectos de la identidad colombiana.

1.4.2.Estrategias Fa.

1.4.2.1. (F3, A3) Nuevos canales de venta. aprovechar las nuevas innovaciones
tecnoldgicas para la creacidn de nuevos canales de venta y de divulgacion de informacion
para concientizar y atraer nuevos clientes. Estos pueden ser redes sociales populares como
Instagram y TikTok para viralizar nuestra marca y canales fisicos y virtuales (pagina web)
para ventas.

1.4.3. Estrategias Do.

1.4.3.1. (D1, O5) Nuevo servicio de intercambio de prendas de ropa. Esta estrategia

consiste en la incorporacion de un nuevo servicio que ayude a aprovechar las prendas de
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ropa que todavia pueden usarse. De manera que seamos el canal por el cual las personas
puedan intercambiar o comprar una prenda

1.4.3.2. (D3, 01) Capacitacion equipo. La esencia de nuestra marca tiene un gran
componente en sostenibilidad por lo cual capacitar a uno o dos miembros en este ambito
podria generar mayor credibilidad en los clientes

1.4.3.3. (D4, 04) Ofrecer servicios de personalizacion a las bolsas. Al personalizar el
producto, los clientes eventualmente incurririan a un recompra ya que se identificarian mas
con el producto e incluso podrian usarlo como regalo.

1.4.4.Estrategias Da.

1.44.1. (D1, A1) Incorporacion de nuevos productos. Maletas y tulas son los productos
que planean incorporar en el corto plazo, esto disminuiria la amenaza de los precios
competitivos pues en estos tipos de productos el precio tiene menor relevancia y aspectos

como el disefio y calidad empiezan a ser los mayores determinantes.

Figura 1.
Matriz de impacto DOFA

1 Aumento de |a consciencia ambiental 1 Precios competitivos
2 Impacto social 2 Mucha competencia
Zamaga -
3 Posibilidades de nuevos canales 3 Innovaciones tecnolégicas
4 Personalizacion 4 Creacion de programas gubernamentales
5 El mercado de ropa de segunda ha venido 5 Poca donacion de ropa o exigencia de una retribucion
creciendo en Colombia monetaria por parte de los donantes de ropa.
FORTALEZAS ESTRAF'II;EGIAS IMPACTO ESTRAF'I;EGIAS IMPACTO
M B A M B
1 Costos predecibles (F2,02) Programa de impacto en "
2 Economia a escala comunidades
3 Alianzas (F3, A3) Nuevos canales de venta x
4 Facil acceso a canales de ventas (F5.04) Productos con identidad colombiana | x
5 Producto local

IMPACTO IMPACTO
DEBILIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
po Alm] s DA AlmT e

1 uUna dnica fuente de ingreso (D1,05) Nuevo servicio de intercambio de

2 Modelo de negocio imitable prendas de ropa x

3 Equipo no es interdisciplinar (D3,01) Capacitacion equipo X (D1,A1) Incorporacion de nuevos productos X
4 Pocas compras recurrentes (D4,04) Ofrecer servicios de personalizacién

5 Dependencia absoluta en proveedores alas bolsas x

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo
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Luego de realizar la matriz de impacto DOFA, se identificaron las estrategias mas
relevantes que permiten disminuir las amenazas y debilidades y aprovechar las oportunidades y
fortalezas de Zdmaga. Estas estrategias consisten en la construccion de una red solida que ayude
a impulsar el emprendimiento en términos de canales de venta, medios de comunicacién y
mejoras en el producto, a través de la ampliacion del portafolio de productos, la incorporacion de
nuevos servicios y la diversificacion de saberes del equipo s lo cual podria aportar una ventaja
competitiva clave para el negocio y ser un referente en la economia circular del sector textil.

(Roberto, 2004)

1.5.  Visiony mision.

1.5.1. Mision. Mejorar los habitos de consumo de nuestros clientes, ayudandolos a entender la
importancia de la economia circular, empezando con las bolsas de tela como compariero de

aventuras.

1.5.2.Visién. Ser referentes en el mercado de segunda mano por medio de la personalizacion de
bolsas de tela, con prendas que tengan un significado para el cliente. Creando alianzas
significativas con comunidades y fundaciones para tener un impacto no solo en nuestros

clientes



Figura 2.
Modelo misién GrowthWheel Zamaga

Mision
Formule el objetivo y la mision
de la empresa

A
1 4

CONCEPTO DE NEGOCIO CATEGORIA PREGUNTA CLAVE RESPUESTA
/'dea de Negocio
LQUE 1El uso de bolsas plasticas, que son usadas una sola vez.
A CoNcarI resuelve 3
HOJA DE DECISION iy suempresa? &
z
4Para QUIEN 2 Compradores que quieren canblcr.ns hadbitos u?c consumo y son :E;
AT esta el del impacto que esto tiene en el medio ambiente. £
Qué hacer i g
La misién de la ‘estd relacionada la .
e :" bl et oy i i 3 Usando ropa quc ya no sirve, darle un nuevo uso sm'tmr que desecharla, §
fundamento de La empresa. w"'"‘w“ i B“'mmum,, alargando la vida de la prenda en forma de accesorio. i
Una misién clara y escrita puede crear una §
sensacion i de significady la
mw‘?.’:?.«;..w&'x“"" L0UE 4 Una bolsa de tela que es prdctica, multi y puede panfiarlos por 4
CREACION DE VALOR valor crea para muchos alos £
Cémo hacerlo 3G dbiived g
ﬁuu.smm‘mﬁ” i S La indusria textil es una de las industrias que mads contamina el medio 2
armprasa. OBJETIVO “mm, ambiente. z
Luego, formule una frase que pueda usar como 8
borrador de su mision. Para inspirarse use las g
respuestas que acaba de escribir: s
Termine por reducir la frase de mision a un E
mantra de 2 a § palabras. v §
g
Siguiente paso EL BORRADOR DE LA MISION EN UNA FRASE -
* Usa o orradory ol mankra para formularse L riaidn do la emipress o8 E
» Envie L3 mision escrita 8 personas que le 1 Entregar una bolsa de tela, que tenga un valor especial 2
v ais La misién formulada pata sl prupo oblethe.. £
.mamhm!; o v w""""‘f‘ 2 para las personas que quieren cambiar sus habites de consumo y ayudar al ambiente g
pomomicy Mejorar los hdbitos de de modo que nosotros... g
consumo de riuestros 3 Reciclamos prendas de ropa y lus transformamos en bolsas de tela 5
clientes, aywmdo‘los a yasi ayudamos a nusstros clientes a... =
entender upcycling. 4 tener un accesorio que los acompafie en diferentes aventuras §
Somos apasionados de esta tarea porque... g
Licencia otorgada a: 8 § Queremos ayudar a las personas a cambiar sus habitos de consumo o
= | e 8
P GrowthWheel® o~ — p— g
Zémaga e

Licencia otorgada a Margarita Martinez Baldién, Universidad del Rosario. Bajado el 4 de marzo 2022

£

Fuente: Plantilla de GrowthWheel



Figura 3.

Modelo visién GrowthWheel Zamaga

CONCEPTO DE NEGOCIO
/Idea de Negocio

HOJA DE DECISION

Qué hacer
Algunas empresas tienen una vision de un
mundo futuro que ofrezca nuevas

portuni resuelva viej

Al poner en palabras esta vision, nosotros
tendremos una idea mas clara de la base en la
que esta fundada la empresa.

Cémo hacerlo

Empiece al pie de la hoja por describir el mundo
que la empresa esta viviendo hoy. Ponga
palabras clave que describan esta realidad
actual.

Siga por poner en palabras la realidad nueva o
el mundo del que quiere que su empresa sea
una parte en el futuro.

Termine por describir algunos de los elementos
clave que podrian ser una parte de los cambios
necesarios.

Siguiente paso

® Cuente la vision de la empresa a sus
empleados.

® Use la vision para comunicar la esencia de la
empresa al mundo afuera.

© Haga un plan de accién para cémo la vision

debe manifestarse en las operaciones

diarias.

Licencia otorgada a:

Producido por:

Fecha:

Vision

Cree una vision de nuevas
oportunidades o problemas
resueltos

Cambio habitos
de consumo

DESCRIPCION
DEL MUNDO DE HOY

El consumismo esta en todas

partes, cuando sale una nueva

linea de ropa, las personas la
compran sin pensarlo. El uso de
bolsas plasticas es frecuente y

Recilar ropa

Al
v

DESCRIPCION |
DELMUNDOFUTURO

Un mundo donde las personas
piensan 3 veces anfes de
comprar algo, reciclan,

ienden el impacto del
plastico, con el fin de
preservar el medio ambiente.

ELEMENTOS PARA HACER LOS CAMBIOS NECESARIOS

Colaboracién
con fundaciones

Ayudar a
colaboradores

no se toman para

ayudar con el reciclaje de

materias como la ropa.

Nombre: Empresa:

Licencia otorgada a Margarita Martinez Baldién, Universidad del Rosario. Bajado el 4 de marzo 2022.

Fuente: Plantilla de GrowthWheel

1.6.  Modelo ampliado

1.6.1 Area financiera

growthwheel.com
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1.6.1.1. Lograr mas de 20 ventas para finales de mayo. Actualmente se han tenido 10
ventas y queremos llegar a 20 o mas para el mes de mayo.

1.6.1.2. Rentabilidad por cliente. En este momento la rentabilidad por cliente es de 4% y
lograremos que sea 10% semanal para junio.

1.6.1.3. Inversion en maquinas de coser para reduccion de costos a futuro. Actualmente
la produccion de bolsas esta tercerizada, esperamos contar con al menos 5 maquinas y mano
de obra propia para el mes de noviembre.

1.6.2. Area de mercadeo

1.6.2.1. Incrementar alcance de clientes potenciales. nuestro Unico canal de
comunicacion con nuestros clientes es por medio de Instagram y Whatsapp, e
incrementaremos el alcance por medio de mas interaccion y publicidad paga

1.6.2.2. Publicidad paga en Facebook e Instagram. iniciaremos con una publicacion paga
a la semana y para mayo, obteniendo mas ingresos, haremos 3 publicaciones pagas semana

1.6.2.3. Promover el consumo de nuestro producto para tiendas y supermercados.
Nuestro producto es versatil y de varios usos, por lo que lo ofreceremos a tiendas y
supermercados como remplazo a las bolsas de plastico.

1.6.3. Area de operaciones

1.6.3.1. Hacer mas de 20 bolsas de ropa reciclada. Actualmente hemos hecho prototipos
y 2 bolsas finales, por lo que esperamos para mayo contar con mas de 20 bolsas finales y
vendidas.

1.6.3.2. Empezar a gestionar bolsas personalizadas. Brindaremos la oportunidad de
personalizar las bolsas por medio de mensajes, por lo que buscamos que para mayo el 20%

de nuestra produccion sea de bolsas personalizadas.
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1.6.3.3. Linea de productos mas amplia. En este momento solo contamos con un tipo de
producto de prendas recicladas, para el mes de mayo contaremos con 4 productos distintos,
fabricados también con prendas recicladas.

1.6.4. Area de recursos

1.6.4.1. Contacto con recolectores de ropa o fundaciones como opcion de compra de
materia prima. A pesar de que nuestra materia prima es reciclada, puede que en ocasiones
no contemos facilmente con ella por recursos propios, por lo que consideramos alianzas para
su compra de manera econémica, estimando que para junio el 40% de nuestras materias
primas provengan de estas alianzas.

1.6.4.2. Capacitacion del equipo en temas de residuos textiles. Para el mes de mayo los
miembros del equipo (5) contaremos con al menos un curso, taller, charla relacionada con
residuos textiles.

1.6.4.3. Efectividad en la comunicacion. aumentaremos en un 50% para mayo nuestra

comunicacion interna, con stakeholders claves y en nuestras redes sociales y de difusion.

1.7.  Cascada de proyectos
A continuacion, vamos a explicar cada uno de los objetivos propuestos en el modelo
ampliado con su respectiva ejecucion
1.7.1. Area de recursos
1.7.1.1. Contacto con recolectores de ropa o fundaciones como opcion de compra de
materia prima
1.7.1.1.1.  Plan. Investigar y crear una red de contactos con fundaciones y recolectores de

ropa para la adquisicion de materia prima



1.7.1.1.2.

1.7.1.1.3.  Responsable. Todo el

1.7.1.1.4.  Inversién. $100.000
Tabla 1

Actividad por desarrollar. Red de fundaciones y contactos

equipo

Cascada de proyectos — Area de recursos

OBJETIVO

Contacto con recolectores de ropa o
fundaciones como opcion de compra de
materia prima

PROYECTOS, PLANES O PROGRAMAS

Investigar y crear una red de con fundaci
y recolectores de ropa para la adquisicién de materia

prima

ACTIVIDAD A
DESARROLLAR

Red de fundaciones y
contactos

Capacitacion del equipo en temas de residuos
textiles

Indagacién de oradores o talleres donde capacitemos a
nuestros clientes

Red de contactos

Efectividad en la comunicacién

Crear un canal mds amplioc de comunicacién con
nuestros clientes por medio de estrategias de atraccion
de clientes

Nuevos canales de
atraccion de clientes

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

1.7.2. Area de finanzas
1.7.2.1.

1.7.2.1.1.
1.7.2.1.2.

1.7.2.1.3.

Lograr mas de 20 ventas para finales de mayo.

Responsable. Todo el equipo

: PERIODO
INVERSION INDICADOR ESTADO A FECHA
100000 | Aumentar nuestra red de En camino 200322 | 310622
contactos un 40%
Conseguir 5 personas u .
100.000 L. Por iniciar 30-03-22 31-05-22
organizaciones
Aumentar nuestra
comunicacion hacia nuestro En camino 20-03-22 31-06-22
cliente en un 50%

Plan. Aumentar las ventas generando contenido en Instagram

Actividad por desarrollar. Contenido, imagenes, fotos y video




24

1.7.2.1.4.  Inversion. $100.000
1.7.2.1.5.  Indicador. Generar mas de 20 ventas de abril a mayo

1.7.2.2. Rentabilidad por clientes

1.7.2.2.1.  Plan: Generar estructura de costos con el 10% de rentabilidad por cliente
1.7.2.2.2.  Actividad por desarrollar: Estructura de costos
1.7.2.2.3.  Responsable: Juan José Bello
1.7.2.2.4.  Inversion: $0
1.7.2.2.5.  Indicador. Tener un 10% de rentabilidad por cliente
Tabla 2

Cascada de proyectos — Area financiera

ACTIVIDAD A

OBJETIVO PROYECTOS, PLANES © PROGRAMAS DESARROLLAR

Aumentaremos las ventas generando mds contenido en o
Contenide, imagenes,

Lograr mas de 20 ventas para finales de mayo instagram de consientizacién, usos de las bolsas y X
fotos y videos

prublicidad paga
Generar una estructura de costos que permita tener el
10% de rentabilidad por cliente

Rentabilidad por cliente Estructura de costos

Inversidn en maguinas de coser para I tigar y definir pr dores de mdquinas de cocer | Inversion de maquinaria
reduccidn de costos a futuro econdémicas de produccion
; PERIODO
INVERSION INDICADOR ESTADO A FECHA

INICIO | FINAL

100,000 |GENeTar Més de 20 ventas de En camino 20-03-22 | 31.05-22
abril a mayo

Tener un 10% de restabilidad

lient Por iniciar 30-03-22 31-05-22
por cliente

Tener invertidas 5 maguinas

2.000.000
a final de noviembre

Por iniciar 30-03-22 31/11/22

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

1.7.3. Area de mercadeo y ventas

1.7.3.1. Incrementar alcance de clientes potenciales
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1.7.3.1.1.  Plan. Designar a una persona para el manejo de las redes sociales de la marca

1.7.3.1.2.  Actividad por desarrollar. Publicar post de forma regular

1.7.3.1.3.  Responsable. Todo el equipo

1.7.3.1.4.  Inversion. $0

1.7.3.15. Indicador. Tener un crecimiento del 25% en clientes semanales

1.7.3.2. Publicidad paga en Facebook e Instagram

1.7.3.2.1.  Plan. Inversién en publicidad paga (Instagram)

1.7.3.2.2.  Actividad por desarrollar. Pago de publicidad para atraccion de clientes a nuestras
plataformas de venta

1.7.3.2.3.  Responsable. Todo el equipo

1.7.3.2.4.  Inversién. $70.000

1.7.3.2.5.  Indicador. Invertir publicidad paga de 3 post por semana

1.7.3.3. Promover el consumo de nuestro producto en tiendas y supermercado

1.7.3.3.1.  Plan. Crear alianzas con tiendas o supermercados para la exhibicién y venta de
nuestro producto

1.7.3.3.2.  Actividad por desarrollar. Alianzas con otras marcas para una mayor visibilidad
de nuestra marca

1.7.3.3.3.  Responsable. Todo el equipo

1.7.3.3.4.  Inversion. $0

1.7.3.3.5. Indicador. Crear alianzas con 5 tiendas o marcas

Tabla 3



Cascada de proyectos — Area de mercadeo y ventas

OBJETIVO

Incrementar alcance de clientes potenciales

PROYECTOS, PLANES O PROGRAMAS

Persona encargada al manejo de las redes sociales de la
marca

ACTIVIDAD A
DESARROLLAR

Mayor atraccidn de
clientes

Publicidad paga - Facebook, Instagram

Inversion en publicidad

book e Instagram.
"post”

paga en Fi

E, ")

P pron de

En

Pago de publicidad para
atraccion de clientes a
nuestras plataformas de
venta

Promover el consumo de nuestro producto en
tiendas y supermercado

Crear alianzas con tiendas o supermercados para la
exhibicién y venta de nuestro producto

Alignzas con otras
marcas para una mayor
visibilidad de nuestra
marca

: PERIODO
INVERSION INDICADOR ESTADO A FECHA
Tener un crecimiento del 5
) En camino 20-03-22 31-05-22
25% en clientes semanales
Invertir publicidad paga de 3 .
70.000 Por iniciar 30-03-22 31-05-22
post por semana
Crear alianzas con 5 tiendas Por iniciar 300322 | 310522
0 marcas

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

1.7.4. Area de operaciones

Actividad por desarrollar. Produccion bolsas de tela

1.7.4.1. Hacer més de 10 bolsas de ropa reciclada
1.7.4.1.1.

1.7.4.1.2.

1.7.4.1.3.  Responsable. Todo el equipo

1.7.4.1.4.  Inversion. $150.000

1.7.4.1.5. Indicador. Lograr producir 20 bolsas de tela
1.7.4.2.

Empezar a gestionar bolsas personalizadas

Plan. Crear los procesos de produccion y conseguir proveedores o productores.
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1.7.4.2.1.

personalizacion de nuestros productos

1.74.2.2.
1.74.23.
1.7.4.2.4.  Inversion. $0
1.74.2.5.
ventas

1.7.4.3.

1.7.43.1.

Responsable. Todo el equipo

Linea de productos mas amplia

si es viable ampliar nuestra linea de productos

1.7.43.2.

para perros, entre otras
1.7.43.3.
1.7.43.4.

Inversion. $0

1.7.4.35.

Tabla 4

Responsable. Todo el equipo

Indicador. Aumentar el catalogo a 4 productos

Cascada de proyectos — Area de operaciones

OBJETIVO

Hacer mas de 10 bolsas de ropa reciclada

PROYECTOS, PLANES O PROGRAMAS

Crear los procesos de produccion y conseguir
proveedores o productores.
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Plan. Crear portafolio de personalizacidn y encontrar sitio donde realicen esta

Actividad por desarrollar. Catalogo de personalizacion

Indicador. Lograr una personalizacion que represente el 20% en nuestro total de

Plan. Crear modelos de nuevos productos, al igual de estructura de costos para ver

Actividad a desarrollar. Creacidn de nuevos productos como: mochilas, cama

ACTIVIDAD A
DESARROLLAR

Produccicn bolsas de
tela

Empezar a gestionar bolsas personalizadas

Crear portafolio de personalizacion y encontrar sitio

donde reall 6n de nuestros

esta per
productos

Catdlogo de
personalizacidn

Linea de productos mas amplia

Crear modelos de nuevos productos, al igual de
estructura de costos para ver si es viable ampliar
nuestra linea de productos

Creacicn de nuevos
productos como:
mochilas, cama para
perros, entre otras



INVERSION INDICADOR ESTADO A FECHA

Lograr producir 20 bolsas de
150.000 tel Avanzado
ela

Lograr una personalizacion
gue represente el 20% en En camino
nuestro total de ventas

Aumentar nuestro catdlogo a

Por iniciar

4 productos

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

1.7.5. Estrategias DOFA
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PERIODO

01-03-22 31-05-22

20-03-22 31-05-22

30-03-22 31-05-22

1.7.5.1. Nuevo servicio de intercambio de prendas de ropa

1.7.5.1.Plan: Incorporar un nuevo servicio de intercambio de prendas de ropa de segunda

1.7.5.2.Actividad por desarrollar: Promocionar el servicio por los diferentes canales de Zdmaga

1.7.5.3.Responsable: Todo el equipo
1.7.5.4.Inversion: $0
1.7.5.5.Indicador: Numero de prendas intercambiadas

1.7.5.2. Servicio de personalizacion de bolsas

1.7.5.2.Plan: Crear el servicio de personalizacion de las bolsas de tela

1.7.5.3.Actividad por desarrollar: Establecer disefios y metodologia del servicio de

personalizacion
1.7.5.4.Responsable: Todo el equipo
1.7.5.5.Inversion: $0

1.7.5.6.Indicador: Creacion sistema de personalizacion

2. Legal



La gerencia de sus obligaciones legales, se hacen necesarias como un insumo esencial

para el buen desarrollo de sus actividades, asi como para la proteccion frente a eventuales

sanciones de orden patrimonial, administrativo o de orden reputacional.

Figura 4.

Documentos legales

Documentos Legales
Escoja documentos legales
importantes para ser escritos

o reescritos

CATEGORIA

Acuerdes del
propietario ¢
inversionistas

Contratos de

y servicios

Contratos de

y términos

Contratos con

y
términes

Acuerdos de
A50<iaCion

TIPO DE DOCUMENTO

ACUSrdos 00 00N
Estarenes
ACuerda ds conlidencalidad

Contratos e empleo

Acuordos de bonificacdn
Acuerdos de derechos ntelectual
Opcidn o garantia de programas

Responsabiidad del prodecio
APLCICIon de patentes

Proteccidn do disafio

Registro do marcas

Declaraciones do derechos 9o autor

Condciones genaraies de vonta
Contirmacones de peddos
Contrato do entrega

ACuento oe Servicio

Acuerdo 98 licencia o regatias

Condcones generales do compra
Contratos ¢e compra

ACuerdos do equipo Se arrendamantc
ACUerdos de ohicnd ¢ Insalaciones
Contratd do seguro

Dms2rdecsdn &2 contrato
Contrato de agercia

Contrato de coladoracén
Acuerdo 02 Marca compartida
Acuerds 0 emprecd colective
ACuends d¢ Irangueca
ACUeno 08 PACOrE0

PRIORIDAD
[Catifique
deladl

X
x
x
x
X
X
x
x
X
x
x
x
x
x
X
x
X
x
x

ESCRITO
sl NO
x
x
x
x
x
x
X
x
x
X B¢
x
x
x
X
x
x
x
x

LOUIEN NECESITA

EL DOCUMENTO? PUNTOS CLAVE DEL DOCUMENTO
Socies de Zamaga - Nombre de ls compafila ]
Socies de Zdmoga Identificocidn de los Secios o

No se desorrolio un documentode gy
COTPORY PRTEos o I - s Sa e Ve partes -}

Por el momento no o

Zémoge, contratiste y py - Drisién de responsobdbdad del pl'odut"
No necesitomos -

E3 un disedo cbierto dipy -

Zamage y sockes Registre en b N - B
& -]

Zamogo y chente .Chm.\hs que «M lo forma tn‘lo gy

Zimage, empresa de g ~ Nomars de oferte. de clients y de pedidgy
Zémoga. empresa de gy - Datos de Zémago | |  +]
Zdamoga y chente tiempo de respueste, dnpouhl‘uéod ]

Zdmoga y proveedores - Nombres de las deos portes ]

Zdmoga y proveedores - Precio de entrego ]
o oy okl A POE

Socies Zémoga @ - Nombre de los occionistas [+ ]
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Figura 4. Documentos legales. Se identificaron las principales caracteristicas y su debida aplicacion

de algunas ramas juridicas relacionadas en la consolidacion y desarrollo del emprendimiento Zdmaga. Se anexan las

herramientas de GrowthWheel: Documentos legales, Cumplimiento normativo, Pacto entre socios y asi saber en qué

se estd, que se necesita priorizar y ruta de trabajo.
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Fuente: Plantilla de GrowthWheel
2.1. Riesgos juridicos

En este primer apartado se solicita identificar aquellas situaciones mas sobresalientes en
el desarrollo de su actividad que pueden llegar a tener un riesgo legal.

Los riesgos juridicos que se podria tener en Zamaga se dividir en externos e internos, esto

se puede visualizar en el EDT Riesgos

2.1.1.Externos. Los riesgos juridicos los cuales Zadmaga enfrenta actualmente o en un futuro se
relacionan con lo social, cultural, econdémicos, con la disponibilidad de capital, el surgimiento
de competencia, el fortalecimiento del comercio electronico donde Zdmaga no tenga una
participacion relevante, cambios en la legislacidn y en las politicas publicas y finalmente
cambios en el abastecimiento de energia

2.1.2.Internos. Los riesgos internos se relacionan principalmente con el acceso a capital y
recursos, asi como también en su modelo operacional ya que esto puede generar una mala
planeacion debido a no establecer un buen esquema operativo y finalmente, en términos de
recursos de gestion tales como obligaciones legales, tributarias, contables y laborales, sino se
gestionan bien pueden representar un riesgo.

2.1.3.Riesgos a corto plazo.

2.1.3.1. Cultural: Mentalidad de consumo de fast-fashion y plasticos de un solo uso

2.1.3.2. Disponibilidad de capital y Acceso al Capital y recursos: Nuestro actual capital

es completamente propio, del capital personal de cada integrante del equipo.
2.1.3.3. Competencia: Posibilidad de competencia desleal de desbalance en el mercado

2.1.4.Riesgos a mediano plazo:
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2.1.4.1. Comercio electronico: Restricciones de ventas y pasarela de pagos.
2.1.4.2. Legislacion: Tratamiento de datos y firme electronica
2.1.4.3. Politica publica: tener las capacidades técnicas y econdémicas para el uso y

apropiacion del comercio electrénico en el sector empresarial, tal como lo dicta Politica
Nacional de Comercio Electronico.

2.1.5. Riesgos a largo plazo:

2.1.5.1. Energia: Tiempo de adaptacion y cambio a energias renovables

2.1.5.2. Esquemas operativos: Falla en los esquemas de gestion y operacion

2.1.5.3. Mala planeacion: Perdida de tiempo, recursos, dinero

2.1.54. Obligaciones Legales, Tributarias, Contables y Laborales: Registro Mercantil,

de Marca, Impuestos, Impagos de Seguridad Social
2.2.  Planeacion legal
Después de identificar los futuros riesgos legales que puede enfrentar Z&magay las

acciones legales necesarias para que el emprendimiento tenga una buena creacion y desarrollo, se
desarroll6 un EDT con las tareas/ acciones de orden legal que se llevaran a cabo para el buen
desarrollo del modelo.

2.2.1.Creacion de empresa. se desglosaran las tareas necesarias para llevar a cabo la creacion

y registro de marca.

2.2.2.Registro como Persona Juridica. En la Camara de Comercio de Bogota. Actualmente

somos una Sociedad de Hecho de un emprendimiento social.

2.2.3. Definicidn de la actividad econdmica a desarrollar. Cédigo ClIU 1392 Confeccion de

articulos con materiales textiles excepto prendas de vestir.
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2.2.4.Verificacion de la Homonimia por medio de la RUES, el nombre Zamaga aun no esta
registrado.

2.2.5.Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S. - Estatutos SAS. Para crear una Persona
Juridica se debe disefiar un documento privado, ya que como empresa a constituir poseemos
activos totales por valor inferior a quinientos (500) salarios minimos mensuales legales
vigentes.

2.2.6. Proteccién del consumidor. Para establecer la politica de proteccion del consumidor es

necesario tener en cuenta los siguientes aspectos.

2.2.6.1. Redaccion de Garantia a 90 dias. calendario desde que adquiere el producto para
textiles
2.2.6.2. Politica de Tratamiento de Datos. - Autorizacion Y Consentimiento para el

manejo de datos personales
2.3. Plan de trabajo
Teniendo en cuenta las actividades legales identificadas en el EDT, necesarias para el
desarrollo del emprendimiento de manera correcta, se elabor6 un diagrama de Gantt adjunto,
donde se evidencia
Cada actividad necesaria con su responsable, fecha de inicio y fecha fin, las cuales se

encuentran detalladas en el Diagrama de Gantt Zamaga.

3. Comercial
3.1. Meta de ventas
Zamaga lleva poco tiempo produciendo y vendiendo sus productos. Contamos con ventas

iniciales, principalmente a familiares y amigos. Sin embargo, estamos empezando a aplicar



33

nuestra estrategia comercial y de mercadeo por redes sociales para lograr llegar a una mejor
audiencia, aumentar nuestros seguidores y asi fidelizar clientes para aumentar nuestras ventas
por canales como Instagram.
3.1.1 Semanal. Se tiene planeado lograr ventas semanales de 2 - 3 unidades, asi mismo, como
un aumento de 10 seguidores en nuestra cuenta de Instagram. Se espera lograr una rentabilidad
del 5% por cliente.
3.1.2 Mensual. Con respecto a lo anterior, se tiene presupuestado lograr ventas de 8 —10
unidades por mes para final de mayo. Un aumento de 50-100 seguidores por mes. Y lograr una
rentabilidad del 10% por cliente.
3.1.3 Final de consolidacion. Se espera que, por medio de estas estrategias, al final del
periodo estipulado para la realizacion de estas mismas, se logre unos ingresos que nos permitan
cubrir la totalidad de nuestros gastos, y asi mismo, dejar utilidad para nuestro equipo. Ya se ha
empezado a implementar estas estrategias de mercadeo y ventas para aumentar nuestros
clientes y lograr una fidelidad de ellos.
3.1.4 Numero de nuevos clientes y ticket promedio actual. Si bien hasta ahora hemos
empezado con nuestras nuevas estrategias de mercadeo para atraccion de clientes, hemos
identificado 5 nuevos clientes. Segun el pronostico de ventas, podemos identificar que tenemos
un grupo de clientes, el cual es B2C
3.2.  Arquetipo de clientes
Los perfiles que se benefician de las bolsas de mercado son dos; el primer perfil que se
beneficia de la solucion de Zamaga son los jovenes, estudiantes de universidad que necesitan una

cartuchera para guardar sus Utiles, 0 una cosmetiquera. Son jovenes que les gusta el cambio,
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propuestas innovadoras que rompen los esquemas y al mismo tiempo disminuyen el impacto al
medio ambiente, reduciendo su huella de carbono.

Este segundo perfil, no es tan directo, pero igual lo consideramos importante. Este esta
destinado a padres de familia que hacen la compra mensualmente del mercado. Estas personas
son conscientes del impacto que tienen las bolsas plasticas y saben que al tener alternativas como
bolsas de tela no solo ayudan al medio ambiente si no al bolsillo también.

La idea comprende Unicamente a clientes ya que inicialmente van a vender sus productos
a padres de familia, estudiantes jovenes, pero también a cualquier persona que esté dispuesta
hacer un cambio para ayudar al medio ambiente y prolongar los recursos que la tierra les ha
brindado. En un futuro pueden hacer alianzas con emprendedores colombianos que estén en la
misma industria, sacar bolsas de tela de coleccidn o temporada para impulsar el talento
colombiano.

Los usuarios a los que desean llegar son personas que son altamente influenciadas por
redes sociales, tienden a escuchar a personas de su misma edad. Se sienten identificadas con
personas activas, equilibradas y felices. Se preocupan por el medio ambiente, como pueden tener
un impacto positivo y tienden a estar conectados a la gratificacion instantanea. Estas personas
estan en el rango de edad de 16 a 35 afios, tienen un rango socioeconémico mediano, estan en la
busca de nuevas aventuras y no se contentan con la rutina ni lo cotidiano.

Son usuarios que compran con frecuencia, y aunque se preocupan por el medio ambiente
son conscientes que tienen que cambiar sus habitos para ser mas amigables con el mismo. La
mayoria de las cosas la compra online, compran productos extranjeros y nacionales, intentan

aumentar las compras de productos nacionales para apoyar el talento colombiano.



Figura 5
Personalidad del Cliente

Personalidad del Cliente
Obtenga un mejor
entendimiento de sus clientes
al describir sus perfiles tipicos

ELEMENTOS DE LA PERSONALIDAD DEL
CLIENTE RECURRENTE

Edad 20 afioz

Género Masculino

Educacién  Educacién superior
Posicion Esztudiante

Reportaa Univerzidad / profesores
Industria

Locacién Norte, oriente Bogota

Fuente: Plantilla de GrowthWheel

3.2.1 Caracteristicas del cliente

3.2.1.1 Edad. 20 afios

3.2.1.2 Género. Masculino

3.2.1.3 Educacion. Educacién superior
3.2.1.4 Posicion. Estudiante

3.2.1.5 Locacion. Norte, oriente de Bogota
3.2.2 Personalidad del cliente

3.2.2.1 {Qué piensa?

35

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: QUE PIENSA

ldeas Se preocupa por su entomo

2 Supone gue todos manejan los
Suposiciones kbt
Opiniones Piensz en como cambiar el mundo

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: QUE SIENTE
Preocupaciones Preocupa el impacto que hace al

medio ambiente
Intereses Intarés en hibitos sostenibles
Preferencias Preferencia de productos sostenibles

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: QUE HACE
Responsabilidades Esmdiar y realizar proyectos académicos

P Proyectos académicos con impacto
— sostenible
Actividades Actividades que no perjudican el medio
ambiente

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: A DONDE ANDA

Direccion Tenminar su carvera académica

Cambios Cambio en su ambito estudiantil

Oportunidad Op idad de realizar acciones que
impacten sosteniblemente

3.2.2.1.1 Ideas. Se preocupa por su entorno, tiene ideas de ser responsable y cuidar su entorno



3.2.2.1.2

3.2.2.13
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Suposiciones: Supone que todos manejan los mismos habitos.

Opiniones. Piensa en como cambiar el mundo por medio de pequefias acciones

3.2.2.2 (Qué siente?

32221

32222

3.2.2.23

Preocupaciones: Le preocupa el impacto que puede realizar tanto la industria, como
de los consumidores sobre el medio ambiente y en la sociedad

Intereses: Sus intereses son en habitos y compras sostenibles que tengan un impacto
tanto ambiental como socialmente, uso de redes sociales para un alcance de temas
sostenibles e informacion nueva que genere un impacto en sus habitos de consumo.

Preferencias: Prefiere realizar compras conscientes.

3.2.2.3 ¢ Qué hace?

32231

3.2.23.2

3.2.2.33

Preocupaciones: Le preocupa el impacto que puede realizar tanto la industria, como
de los consumidores sobre el medio ambiente y en la sociedad

Intereses: Sus intereses son en habitos y compras sostenibles que tengan un impacto
tanto ambiental como socialmente, uso de redes sociales para un alcance de temas
sostenibles e informacion nueva que genere un impacto en sus habitos de consumo

Preferencias: Prefiere realizar compras conscientes.

3.2.2.4 ;A donde anda?

32241

3.2.242

32243

Direccion. Terminar carrera y convertirse en un profesional
Cambios. Cambios en su entorno estudiantil y pronto laboral
Oportunidades. Debido a su carrera, tiene la oportunidad de realizar acciones y

proyectos que tengan realmente un impacto sostenible

3.3.  Funnel de ventas
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3.3.1 Atencion. Se debe aclarar primero cual es nuestro buyer persona. Es necesario especificar
y tener claro cudl es nuestro nicho de mercado para poder abordarlo de la mejor manera. El
objetivo principal de esto es entender a nuestro comprador para asi, no solo desarrollar
productos a su interés, sino también para desarrollar contenido orientado a la atraccion de este
nicho de mercado.

En nuestro caso, nuestro principal segmento de clientes es personas entre 18 — 35 afios
que buscan cambiar sus habitos de consumo y ayudar al medio ambiente.Buscamos
alternativas para la atraccion de este nicho por medio de anuncios publicitarios en redes
sociales, crecimiento de marca mediante voz a voz e igualmente, por redes sociales. Ademas
de exponer nuestra marca, exponemos nuestros productos asimismo para que nuestro publico
objetivo conozca mas de nosotros y de nuestros productos.

3.3.2 Conversion. Hemos empezado a seguir en redes sociales (Instagram) a personas con un
interés en temas sostenibles y ambientales. Nuestro objetivo es que nos sigan igualmente para
asi lograr una atraccion de clientes potenciales. Esta estrategia ha funcionado ya que hemos
aumentado de seguidores e interacciones en nuestras publicaciones. Siempre estamos
pendientes de nuestros mensajes de Instagram, al igual, de colocar toda la informacion
necesaria en nuestra biografia por si algin usuario esta interesado en adquirir alguno de
nuestros productos

3.3.3 Compromiso. Hemos desarrollado publicaciones e historias en Instagram constantes,
donde a nuestros seguidores no se les olvide nuestra marca. Igualmente, subimos contenido
interactivo el cual intenta lograr que nuestros seguidores interacten con nosotros y asi lograr

una fidelizacién.
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Adicionalmente, estamos siempre atentos a cualquier comentario 0 mensaje que
tengamos con relacion a informacion de nuestros productos, costos, envios, entre otros.

3.3.4 Venta. Esta etapa representa nuestras ventas realizadas por nuestros clientes. Nosotros
publicamos iméagenes e informacion sobre nuestros productos para atraer clientes y que nos
compren. Al tener un cliente interesado, primero le pedimos informacion personal como
nombre, direccion, e-mail y nimero de contacto, entre otros. Al tener esta informacion, se le
comunica al cliente todos los detalles de su compra. Por Gltimo, se le realiza su compra

3.3.5 Conexiodn. Siempre brindamos la mejor atencion a nuestros clientes y estamos dispuestos
a mejorar en cada comentario que ellos tengan. Rastreamos en envio hasta que le llegue a
nuestro cliente. Dentro del paquete llega una nota hecha por nosotros la cual indica el nombre
de nuestra marca y un dato curioso sobre la industria textil, asi mismo, como un consejo para

cuidar el medio ambiente.

Figura 6.
Funnel de ventas Zagama
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\lw
W
Atencion
Busqueda de alternativas econolocas como estilo
de vida - Anuncio publicitarios - Entra a ver el

producto

Conversion

Empieza a seguir en redes sociales !
Va al link de la biografica de instagram o botén de compra 4
en el anuncio de Whatsapp Business

. Compromiso
| Interactua con post e historias de instagram
Pregunta por costos y envios

Venta
Seleccion de bolsa/bolso, datos personales,
pago y envio - Realiza el pago

Conexion

Atencion al cliente post-venta, rastreo de envio

En paquete tarejta de agradecimiento y

consejos para cuidar el medio ambiente

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

3.4. Actividades Comerciales

Zamaga es una empresa dedicada a la venta de bolsas ecolégicas que estan disefiadas con
tela reciclada para clientes entre 18 a 35 afios. Ademas de esto Z&maga esta enfocada para
personas que son innovadores, se atreven al cambio en su vida y apoya la medida de proteger el
medio ambiente. Se hara a través de publicidad y ventas por nuestras paginas en linea, asi mismo
Zéamaga aparte de ofrecer nuestro producto insignia, queremos venderle al cliente la educacion y
concientizacion del cuidado del medio ambiente. Por otra parte, desde el corazén de Zamaga
tenemos nuestro paso a paso de nuestra actividad comercial.

En primer lugar llevamos la ropa reciclada recolectada a nuestros fabricantes de bolsas,

donde se encargan de darle el estilo Zamaga a nuestro producto, una vez el producto esta en
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nuestras manos publicarlos en las diferentes redes sociales de ventas que manejamos, ahi
dejamos que Zadmaga realice su magia y el cliente sea impactado por los diferentes productos que
ofrecemos y asi mismo el cliente nos contacta por medio de mensajes, se brinda la informacion
necesaria y si ambas partes estan de acuerdo el proceso a seguir es enviar nuestro producto a la

puerta de la casa del cliente donde ahora tenemos un nuevo ayudante al cambio Zamaga.

Figura 7.
Mezcla de Mercadeo

Mezcla de Mercadeo //
Seleccione mensajes y medios

de comunicacion para sus

grupos de clientes

Prioridad  PARA QUE SEGMENTOS COMO USAR EL MEDIO COSTES
WEDCATIRE MEDIOS DE COMUNICACION [1-3 tick) DE CLIENTES [publicaciones, mensaje, hora etc.] ESPERADOS
Diarios X Jovenesclientes  Publicaciones redes sociales $0
Revistas X Jovenes clientes
Revistas profesionales
Guias de mano
Publicidad Fuera [postales, autobuses, etc.) X Jovenes clientes Impresion posts $0
Internet (banners) X Jovenes clientes Post. publicacién paga
Tele (locat/nacional)
Radio [local/nacionall
Folletos/hojas de producto B Jévenes clientes Impresion carta presentacion $10.000
Presentacién de la empresa
:‘:“:.'::l:: Volantes X Jévenes clientes Impresién volantes $15.000
impresos Carteles : <
Pase de diapositivas X Jévenes clientes Presentacion de nuestra empresa $10.000
Pégina web X Jovenesclientes  Creacion pagina web $0
Redes sociales X Jovenes clientes Publicaciones redes sociales $0
P:::::‘::‘ Boletin electronico
Blogs
Correo postal directo
Sercades Correo electrénico directo X Jovenes clientes  Envio de e-mails a personas suscritas $0
:I:?(to Telemarketing
Visitas al cliente
Boletines
Publicaciones Revs
Estudios de caso
Ferias
Conferencias
Muestras de producto
Promocién g ytrocinio X Jovenesclientes  Publicidad paga en redes sociales  $23.000
Productos promocionales X  Jovenes clientes Publicidad pagaen redes sociales $25.000

Fuente: Plantilla de GrowthWheel
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3.5.1

3.5.2

3.5.3

3.54
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Métricas

Meétricas de area. Se encargan de comparar y analizar el esfuerzo organizativo y la
inversion, con respecto a la cantidad de clientes adquiridos por la perfecta. Inversion de
capital/numero de clientes adquiridos

Meétricas de producto. Se utiliza para medir el nivel de popularidad que tiene el
producto ofertado en las redes sobre la popularidad de productos similares con la
competencia. Popularidad del producto/ Popularidad del producto de la competencia
CAC. Es utilizado para valorar cuanto dinero me ha costado atraer a los clientes. Costo
total de marketing/namero de clientes nuevos

Ratio del ciclo de vida del cliente. Se utiliza para medir lo que recibe nuestra empresa
por cada cliente e indica el ciclo de vida aproximado que puede tener nuestro cliente con

el producto. LTV/ CAC.
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Figura 8.
Alianzas Comerciales

£ & €
Alianzas Comerciales §
Revise las opciones para 3
formar alianzas comerciales 7 z
atractivas H
5
ORGANIZACION Atractividad
socios
/Aliados TIPO DE ALIANZA VALOR PARA MI EMPRESA VALOR PARA EL S0CIO APTOS
12345
HOJA DE DEClSléN Alianza de Recursos Compartidos Tener un punta de venta Incrementar ventas= mds  Kupa 3
[compartir recursos, p.ej. oficina, personal, X fisico a un costo menor ingresos £
impresoras, teléfonos y almacen] z
v2.0 3
Alianzas de Compra Poco, nuestra materia Ninguno NA g
(comprar bienes y servicios juntos para tener x prima son donaciones 8
. mejores precios y descuentos) 2
Qué hacer - 2
Muchos negacios forman varias alianzas para ; Marcas Conjuntas Alto, la idea es hacer Alto, aumento de clientes  Saju 8
ahorrar en costes o aumentar Las ventas. crear productos de marcas conjuntas o
campanas de comercializacién conjunta, trabajar x  colaboraciones omis potenciales £
Al fijarnos en las posibilidades que tenemos de. con sistemas de colaboracién en la cadena de aumentar reconocimiento X3
hacer alianzas tendremas inspiracién para suministrol 5
crear nuestra propia alianza. - : y % 2
Claster Industrial Medio, unirse con empresas Medio Kukupu e
Icompartiendo conocimientos industriales de fo ciratik 8
Cémo hacerlo tecnologia, procesos, mercados etc.) economia circular 5
Empiece por observar los diferentes tipos de Asaciacién Sectorial Baja Bajo Ha&M H
alianzas. Marque qué tan atractivos le parecen (establecer una asociacién en a que los % 3
cada uno. miembros pueden colaborar desarrollando e a
X influyendo en La industrial 2
Continie por describir el valor que la alianza = = =
puede crear para su empresa. Luego, anote el Alianza de la Cadena de Suministro Alto, distribucién y Alto, llegar a mds ciudades DHL 8
valor que tendria su socio de esta misma lestableciendo relaciones sinceras con clientes y
e proveedores y colabarando el la optimizacién del X transporte de los de Colombia Servientreg 4
producto comin) productos en el pais. 8
Termine por averiguar quiénes serian los socios - i - %
mas aptos para su negocio. Produccién Conjunta Bajo, no seria lo ideal, Bajo Gef 2
el s s g
- 0 la colaboracién productival buscamos sostenibilidad g
Siguiente paso 2
« Haga un borrador de un acuerdo de Consorcio =
soclédader, luniendo fuerzas con otros comerciantes para k3
hacer una oferta de un contrato importante que 2
« Busque a posibles socios en su red de raquiers moliples habilidades} |
contactos y en linea, 9 g
 Péngase en contacto con posibles socios para ‘b E";F"'" CD"W'"'“ . Bajo, seria para largo plazo Medio, incremento de Shark Tank b=t
i Al tas posibilidades d estableciendo una empresa afitiada con 2 2
“:r‘;:‘g:‘:‘;:”ah::f:" e propiedad conjunta por medio de inyeccién de x para aumentar cobertura  presencia en el mercado =
capital, tecnologia, conocimientos, personas, etc.| g
s
Alianza Estratégica Medio, colaborar con Medio, mayor impacto en la Kupa =
(Tesndarun coullFe e SToreess empresas con el mismo fin  indistria i
competidoras para obtener una compartida £
ventaja competitiva) z
3
e
&
o
s
o
=
s
Fecha Empresa 8
2 mayo 2022 Zdmaga o

Fuente: Plantilla de GrowthWheel

4. Finanzas

Para nuestro proyecto definimos un precio unitario de $15.000 COP por producto (bolsa
de tela). Este valor lo tomamos con respecto a un analisis de nuestros competidores, tamarfio y
durabilidad, asi mismo con del margen que se generara con los ingresos finales y su utilidad.
Este precio es competitivo en el mercado que, a pesar de ser un producto sostenible, que
normalmente cuestan mas, se dejé un precio estandar el cual es competitivo en el mercado.

4.1. Margen de contribucion
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Para nuestro proyecto definimos un precio unitario de $15.000 COP por producto (bolsa
de tela). Este valor lo tomamos con respecto a un analisis de nuestros competidores, tamarfio y
durabilidad, asi mismo con del margen que se generara con los ingresos finales y su utilidad.

Este precio es competitivo en el mercado ya que, a pesar de ser un producto sostenible,
gue normalmente cuestan mas, se dejo un precio estandar el cual es competitivo en el mercado
4.2. Gastos fijos

4.2.1.Redes sociales. Con un gasto fijo mensual de $380.000 este cubre todas nuestras
necesidades de disefio, publicidad, entro otros.

4.2.2. Internet. Como contamos con un emprendimiento con ventas por redes sociales y medios
electronicos, nuestro costo fijo de internet en necesario para el funcionamiento de este. Se
estima un gasto de $90.000 COP

4.2.3.Salarios. Contamos con un solo trabajador fijo al cual se estima un salario de $1.200.000
COP por mes. Este trabajador es el encargado de contactar a los proveedores, recibir las
donaciones de ropa usada y estar atentos a cualquier venta en nuestro canal de Instagram o
WhatsApp.

4.2.4.Pagina Web, dominio y hosting. Contamos con un costo de $14.167 COP en dominio de
nuestra pagina web y hosting. Esto con el objetivo de proporcionar un buen servicio a nuestros

clientes al momento de ellos buscar nuestra pagina.
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Tabla s

Cascada de proyectos — Area de operaciones

Gastos Fijos

Redes Sociales $ 380.000
Internet $ 90.000
Salario $ 1.200.000
Dominio y hosting pagina web [s 14.167

TOTAL GASTOS F1JOS EMPRESA § 1.684.166.67
Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

4.3. Costos fijos
4.3.1.Envios mensuales. Se requiere de una alianza con empresas prestadoras de servicios de
domicilios o envios. Este consiste en pagar una mensualidad y realizar una cantidad de envios
mensuales. Esto nos ayuda a reducir costos y mejorar nuestro servicio. Es por esto, que se

considera unos costos fijos de $120.000 COP

Tabla 6

Costos fijos
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Costos Fijos

Rubros
Envios mensuahidad $ 120.000

TOTAL COSTOS FIJOS EMPRESA $ 120.000,00
Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

4.4. Costos variables

4.4.1.Costo Unitario. Tenemos un costo de $5.500 COP por bolsa. Se considera variable ya
que depende de la demanda gque tengamos mes a mes.

4.4.2. Tarjeta. Tiene un costo de $400 COP por unidad. Esta consiste en una tarjeta con
informacion de nuestro emprendimiento que colocamos adentro de nuestras bolsas al momento
de realizar la venta. Esto con el objetivo de que nuestros clientes conozcan mas sobre nosotros.

4.4.3.Bolsa de papel. Tiene un costo de $300 COP por unidad. Esta nos sirve para empacar
nuestro producto y entregarlo en las mejores condiciones. Optamos en entregar nuestro
producto con bolsas de papel para ayudar al medio ambiente y no usar bolsas plésticas de un

solo uso que son las que mas contaminan.

Tabla 7

Costos Variables Unitarios
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Costos Variables Unitarios

Rubros
Costo unitario $ 5.500.00
Tarjeta $ 400.00
Bolsa de papel $ 300,00

TOTAL COSTOS VARIABLES UNITARIOS $
Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

Nuestro emprendimiento no cuenta con Gastos Variables Unitarios.

4.5.  Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto

Con la informacién recolectada de costos y gastos de nuestro proyecto, podemos concluir
que tenemos un margen de contribucion de $8.800 COP, correspondiente a un 59%.

Este nos indica cuanto contribuye la produccion de nuestro producto a la estabilidad de
nuestro proyecto. Igualmente, nos sefiala que vamos a tener un beneficio de $8.800 COP por
producto, sin considerar los costos y gastos fijos.

Con relacion al punto de equilibrio, necesitamos lograr unas ventas de 205 unidades
mensuales, correspondientes a $ 3.075.284,09 COP para lograr un punto de equilibrio y empezar

a generar utilidades.

Tabla 8
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Margen de Contribucion y Punto de Equilibrio

Margen Contribucion $ 8.800,00
Margen contribucion % 59%

Punto Equilibrio $ 3.075.284.09
Punto Equilibrio U 205,0189394

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

4.6.  Flujo de caja mensual 60 meses (5 afios)

El Flujo de Caja se entiende por todas las operaciones de entradas y salidas de caja o en
efectivo que tiene un proyecto. Es decir, es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo
determinado. Es uno de los indicadores mas importantes de liquidez que tiene un proyecto.

Con respecto a los ingresos de nuestro proyecto, se pueden distinguir a continuacion. Se espera
que, para nuestro producto, bolsas de tela, se obtenga unas ventas en el primer afio de
$43.725.000 con 2.915 unidades vendidas. Asi mismo, se espera unas compras de $18.700.000,
se espera un inventario inicial de $ $ 6.897.000, con unas compras de $ $ 18.700.000 un
inventario final de $ $ 7.524.000 para nuestro primer afio. Para nuestro segundo afio, se espera un
inventario inicial de $7.730.910, con unas compras de $41.189.700y un inventario final de
$7.749.720. Adicionalmente, con respecto a las bolsas de papel en las cuales se envuelve y
entrega el producto, se espera un inventario inicial de $363.000 el primero afio, con unas

compras de $907.500 y un inventario final de $396.000 para nuestro primer afo.

Para el segundo afio se espera un inventario inicial de $406.890, unas compras de

$1.993.050 y un inventario final de $407.880. Finalmente, para nuestras tarjetas en el primer afio



48

se cuenta con un inventario inicial de $484.000, con unas compras de $1.210.000 y un inventario

final de $528.000. La anterior informacion se podra visualizar en el Flujo de caja

Tabla 9

Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

Unidades Vendidas

2.915 6.450

VENTAS

- Descuentos
-Cartera Mes
+Cartera recuperada

43.725.000 | S 106.425.000

v
Total Ingresos S 43,725.000 r$ 106.425.000
+Inventario Inicial S 6.897.000 | § 7.730.910
+Compras Mes S 18.700.000 | S 41.189.700
-Inventario Final S 7.524.000 | § 7.749.720

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

Para nuestro flujo de caja podemos encontrar que para el primer afio se obtiene en la caja,
incluyendo los egresos no operacionales, un valor de $1.765.000Para nuestros ingresos
financieros, contamos con un aporte a socios de $5.000.000 que se realizo el primer afio. Como

no contamos con créditos obtenidos, se concluye un subtotal de ingresos financieros de
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$5.000.000. Adicionalmente, no contamos con egresos financieros ya que no tenemos
comisiones bancarias ni intereses de ningln préstamo, ni capital.

Nuestra caja neta acumulada se divide en la caja del periodo, es decir, un afio,
correspondiente a un valor de $6.765.000 y una caja inicial de $6.765.000. Esto nos da una caja
neta acumulada de $13.530.000

Finalmente, tenemos una caja del periodo después de impuesto de $6.765.000 y una caja
inicial después de impuesto de $6.765.000. Esto nos indica que no tenemos impuestos que pagar,

es por esto, que los valores son iguales a la caja de la acumulada.

4.7. Balance general y estado de resultados

Estado de Resultados y Balante general a 5 afios:

Tabla 10.

Estado de Resultados
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$ 21,205,810

$0.00

$ 21.205.810

$ 6997917

$ 14,207 893

$E45,510

$ 64,198,220
$EEZIED

$ 99,180,070
$0

$0

$ 59,180,070
30

0

$ 53,120,070
30

#0

30

4 59,180,070

$ 104.169.930

$ 200,000

4 B0,294,709.00

$ 43,575,221

$0.00

$ 41.575.221

14070822

4 29,195.398

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

Teniendo un aumento de ventas de 35 unidades cada mes durante los proximos 5y

$ 663,960

$ 72,900,572
$E83,925

§ 78,880,607
%0

30

$ 78,880,607
$0

0

4 78,880,607
$0

0

0

$ 78,880,607

$ 153.631.783

4 200,000

$ 7788021907

4 75,541,964

$000

3 75.541.964

$ 24,920,242

4 50,613,116

FE833E
972615

$ 70688

$ 97.239.99
$

E

$ 97.239,55
¥

¥

4 97.230.55
¥

¥

¥

4 97.239,55

$ 200,00

4 96,275,240
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aumentando la cantidad de empleados, podemos evidenciar como la utilidad neta se va a triplicar

y duplicar en los siguientes afios.

Tabla 11.

Balance general



Caja v Bancos F6.765.000.00 # 26.,713,140.00 $63.476.233.70 #124.5620,470.12 F 212,355,649.2F
Cuentas por Cobrar
Inversiones

Inwentario Final
otal Activo Corriente
Activos fijos X F 2,190,000,
Depreciacidn acumulada $ 200,000.00 $ 400,000 $ 600,000 $ 800,000 41,000,000
Activos fijos netos % 1.950.000.00 $ 1.750.000.00 $ 1.550.000.00 $ 1.150.000.00

$65 4 214 535, 7

Anticipos
Obligaciones Bancarias
Emplzadas
Proveedores

Provizion Impuestos
Pasivos Corto Plazo

Obligacicne s Bancarias $0.00 £0.00 $0.00 £0.00 $0.00

Provizion Impuestos $0.00 $0.00 $0.00 0.00 $0.00
Fasivos Largo Plazo $0.00

otal pasivos $6,337.917.50
Capital Suzcrito y Pagada #5.000.000.00 $5.000,000.00 $5.000.000.00 #5.000.000.00 $5.000,000.0
Perdidallltiidad Acumulada $2,909,140.00 F 17 17,032,770 F46,312.430.77 $96,925,546.88 $172,155,819.4:

otal Patrimonio #7.903,140.00 F22117,032.70

$49. $29,114,950.00

otal Pasivo y Patrimonio

Fumras fguares: $0.00 $0.00 $0.00 #0.00 $0.00

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

4.8. Indicadores financieros

Para hacer la comparacion de los indicadores financieros de Zamaga se seleccionaron a

tres empresas las cuales no son competidores directos de Zdmaga pero guardan relacion en el

modelo de negocio. Las empresas son Sumingen S.A.S, Compafiia Colombiana Recicladora

S.A.Sy Acriventas S.A.S, estas empresas tienen en similitud en el modelo de negocio en tanto se

dedican a la recoleccion, el reciclaje textil y la transformacion de la materia prima, sin embargo,

esa transformacion de la materia prima no tiene similitud con los productos que comercializa

Zéamaga. Los indicadores financieros reflejan los comportamientos de las empresas

anteriormente mencionadas durante el afio 2021.

Tabla 12.

Indicadores Sub-sector Zamaga
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Liguidez pura Solvencia
Empresa Liguidez pura |Empresa Solvencia
Sumingen 2,72|Sumingen 2,71
Compafiia Colombiana Recicladora 2,32|Compaiia Colombiana Recicladora 2,52
Acriventas 5,51|Acriventas 5,50
Promedio 3,516666667|Promedio 3,51
Margen Bruio Margen operacional Margen neto
Empresa Margen bruto [Empresa Margen op |Empresa Margen neto
Sumingen 17,25%|Sumingen 14,57%|Sumingen 4,40%
Compariia Colombiana Recicladora 13,96%|Compariiia Colombiana Recicladora 1,55%| Compania Colombiana Recicladora 1,01%
Acriventas 20,92%| Acriventas 20,92%| Acriventas 6,21%
Promedio 17,39%| Promedio 12 35%|Promedio 3,87%
ROA ROE
Empresa ROA Empresa ROE
Sumingen 4,55%|5umingen 9,77%
Compafiia Colombiana Recicladora 2,42%|Compafia Colombiana Recicladora 4,01%
Acriventas 7.67%|Acriventas 0,26%
Promedio 4 B885%|Promedio 7.68%

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

Seleccionar las 5 empresas mas similares a su modelo de negocio y de las cuales 17.39%
12.35% 3.87% encuentren informacion financiera completa para crear un “sub-sector”. Después
deben calcular todos los indicadores financieros vistos en clase, hacer el promedio ponderado por
ventas para cada uno de los indicadores, de tal forma que vean y entiendan como “deberia”
comportarse su empresa en el futuro. Aparte, deben calcular esos mismos indicadores para su
empresa para después compararlos con los indicadores ponderados del sub-sector y concluir que
ventajas y que retos tendran a nivel financiero en el futuro, los principales indicadores son:

4.8.1.Solvencia. 5.16, lo que quiere decir que por cada peso de pasivo corriente contamos con
5.16 pesos de activos corrientes para responder por mis obligaciones a corto plazo.

4.8.2. Liquidez pura. 4.72, por cada peso de pasivo podemos contar con 4.72 pesos de activo
corriente liquido para responder por mis deudas a corto plazo.

Teniendo en cuenta los indicadores anteriores y realizando una comparacion con los
indicadores del Sub-sector se espere que en los proximos afios la solvencia como la liquidez pura

disminuyan considerablemente.
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Tabla 13.

Margenes para los siguientes 5 afios

Margen Bruto 58.67% 61.31% 63.77% 66.07% 68.23%

Margen Operacional 9.93% 19.93% 26.68% 32.49% 36.68%

Margen Neto \ 6.65% 13.35% 17.87% 21.77% 24.58%
Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

Crecimiento favorable en los indicadores, en cada uno hay un aumento afio a afio. La
empresa esta teniendo un 58,67% de ganancias brutas respecto a las ventas tras descontar costos
operacionales existe una pérdida importante del margen disminuyendo a 9% por lo que
representan una parte importante de los costos y la ganancia neta es del 6.65% para el primer
afio. Para proyecciones futuras se preve que haya un mayor equilibrio entre el margen bruto y el
margen operacional ya que actualmente el margen operacional es considerablemente menor al
margen bruto. Esto implica que en el futuro el costo de produccion de los futuros productos

podria aumentar.

Tabla 14.

ROAY ROE
ROA 31.14% 48.80% 44.44% 39.90% 35.12%
ROE 36.78% 64.24% 56.90% 49.66% 42.47%

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

4.8.3.ROAY ROE
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4.8.3.1. Return On Assets (ROA): Para el primer afio por cada peso invertido en los
activos se obtiene un retorno del 31,14%. Se espera que el ROA siga creciendo por los
préximos afnos, pero de manera mas controlada.

4.8.3.2. Return On Equity (ROE): Para el 2021, el ROE es de 36.78%, es decir por cada
100 pesos se generaron 36.78 de ganancia para la compafiia. En el largo plazo este indicador

es probable que  disminuya ya que se haran inversiones para expandir el negocio.

5. Mercadeo

5.1. Objetivo

Generar reconocimiento de la marca por medio del fortalecimiento de la presencia digital

en redes sociales (Instagram) y pagina web para atraer a clientes potenciales e impulsar las

ventas.

5.2. Tiempo

El tiempo estimado para generar esta estrategia de mercadeo es de 4 meses.

5.3.  Propuesta de valor
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Nosotros somos Zamaga, trabajamos para disminuir los residuos textiles y generar una
concientizacion sobre los habitos de consumo ofreciendo una alternativa a las bolsas de plastico.
Esto lo logramos mediante bolsas de tela producida con textiles que ya no tienen uso y de otra

manera serian desechados.

Figura 9.
Discurso de Ascensor

RELACIONES CON LOS CLIENTES

Discurso de Ascensor

Decida el mensaje clave
cuando presente la empresa a
sus clientes

/Mercadeo ELEMENTOS DEL DISCURSO BREVE
. TEMA ! INICIO DE LA FRASE FINAL DE LA ORACION
HOJA DE DECISION Nosotros soros. /o3 Un grupo de sofidores
2o s Nuestros clientes incluyen../ Trabajamos para... estudiantes, trabajadores, papas
1
La razén por la cual nosotros../ Comencé esta empresa porque...  queremos cambiar los hdbitos de consuma y ayudar
Qué hacer al medio ambiente.
Es importante Gue seamos capaces de Ayudamos a nuestros clientes... A ser mds concientes del impacto que tiene la industria
‘comunicar el concepto y modelo de nuestro i
g i Nuestro producto/servicio es... bolsas de tela hechas con ropa reciclada
Alexplicar de forme breve ¥ concisa nuiestro Nuestros productos se caracterizan por ser... sostenibles, duraderos, perfectos para cualquier
concept a los demss, obtendremos mejores avertore
posibilidades de expandir nuestra red de
contactas y nuestro portafolio de clientes. Nuestros clientes compran nuestros productos porque. Se identifican con nuestros valores
on Nosotros somos diferentes a nuestra competencia porgue... Hacemos bolsas de tela personalizadas, reciclamos ropa
6mo hacerl i TR
jecing oy o Tenemos un cliente que experiments.. mucha felicidad cuando recibio su bolsa de tela
Comience leyendo todos los ejemplos.
formulados. Marque con una X o priarice con las
letras A, B, C, las formulaciones que usted
piensa son las més importantes. Usted puede comprar nuestros productos al.. comunicarse con nosostros por instagram
Después, termine de completar las oraciones coMo? Fumcionan sl explicarnos que quieren y pedir la bolsa

como primer borrador de su discurso de

Usted puede contactarse conmigo al.

por redes sociales como instagram, whatsapp

growthwheel.com

ascensor.

Termine haciendo su propia respuesta a (a

pregunta *;Usted qué hace?".

FORMULACION DEL DISCURSO DE ASCENSOR

Siguiente paso

* Identifique si necesita diferentes discursos
para diferentes segmentos de clientes

* Practique su discurso con alguien que
conozca su empresa y pueda darle
sugerencias

* Comunique los elementos dal discurso de

ascensor a sus empleados.

Buenos dias, para empezar, me gustaria hacerles una pregunta. Ti.. cuéntame

¢Qué haces con tu ropa cuando ya no la usas? Sabias que una persona en promedio bota 14 KILOS DE ROPA cada afio.
Esto equivale a 3 outfits.En Bogotd a diario se genera un promedio de 318 toneladas de residuos textiles. Sin embargo,
solo se recicla el 5% de estos residuos. Es como si de este buso que estoy utilizando solo se reutiliza este

cuadrado... :0 ¢<Impresionante verdad?? Por esto creamos Zdmaga. Nosotros somos un grupo de sofiadores que cree
firmemente que mucha gente en lugares peq F do cosas peq puede cambiar el mundo. Nosotros
ofrecemos un nuevo estilo de consumo mds sostenible, mds circular y consciente con la naturaleza por medio de bolsas
de tela hechas con ropa reutilizada. Creando asi una concientizacién con nuestros clientes de sus hdbitos de consumo

Licencia otorgada
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5.4. Segmentos
Personas entre 18 — 35 afios que buscan cambiar sus habitos de consumo y ayudar al
medio ambiente. Tiendas y supermercados que buscan suplir a sus clientes un empaque distinto a

las bolsas de plastico.
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5.4.1. TAM. En Bogotéa hay 2.492.530 millones de personas entre los 18 y 35 afios de edad, de
las cuales el 49,81% son hombres y el 50,19% son mujeres. Se estima que el 76% de los
jévenes muestran preocupacion por temas ambientales y de sostenibilidad.

La venta de prendas usadas toma fuerza a nivel global, este segmento de mercado
crecera entre el 15 % y 20 % anual, durante los préximos cinco afios, segun indica Boston
Consulting Group (BCG). Si bien esta préactica es mas fuerte en los mercados desarrollados, en

Colombia también se esta dando impulso a la ropa usada

5.4.2.SAM. Con el nivel de produccion que poseemos actualmente podemos abarcar en
promedio un 2% del mercado bimensual, teniendo en cuenta que buscamos ser una empresa de
produccidn responsable y slow-fashion, con tiempos de produccion razonables y que no

generen explotacion laboral.

5.4.3.SOM. En un corto — mediano plazo esperamos abarcar un 4-5% de la poblacion, al haber
contratado mujeres cabeza de hogar que puedan aportar a un mayor volumen de produccion,

con tiempos de produccidn razonables a su trabajo.

Figura 10.

Buyer persona



BUYER PERSONA

¢Qué escucha?

Sus principales medios de
informacion son las redes
sociales, internet, portales web,
influencers y podcast. Suelen
trabajar y escuchar a personas
de su edad y mayores, son muy
sociables debido a la
conectividad.

Carolina

23 afios
Estudiante ciencia politica
Estrato medio alto

¢Qué piensa y siente?

» Conscientesde su impacto en el mundo
« Gratificacion instantanea

« El salario no es una motivacion

« Jubilacion anticipada

« Aprendizaje y desarrollo

« Deseo de éxito

« Querer vivir muchas experiencias

« Quiere un mundo mejor

¢{Qué mira?

Ve las redes sociales, las plataformas
de streaming, tiene mucha informacion
para tomar decisiones, ve mucha
publicidad a través de diferentes
canales.

¢Qué dice y hace?

Carolina trata de tener habitos saludables, vive con ética, no tolera la
rigidez, tienen muchas aficiones, busca apoyar cosas que se alineen con

su estilo de vida.

Fuente: Trabajo propio de integrantes del grupo

Figura 11.

Encuesta al Cliente

57
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Encuesta a Cliente [
Mnag { |

unwy
CATEGORIA TEMAS PREGUNTA o COMO PREGUNTAR ORDEN

Hechos sobre
clhientes

Preceso de
comprs de los
clientes

Fuente: trabajo propio de integrantes del grupo

5.5. Fortalezas de competidores

Se identificaron 3 competidores para Zamaga, estos son Kukupu, El closet de velo y

Kupa.

5.5.1. KUKUPU. En cuanto a las fortalezas de este emprendimiento, donde tienen mas fuerza
es en la cantidad de personas que le llegan con sus redes sociales, no mas en Instagram tienen
casi 11 mil seguidores, trabajan y hacen colaboraciones importantes con marcas reconocidas e

influencers. De igual manera se establecieron desde el 2015, eso es hace ya 7 afios, afios que
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Ilevan de experiencia, creando una comunidad y conciencia en las personas que quieren
cambiar sus habitos de consumo. Esto juega un rol importante en un mercado que es

relativamente nuevo y poco explorado en el pais.

5.5.2. KUPA. En cuanto a Kupa que se identificO como otro competidor de Zamaga, ellos
existen desde el 2015 y no estan conectados directamente con el mercado al cual pretende
Ilegar Zamaga, se dedican mas hacer accesorios nuevos y recientemente estan implementando
el tema de reciclar las kupas usadas de los clientes. Aunque tienen la misma idea de upcycling
gue Zamaga, estdn comenzando en este mercado y su fuerte es la creacion de accesorios desde
0. Teniendo en cuenta esto, la fortaleza de este competidor es su experiencia en el mercado de
la industria, ya es conocido en el pais porque ha participado en ferias de emprendimiento como

Buro al igual que el programa de television shark tank para conseguir funding por parte de

inversionistas externos.

5.5.3.El Closet de Velo. La fortaleza que tiene este competidor que se pudo identificar es que
trabaja directamente en un solo segmento de la industria, siendo asi pueden enfocarse en tener

mas detalle a la hora de llegarle a este segmento, en este caso de ciclistas.

5.6. Debilidades de competidores
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5.6.1. KUKUPU. Pese a que Kukupu tiene un gran portafolio y servicios en torno a la
economia circular en diferentes industrias, su funcionamiento es 100% virtual. Esto en
ocasiones puede generar una relacion lejana con sus clientes ya que no es comun que
participen en eventos, ferias y este tipo de interacciones. Hacen promocion de eventos de otras
marcas, pero ellos no participan regularmente.

5.6.2.EIl Closet de Velo. Este competidor tiene una debilidad y es que por el momento solo
operan en Bogot4, esto limita las opciones de llegarles a méas personas en el segmento de la
industria ya que como se mencion0 anteriormente estan enfocados a los ciclistas. De igual
manera otra debilidad es la ropa para hacer deporte tiene una vida Gtil mucha mas corta que
ropa del dia a dia, de igual manera cuando las personas dejan de usar estas prendas, las regalan
y en la mayoria de los casos la ropa queda muy deteriorada lo que hace que muchas prendas no
puedan reutilizarse.

5.6.3. KUPA. El enfoque principal de esta marca es crear accesorios, venderlos nuevos. La
mayoria de sus recursos van enfocadas en la produccion y una parte muy pequefia va enfocada
en el reciclaje  de las kupas usadas, su enfoque de este programa es darle estos accesorios a
comunidades que lo necesiten. Este proceso de upcycling es algo muy nuevo y no esta
completamente establecido para que tengan un impacto fuerte en el tema de reusar los

accesorios.



Figura 12.

Posicion competitiva

CONCEPTO DE NEGOCIO
/Posicionamiento en el Mercado

HOJA DE DECISION

Qué hacer

Cuando otros agentes del mercado ofrecen
productos o servicios iguales o similares
debemos tratar de ser diferente a ellos.

Al pasar por los elementos competitivos del
mercado podemos centrarnos en céma llegar a
ser mejor en dreas seleccionadas .

Cémo hacerlo

Comience por obtener una visién general de las.
diversas maneras de ser mejores o diferente de
sus competidores.

Continue con la creacion de ideas especificas
sobre como diferenciarse de sus competidores
dentro de cada drea.

Termine priorizando las acciones que desea
llevar a cabo.

Siguiente paso
» Explore qué otros actores del mercado estén
Uevando a cabo Las ideas que has tenido.

» Haga un plan de accién para llevar a cabo las
acciones con las prioridades mas altas.

 Delegue tareas a sus empleados.

gy

Licencia otorgada a:

Producido por:

ar ew! e e

Posicién Competitiva
Encontrar la manera de
destacarte entre tus
competidores

PLANTEAMIENTO ELEMENTOS
COMPETITIVO COMPETITIVOS
Mejor disefio de producto
Mejor experiencia de
compra para los clientes.
Mejores relaciones
'MANERAS DE SER Sniked
MEJOR QUE SUS
COMPETIDORES
Valor de marca
mas fuerte
Mejores puntos de precio
Definicién mas amplia
de la industria
Concéntrese en nicho
especial del cliente
MANERAS DE SER
DIFERENTE DE SUS
‘OMPETIDORES
Definicién del producto
mas amplia

Focha

Fuente: Plantilla de GrowthWheel

5.7.  Modelo de ventas

El modelo de ventas de Zamaga se basa principalmente en la venta B2C digital a través

FORMAS DE DESTACARSE

Personalizar el producto con prendas que el cliente ya no use
para que el accesorio tenga un valor especial.

Todo se va hacer mediante redes, contacto directo con el
comprador para poder entender que quiere y transmitir la
escencia de la marca

Se van hacer concursos, gi y con
fundaciones que quieran que trabajemos para crear una
ramimidad

La sostenibilidad, crear conciencia del impacto que tiene la
industria textil, para que los habitos de consumo sean amigables
con ol media amhiente.

Vamos hacer colaboraciones con influencer, fundaciones para
hacer giveaways, darse a conocer al igual que recaudar fondos

para causas que ayuden a la conservacién del medio ambiente.

La industria textil se mueve constantemente y
desafortunadamente se han creado tendencias como el fast
fashian aue nramieven la camnra excesiva de. rana seatiida

En cuanto al mercado de segunda mano, es algo que no estd
desarrollado en Colombia, pocas marcas, empresas se dedican a
ecta Hav un aran natencial nara crecer en esta inductria
Principalmente vamos hacer bolsas de tela, usando prendas que
ya no van a ser usadas. Vamos a crear un accesorio el cudl las
ner<anas niedan 1isar nor michos afins

Nombre Empresa

de Instagram. EI modelo de ventas esta comprendido de la siguiente manera:
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Figura 13.

Plan de Actividades de Ventas

RELACIONES CON LOS CLIENTES
/Ventas y Servicio

HOJA DE DECISION

Qué hacer

Planificacion de
vender y cudnto

a
ingresos

Cdémo hacerlo

Obtenga una vision general de las diferentes
actividades de mercadeo y ventas que son
relevantes para su empresa.

Anote los préximos 6 meses y decida cuantas
veces se necesitan llevar a cabo las actividades
cada mes. Témese en cuenta el promedio
mensual L

Decida cudnto tiempo y dinero gastar en cada
actividad de ventas

Siguiente paso

Realice una reunion con el personal e ventas
responsables en s empresa para mostrarles el
plan d

Licencia otorgada a

Producido por. S GrowthWheel*

Plan de Actividades de Ventas
Haga un plan para sus
actividades de ventas
mensuales

SEGMENTO
DE CLIENTE:

AREA ACTIVIDADES DE VENTA

No. de llamadas de los clientes

No. de cartas del cliente

No. de reuniones de clientes

No. de comidas de clientes
VENTAS No. de entrevistas a los clientes.

No. de cuestionarios

No. de ofertas dadas

No. de boletines

No. de receptores del boletin de noticias

No. de visitas al sitio web

No. de participaciones en feria
MERCADEO No. de anuncios

No. de avisos de prensa

No. de eventos propios.

1 Mayo 2022

Fuente: Plantilla de GrowthWheel

5.7.1.Produccidn. Teniendo en cuenta nuestro negocio, lo que plasmamos en la propuesta de

Mes 1:

Na
Na
Na

Na

Mes 2:

Mes 3:

Mes4: Mes5: Mesé:

100
0
2

150
0
2

Promedio  TIEMPO
pormes  GASTADO

3 10 8horas

1 1 4horas

200 105 Shoras

1 05 1 week

2 2 3horas

0 1 2 weeks
Zdmaga

cosTos

100,000Cop

80,000Cop

700,000
Imill

35,000

15 mill

growthwheel.com

3
2
£
H
8
5
s
2
2
2
E
c
2
3
g
3
g
=
g
5
-
s
]
-
-
2
=
2
A
3
g
2
g
3
2
&
g
H
<
S
2
2
£
=

© 2005-2019 GrowthWheel Int

62

valor, todo lo que hacemos es con el fin de mitigar el impacto de la industria textil, poderle dar

un uso a prendas que serian botadas, las cuales terminarian aumentando los desechos de esta

industria.

Para dimensionar el impacto que tiene la industria textil miremos la siguiente cifra “el
p q g

nivel de produccion de la industria textil representa el 10% de las emisiones CO2 a nivel

global” (Pinochet, 2021), el problema no solo es el desecho de las prendas causado por fast
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fashion si no también la frecuencia en la produccion de estas prendas. Teniendo en cuenta

esto, nosotros queremos fomentar el slow fashion, que las personas sean conscientes de lo que

compran, darles una vida util a los accesorios larga.

La produccién de las bolsas de tela esta a cargo de un proveedor de Medellin, asi que

este se encarga de la recoleccion de la ropa, confeccion del producto y entrega de los

productos en Bogota.

Figura 14.

Oferta de servicio

Oferta de Servicio

Ofrezca un servicio de gran
calidad durante todo el
proceso de compra

RELEVANTE
HORA POSIBLE ELEMENTOS DE

SERVICIO si NO
Informacion de producto y servicio
Didlogo Cliente
Identificacion de las necesidades
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Fuente: Plantilla de GrowthWheel

5.7.2. Almacenamiento. Inicialmente los productos seran almacenados en la casa de uno de los
integrantes del equipo ya que se cuenta con un espacio amplio, por lo que los costos
relacionados al almacenamiento son cero.

5.7.3.Proceso de preventa. El proceso de preventa se basa en el marketing de contenido, cuyo
enfoqué sera el de generar trafico organico para la cuenta de la empresa en donde se llevara al
publico objetivo con contenidos relevantes de una manera mas directa, esta técnica de
marketing es no intrusiva, porque el usuario sabe lo que necesita y elige donde buscarlo. El
contenido se hara tomando como eje principal la sostenibilidad y todos los temas transversales
que surgen de esto. Las publicaciones se haran en diferentes formatos tales como escritos,
imagenes, videos, historias, entre otros.

Como medida complementaria, se hara publicidad en Instagram con las publicaciones

que tuvieron mayor acogida para atraer a mas clientes potenciales.

Figura 15.

Medios de interaccion
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Figura 16.

Conversaciones con los Clientes
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Fuente: Plantilla de GrowthWheel

5.7.4.Proceso de venta. Cuando los clientes potenciales se encuentran en el perfil de la cuenta
existen diferentes formas en las que se puede completar la venta; escribir directamente por
Instagram o por medio de linktr.ee direccionarse a la atencion via WhatsApp, catalogo de

productos, puntos de recoleccion y la pagina web para completar la accion de compra.

Figura 17.

Argumentos de venta
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Fuente: Plantilla de GrowthWheel

Figura 18.

Cadena de Ventas
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5.7.5.Entrega. Teniendo en cuenta las primeras ventas realizadas por medio de la cuenta de
Instagram, los clientes sugirieron algin punto fisico para reclamar los productos, por lo cual se
habilitaron 6 puntos en Bogota donde los clientes pueden recoger su pedido, en caso de que no
quieran solicitar un envio.

5.7.6.Modelo de venta complementario. En los Gltimos afios las ferias de emprendimientos
han ido cogiendo cada vez mas y mas fuerza, estas ferias son lugares ideales donde se puede
dar a conocer emprendimientos con ideas nuevas, que rompan los esquemas. Algo que es

importante tener en cuenta es que estas ferias son costosas y un stand puede valer recursos con
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los cuales no contamos, es por esto que alianzas con emprendimientos que compartan los
mismos ideales y quieran trabajar por lo mismo, nos ayudarian. Por ejemplo, en la feria EVA
que se lleva a cabo en Bogota, podemos estar con una marca como café Devocion, la cual
busca tener un impacto social con su producto y ayudar a comunidades que lo necesitan, se
pueden hacer bolsas de tela para un kit edicion limitada para la feria. Con estas
colaboraciones, nos damos a conocer como marca, podemos expandir la audiencia y crear
alianzas las cuales puedan impactar de forma positiva a muchas personas, comunidades y
negocios
5.8. Lanzamiento

5.8.1. Lanzamiento digital. Para el lanzamiento se establecera una alianza con dos influencers
de Instagram: @consofigarces y @laecostantino. Se escogieron estos dos perfiles ya que la
audiencia de estas influenciadoras hace parte del segmento de clientes al que le estamos
apostando, ademas de que tienen un engagement alto con sus seguidores. El lanzamiento
consiste en la publicacion de una serie de historias en estos perfiles de Instagram en las cuales
se empezara a abordar la problematica de la generacién de residuos textiles, desechos plasticos
y su no aprovechamiento, luego de esto presentaran la marca Zamaga y sus productos como
una solucion practicay accesible de ese problema.

5.8.2. Lanzamiento punto de venta fisico. En el mediano plazo se espera hacer una alianza
con una marca de ropa para que en sus tiendas se vendan nuestros productos.

5.8.3.Equipo necesario. Todo el equipo emprendedor estara encargado del lanzamiento, ya
que debe gestionarse la logistica de entrega, la parte comercial y de mercadeo para que se

ejecute de manera eficaz
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5.8.4.Presupuesto. Para el lanzamiento digital se destinara un total de $800.000 para hacer la

publicidad con las dos influencers, ademas para las unidades promocionadas por esos dos

perfiles contaran con un descuento del 15%.
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