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Glosario

Equinos: Animal de la especie equina.
Talabarteria: Tienda, taller o fabrica del talabartero.

Pagina web: Conjunto de informaciones de un sitio web que se muestran en una pantalla y que

puede incluir textos, contenidos audiovisuales y enlaces con otras paginas.
Alfombra: Silla de montar, ligera y sin ningun resalto, a la inglesa.

Actividades equinas: considerada también como un arte, consiste en montar y dominar

correctamente el caballo.



Resumen ejecutivo

Marengo NCM es un emprendimiento enfocado en la produccion y comercializacion de
accesorios equinos, mas concretamente en alfombras personalizadas. Creando dos categorias: la
primera, denominada alfombra de trabajo enfocada en actividades agricolas y ganaderas, la
segunda, nombrada alfombra de lujo disefiada para actividades menos demandantes como
exhibiciones y cabalgatas. Estas alfombras serdn comercializadas por medio de una pagina web,
dirigidas a personas que cuentan con al menos un equino especificamente en cuatro departamentos:
Boyacé, Casanare, Cundinamarca y Meta.

Marengo se diferencia principalmente de su competencia debido al servicio que brinda, el cual
le permite al cliente interactuar y formar parte del proceso productivo de las alfombras, esto con
el fin de cubrir todas aquellas variables como: disefio, color, forma y dimensiones, que no
encuentran en el mercado actual. Por lo tanto, nuestro principal objetivo es ofrecer un portafolio
con los suficientes disefios y variables de personalizacién que no lleven al cliente a tener que
trasladarse durante horas para adquirir una alfombra para su equino.

Palabras clave

Equinos, talabarteria, alfombras, actividades equinas, pagina web.



Abstract

Marengo NCM is an enterprise focused on the production and commercialization of equine
accessories, more specifically in personalized saddle pads, creating two categories; the first, called
awork saddle pad focused on agricultural and livestock activities; the second, named luxury saddle
pad designed for less demanding activities such as exhibitions and horseback riding. These
products will be marketed through a website, aimed at people who have at least one equine
specifically in four departments; Boyacéa, Casanare, Cundinamarca, and Meta.

Marengo differs mainly from its competition due to the service it provides, which allows the
customer to interact and be part of the saddle pad production process, to cover all those variables
such as: design, color, shape, dimensions, which are not found in today's market. Therefore, our
main objective is to offer a portfolio with enough designs and enough personalization variables
that do not lead the client to have to travel for hours to purchase a saddle pad for their equine.
Key words

Equines, saddlery, saddle pads, equine activities, website.
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1. Modelo de negocio

1.1. La verbalizacion del modelo.

Somos un emprendimiento que ofrece alfombras para caballos personalizables disefiadas para
amantes de los equinos, agricolas y ganaderos a través de una plataforma web en donde se realizan
las modificaciones segun las necesidades o gustos de cada cliente. Esto es posible ya que contamos
con proveedores con un amplio recorrido en el mercado equino, ademas, podemos asegurar que la

calidad de los productos se ajuste a las diferentes actividades a realizar.

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

Para obtener un analisis riguroso del entorno en el que se encuentra la empresa es necesario el
uso de la herramienta PESTEL, la cual nos brindara un analisis a nivel politico, legal, econémico,

ambiental, socio-cultural y tecnoldgico, es decir, se podra analizar los factores macroeconémicos
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que afectan a Marengo dentro del mercado de productos equinos en Colombia. A continuacion, se

identifican los siguientes factores:

Figura 1 Anélisis PESTLE

s~ S B
Politicos Legales Econémicos
El ICA es una entidad que toma medidas sanitarias
Influencia politica, mayor serie de eventos para la proteccion de la especie equina en Colombia

Cierra de pequenas empresas dedicadas a la

dependiendo del alcalde o gobernante.

El Ministerio de Agricultura por Resolucién 0316 de
1987 determiné las condiciones sanitarias y de
infraestructura que  deben  cumplir  los
establecimientos donde se realicen subastas,
remates, ferias comerciales y exposiciones de
ganados en el territorio nacional y faculté al ICA
para  conceder licencia  zoosanitaria  de
funcionamiento mediante resolucién motivada.

La entidad efectua programas de control sanitario

para exigir que los

que sean S a

ferias y eventos cuenten con la vacuna.

Vacuna para la prevencién de enfermedades como
la anemia infecciosa equina (AIE), y la influenza

equina (IE).

manufacturacion de accesorios equinos

Restricciones para realizar eventos sociales debido a la
pandemia, eventos que hacen parte fundamental del
buen funcionamiento de negocios equinos.

Medioambientales

Inversiones en control y mejoramiento ambiental.
Resolucion 136 de 2004 / resolucién 0779 de 2012.
“Las personas juridicas que realicen inversiones en
control y mejoramiento del medio ambiente, tendran
derecho a deducir anualmente de su renta.”

En el ano 2009 se establecié bajo la Ley 1333 el
Régimen Sancionatorio Ambiental, la cual define
diferentes  sanciones, como:Multas, trabajo
comunitario, cierre temporal o definitivo del
establecimiento.

NCM

1.2.1 Factores Politicos.

Socio-Cultural

La importancia de los equinos,
en varias regiones del pais. Los
cuales forman parte de la
cultura de estas zonas.

Como simbolo, el caballo es una
manera de representar el
dominfo del hombre sobre la
naturaleza y la cabalgata ha sido
universalmente considerada
una muestra de poder.

Los clientes buscan canales
digitales para comprar
accesorios equinos, ya que,
actualmente se quefan de la falta
de disponibilidad de puntos de
ventas fisicos.

El caballo es un medio de
transporte para el campesino,
pero también ha sido uno de los
animales mas utilizados en el
comercio de la regién a lo largo de
1a historia de Colombia,

Por ejemplo, en el Torneo
Internactonal del Joropo.
Villavicencio, Meta del 2011, el
47% de los participantes
esperaban asistir a la cabalgata.

Presencia de equinos en las fiestas
regionales, en cabalgatas,
exhibiciones o  promoviendo
algiin deporte, como el coleo

Tecnolégicos

El numero de usuarios conectados
a Internet es de 35 millones, es
decir, el 69% de la poblacién total
tiene acceso a este servicio.
Paralelamente, la misma cantidad
de personas son usuarios activos en
redes sociales.

Un proyecto del MinTIC contard
con una inversién de mas de $ 21
billones, para garantizar que hasta
10000  comunidades  rurales
puedan acceder gratuitamente al
servicio de Internet inalambrico
WIFi con una operacién a largo
plazo y sin interrupciones hasta
2030.

Fuente: Elaboracion propia

En un ano (del 2019 al 2020), el
mimero de usuarios de Internet
aumenté en un 29% lo que
representa mas de un millén de
NUEVOs usuarios.

(Del 2019 al 2020) El numero de
usuarios conectados a redes sociales
aumento en un 11%, es decir, para el
2020 se crearon 3.4 millones nuevos
perfiles en las redes soclales

De usuarios de internet entre 16 a
64 anos de edad. El 89% busca
productos y servicios para comprar
desde cualquier dispositivo.
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Para iniciar, en el marco politico se encuentra al territorio colombiano con una alta
influencia de los principales entes ejecutivos a nivel regional como alcaldias o0 gobernaciones para
promover los eventos equinos y agricolas dentro de los territorios mencionados. Ademas, se
identifica que a nivel nacional entes como el ICA implementaron una resolucion en la que se
determind una serie de condiciones sanitarias y de infraestructura en ferias, eventos agropecuarios
y derivados para garantizar estandares de calidad y sanidad en dichos lugares tanto para los
participantes como para los animales presentes (INSTITUTO COLOMBIANO &

AGROPECUARIO ICA, 2006).

1.2.2 Factores Econdmicos

A lo gue se refiere al marco econdmico se encuentra una situacion de riesgo debido a que
por factores como la pandemia varias pequefias talabarterias se han visto obligadas a cerrar por un
impacto directo en su operacion que les garantiza la sostenibilidad para seguir con su actividad
econémica. Y como bien se mencionaba anteriormente, un factor tan importante para el sector
equino como lo son los eventos agropecuarios y derivados son pieza fundamental dentro de su plan
de ingresos para su funcionamiento debido al alto flujo de demanda de sus productos y accesorios
ofertados en estas ferias, por ende, el cierre provisional o parcial repercute en la economia de las

talabarterias.
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1.2.3 Factores Sociales

Respecto al marco socio-cultural, es importante expresar lo valioso que es el caballo y la
actividad de la cabalgada en el territorio colombiano, lo cual representa para algunas regiones el
dominio del hombre sobre la naturaleza donde dltimamente se ha tenido destacados eventos con
representantes como la mujer y el caballo como centro de los eventos regionales. Por otro lado, el
caballo sigue siendo un medio de transporte importante para el campesino en Colombia y son

frecuentemente usados para el comercio entre las regiones rurales.

Adicionalmente, el caballo es un pilar dentro de los eventos de los pueblos debido a que
gracias a él se llega a promover diferentes deportes como el coleo. En Colombia se practican
diferentes ferias, fiestas y torneos alrededor del afio, por ejemplo, el torneo internacional de Joropo,
el cual se celebra en Villavicencio, Meta. En donde participan alrededor de 68.000 personas 'y 47%

de estas esperan asistir a la cabalgata.

1.2.4 Factores Tecnoldgicos

En el sector tecnologico se encuentra en su mayoria una poblacion rural que poco a poco
se empieza a interconectar gracias a herramientas de la informacion como lo es el internet.
Actualmente en el pais se cuenta con que el 69% de la poblacion colombiana tiene acceso a
dispositivos con estos servicios, adicionalmente, se ve un crecimiento de 2,9% equivalente a mas

de un millon de nuevos usuarios (Hootsuite, 2021). Lo cual influye en como la poblacion
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colombiana empieza a cambiar sus costumbres no solamente sociales sino de consumo, buscando

mejores accesos a productos y servicios.

Es por ende que proyectos que actualmente se estan implementando en zonas rurales como
los de Mintic (ACIS, 2020), que buscan promover la implementacién de redes Wifi en dichos
territorios con el fin de obtener una comunidad mejor comunicada y de manera gratuita sin
depender de alejarse de estas zonas que por otras razones entre ellas la agricola, se busca que la

poblacidn no abandone sus actividades en el campo.

1.2.5 Factores Ambientales

En el marco ambiental se logra evidenciar grandes esfuerzos por incentivar espacios de
proteccidn y de mejoramiento sanitario donde los entes reguladores buscan mediante incentivos y
sanciones (MinAmbiente, 2009) una mejor utilizacion de recursos vitales como el agua, ademas
de cuidar de los procesos de transformacion de las materias primas y buscar formas eco
sustentables de tener un buen sistema de tratamiento de residuos como sucede en los procesos de

la elaboracion de productos de cuero (Jorge Luis Corredor Rivera, 2006).

De acuerdo con Greenpeace (2012) "El sector de las curtiembres en Latinoamérica que
agrupa 170 empresas, es sefialado como el responsable del 50% de la degradacion ambiental.” Lo
que nos da un contexto de la importancia del sector equino como un actor productor y generador
de empleos, pero con un factor de eco-responsabilidad por su manejo de materias primas como lo
es el cuero. De esta forma, como empresa queremos seguir los pasos correctos como lo fue Italcur,

que gracias a su control logro reducir casi en un 99% su impacto ambiental sobre el rio Bogota,
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adicionalmente, logrando reutilizar entre el 70% y el 80% del agua. Lo que nos lleva a ver una

reduccién de su consumo en un 50%.

1.2.6 Factores Legales

En cuanto al marco legal identificamos regulaciones por parte de ICA para la proteccion
de los equinos en Colombia debido a la importancia ya mencionada de su presencia en el pais.
Ademas, se busca continuar promoviendo las condiciones 6ptimas en las que se mantienen las
especies equinas frente a su presencia en diferentes eventos y ferias como lo es el tener la
vacunacion del animal al dia para prevenir enfermedades como la anemia y la influenza equina

(INSTITUTO COLOMBIANO AGROPECUARIO, 2001).

Respecto a las sanciones e incentivos por parte del gobierno encontramos los siguientes
puntos que pueden inferir en el desarrollo del negocio: En el afio 2009 se establecio bajo la Ley
1333 el Régimen Sancionatorio Ambiental, la cual define diferentes sanciones, como: Multas,

trabajo comunitario, cierre temporal o definitivo del establecimiento.

Por otra parte, de acuerdo con la resolucién 136 de 2004 / resolucion 0779 de 2012. "Las
personas juridicas que realicen inversiones en control y mejoramiento del medio ambiente, tendran
derecho a deducir anualmente de su renta.”, lo que da a entender los lineamientos con los que

Marengo busca regirse como empresa que modifica materias primas como lo son las curtiembres.
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1.3.Matriz de impacto D.O.F.A.

1.3.1 Oportunidades:

De acuerdo con la consulta realizada sobre el entorno identificamos que los factores que
afectan de manera directa a nuestro emprendimiento son, por el lado de las oportunidades en el
sector, de que en Colombia se esta viviendo un momento de transformacion digital no solo en areas
urbanas sino en territorios rurales, donde hace décadas era impensable tener conexiones a internet
y hoy en dia ya presentan cobertura. Del 2019 al 2020 el numero de usuarios de Internet aumento
en un 2.9%, lo que representa mas de un millén de nuevos usuarios. Un gran ejemplo y aporte a lo
que se ve hoy en dia es el proyecto del Ministerio de Tecnologia de la informacion vy
comunicaciones (MinTIC) que busca con una gran inversion desarrollar puntos de cobertura para
que varias zonas alejadas de las ciudades principales tengan acceso gratuito a servicios como el
internet. Para los préximos 10 afios se espera que no solo haya acceso al servicio, sino que haya
una poblacidn rural tecnificada en temas de tecnologia e informacion para un buen uso de las
herramientas que se les brinda. Proyecto que puede ser consultado con el numero FTIC-LP-38-
2020 en la plataforma de contratacion publico SECOP I1.

Por otro lado, se identifica que la poblacion colombiana esta en un punto de exploracion
donde quiere utilizar mas frecuentemente los medios informaticos como su medio de compras,
existe actualmente una tendencia hacia la compra en linea que llevara a Colombia a tener un
consumo masivo de productos y servicios en linea mayor al de la anterior década en el pais. El
numero de usuarios conectados a redes sociales aumento en un 11% del 2019 al 2020, es decir,

para el 2020 se crearon 3.4 millones nuevos perfiles en las redes sociales.
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Adicionalmente se logra saber que a pesar de las circunstancias sanitarias en las que los eventos
fisicos se han enfrentado, se logra identificar que la intencion de la poblacion, en su mayoria rural,
busca poco a poco a volver a la normalidad con sus eventos equinos y agropecuarios en los

diferentes territorios donde su cultura y raices necesitan del desarrollo de esta clase de eventos.

1.3.2 Amenazas

Es claro decir que, asi como el entorno brinda oportunidades de crecimiento para el modelo
de negocio, también puede llegar a existir factores que pongan en riesgo el mismo, y es el caso de
tener un sector de nicho como foco de cliente, donde existen claros competidores que pueden llegar
a ofrecer precios competitivos como lo es Mesace o San Fermin, y que por la coyuntura hayan
tenido que bajar sus precios como mecanismo de defensa. Esto representa una barrera de ingreso,
debido a que nos tenemos que ajustar a los precios y estandares del mercado, ya que, son productos
qgue no cuentan con un alto grado de comercializacién y nuestros clientes potenciales son
compradores fieles a las talabarterias locales, con las que han trabajo y adquirido sus productos.
Por otro lado, existe una gran responsabilidad sobre empresas como la nuestra, ya que hablamos
de una operacion que busca transformar materias primas como el cuero, el cual, deja un gran
margen de residuos que al no ser bien tratados pueden llegar a dejar una huella negativa sobre el
ambiente y la sociedad, es por ello por lo que es necesario establecer estrategias que mitiguen este
impacto socio-ambiental. Esto nos exige buscar materiales sustitutos que puedan resistir
adecuadamente con el trabajo y condiciones, ademas, de garantizar la no afectacion de la salud de

los equinos.
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Otro factor para tener en cuenta, que se llegé a mencionar anteriormente, es el posible
cierre o limitacidn de condiciones de uso de espacios fisicos para el desarrollo de eventos equinos
y agropecuarios, el cual afectaria no solo un factor cultural importante en la poblacion, sino que
directamente bloquearia un aliado clave en el desarrollo econdémico de los territorios rurales a los

que influye.

1.3.3 Fortalezas

Se identifico que las principales fortalezas con las que cuenta nuestra empresa son, primero
las alianzas estratégicas con proveedores como lo son las talabarterias Appaloosa y Tolima,
expertos en el sector equino los cuales ya tienen una amplia trayectoria, ademas de destacar por
los componentes con los que elaboran sus productos, la segunda fortaleza es la plataforma web,
estd en el sector es innovador ya que todos nuestros productos se encontraran por categorias,
ademas de permitirle al cliente distintas opciones de personalizacion, como lo es la eleccion del
color, disefio, inscripciones y formas; siendo una propuesta totalmente distinta a lo que ofrece la
competencia, la cual usa medios tradicionales para la venta de sus productos como lo son catalogos

de WhatsApp y no permiten la personalizacién de productos.

1.3.4 Debilidades
Para realizar el envio de nuestros productos, utilizamos una empresa especializada en
envios, que cuente con las especificaciones que deseamos, como lo es que tenga un amplia

cobertura y tiempos de entrega reducidos, al optar por esta opcion de utilizar una empresa para la
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distribucion de los productos, se tiene presente que pueden ocurrir ciertos problemas como lo son
la pérdida de producto, demoras para la entrega de productos o dafios ocasionados en el transporte
de las alfombras.

La segunda debilidad que encontramos es que al ser una marca nueva podemos llegar a
tener problemas con el reconocimiento de la marca, ya que, nuestro mercado objetivo no percibe
a nuevas empresas como una opcion de compra, basandose en el supuesto de la inexperiencia y
con el miedo de no obtener una calidad superior a la que ya pueden acceder.

Nuestra tercera debilidad identificada es que solo contamos con una linea de producto a
diferencia de la competencia que ofrecen otras lineas como lo son aperos de cabeza, sillas, frenos,
y demaés accesorios equinos, esto es una debilidad ya que al realizar la compra generalmente se
adquieren otros productos como lo son aperos y alforjas, por lo que tendria que comprar estos otros

productos en otro lugar, generando asi ciertas complicaciones al cliente.

Figura 2 DOFA

Crecimiento de poblacion rural con internet Competencia con precios competitivos
Mayor aceptacion a la compra en linea Impacto ambiental de productos elaborados en cuero
Crecimiento de popularidad de ferias o eventos equinos Riesgo de clausura de eventos por picos de pandemia en el pais

FORTALEZAS Estrategias de mantener o ventas cruzadas WG  Estrategias de Refuerzo o Mejora ESTRATEGIAS  LillSlY
ESTRATEGIAS FO AM|B FA A|M|B

Alianzas estrategicas con proveedores expertos en el i j i iri

g p P Alianzas con talabarterias locales y tiendas agricolas X Negociar mejores precios tf'cn proveedor y/o ad_qmrlr el X
sector proveedor para reducir costes de produccion
Plataforma web solida Ofrecer los productos en el e-commerce hacia X Desarrolle de redes sociales para fomentar una marca X

poblaciones rurales respensable con el trato de residuos

Gran variedad de disefios para eleccion del cliente Promover el uso de alfermbras exclusivas y unicas para X Diversificar el mercado ofreciende el producto a otros X

ferias sectores

Estrategias de Defensa ESTRATEGIAS Estrategias de Mejora o Retirada ESTRATEGIAS
DEBILIDADES ¢ ¢ '

Do DA

Proceso de envios tercerizado, no depende de Publicitar garantias de cumplimiento de orden con

Utilizar las ferias come puntos de entrega . . A
nosotros P ¢ X incentivos de fidelizacion X
Dar exposicion del producto en ferias y redes X Crear un blog empresarial donde se muestra los procesos X
Reconocimiento de marca respensables con cuero
Contamos con un solo producto equino Implementar un desarrollo de producto nueve segun lo Promocionar el preducte a instituciones que se relaciones X

observado en ferias con equinos
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Fuente: Matriz DOFA Luis Buitrago

A partir del desarrollo de las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades esperamos
realizar diferentes estrategias que nos ayudaran a tener un mejor posicionamiento en el mercado
equino. Principalmente, se desarrollardn alianzas con talabarterias locales, debido a que estas
cuentan con un gran conocimiento y experticia en la elaboracion de accesorios equinos, a la vez,
buscamos generar socios estratégicos, que nos permitan vender nuestras alfombras, como lo son
las tiendas agricolas o veterinarias. Posteriormente, buscamos impulsar la marca dando a conocer
nuestro producto en ferias o eventos equinos.

Por otra parte, desarrollamos diferentes estrategias para un mediano plazo, las cuales se
enfocan en dar a conocer la existencia de una herramienta digital para la compra de estos accesorios
equinos especialmente en las zonas rurales; promover el uso de una alfombra diferente en la cual
se pueda plasmar una marca personal; formar parte de las ferias y eventos equinos mas importantes
a nivel nacional como lo es la feria agro expo; generar reconocimiento del emprendimiento en
donde se garantizan el cumplimiento de cada orden; fomentar a través de las redes sociales y blogs
los procesos responsables con el trato de residuos y los procesos con cuero y derivados.

Finalmente, en el largo plazo esperamos implementar un desarrollo de producto que se ajusten
a las nuevas necesidades del mercado, cambiar las materias primas o diversificar el producto para

alcanzar nuevos mercados.

1.4.Visién y mision.

A continuacion, se presentan la mision y la vision establecidas para este emprendimiento:
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1.4.1 Mision

Garantizar que nuestros clientes obtengan los mejores productos equinos del mercado
colombiano de modo que nosotros brindemos una experiencia de compra diferente al sector por
medio de un servicio digital. y asi ayudamos a nuestros clientes a reducir tiempos de compra 'y

desplazamiento.

1.4.2 Vision:

Ser referentes en el mercado como el e-commerce lider en productos equinos a nivel nacional.
Aportar a una mejor calidad de vida de la poblacion rural en Colombia apoyando mediante
herramientas como la tecnologia para un crecimiento en desarrollo de nuestras talabarterias

regionales para una produccion eco sostenible a largo plazo.

2. Legal

2.1  Riesgos juridicos

De acuerdo con el Estatuto del Consumidor, Ley 1481 de 2011, se debe proteger el derecho
del cliente garantizando que la informacion suministrada sea clara en las especificaciones de los

productos o servicios ofrecidos.
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Segun lo estipula la ley colombiana correspondiente a la circular 1474 de 2015 de la
Superintendencia de Industria y Comercio, el incumplir con los tiempos estipulados maximo de
entrega de los productos que se adquieran por medios electrénicos, equivale a 30 dias. Lo cual
abre la oportunidad para el cliente sus derechos al consumidor como lo es el derecho al retracto,
el cual da seguridad de que se haga la respectiva devolucion siempre y cuando no se llegue a
disfrutar de dicho bien o servicio adquirido. Lo cual afectara a la empresa si no llega a informar
de la forma correcta sobre este derecho por medio de su mismo portal web con el que comercializa

el producto.

Figura 3 Derechos de los compradores en linea

LOS D E R EC H OS D E LOS COMPRAS ENTRE FEBRERO Y MARZO 2020
COMPRADORES EN LINEA o Yo ecinients son s i i phcebuctos

. los colombianos utilizan:
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La persona tiene el derecho de saber las caracteristicas | i
y especificaciones del producto o servicio ! ! 74%

SEGURIDAD i 529% | 50% |
Las paginas de comercio electrénico deben estar en capacidad i 38,2% | | 37%
de ofrecer compras seguras que se garantizan con los sistemas i = | i

de seguridad ! | 269%

DERECHO AL RETRACTO

Los consumidores en internet tienen derecho a devolver i |

el producto adquirido en caso de que este no haya llenado Deportes | Retail Salud | Tecnologia Los Redes | Market

completamente sus expectativas | ] buscadores sociales | Place
i i i

PROTECCION FRENTE A PUBLICIDAD ENGANOSA

Todo portal que ofrezca una determinada promocién debe ﬁ PERFIL DEL COMPRADOR
mantener la oferta al momento de la venta y cumplir con 100% ONLINE
lo anunciado

! . Hace pedido en linea y paga X
CAMBIOS Y DEVOLUCION POR GARANTIA Hace pedido y paga en linea: contra entrega en casa u oficina:

El producto o servicio que adquiera debe contar con la garantia Sexo Hombres 58% Sexo Muier 51%
de calidad correspondiente ’

- Entre 26 y 40 anos 45% /
LA ULTIMA MEDICION DE INDICADORES DE CONSUMO Hlad byt 200 470459 Bad Entre 15y 25 anos 37%
DEL OBSERVATORIO ECOMMERCE HABIA REVELADO QUE: | oo SO n S T

Ciudad de Ciudad de Bogoté 43% / Medellin 20%

El uso de internet residenia B090td 54% residencia

|
entre la poblacién | Ademas, 90% de los internautas

| realiza actividades de comercio

mayor de 15 anos 5 Nivel socio- Nivel socio- =

continta creciendo: | electrénico yceics de,m% hace economico ESratos 3y 4 60% econdmico ESTratos 2y 357%

82%lo usa todos | €commerce:compraypaga | - P s T RS
lo= dias de Ia i en linea Categoria Turismo 37% / Moda 37% /| Categoria Moda 45% /

semana | decompra tecnologia 36% decompra Comestibles 34%

e Erarmires Grafico: LA-AL

Fuente: Camara de comercio, Observatorio de e-commerce

2.2  Planeacion legal
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Se va a garantizar la claridad de precios en los productos ofrecidos, en donde se especifique la
descripcion y valor del producto, ademas, de todos los valores adicionales como el envio o el valor
del IVA como subtotales. Al realizar nuestras ventas en un medio electronico se protege la
informacidn de nuestros clientes por una pasarela de pagos confiable, que prevalezca la seguridad
al momento de hacer compras en la plataforma, a través de este medio también se podra gestionar
la revision de la transaccion en el caso de que el producto posea algun defecto o pérdida en el

envio.

Respecto al derecho de retracto, se tiene claro como empresa la responsabilidad frente a la
clara informacion y transparencia para ofrecer esta alternativa, por ende, es necesario informar el
debido proceso que avala la Ley 1480 de 2011 donde el cliente al reclamar sus derechos, se le
informara que los costos relacionados a transporte y temas logisticos seran asumidos por el

consumidor.

Al ofrecer un producto por medio de un canal no tradicional, que es la plataforma web, en el
caso de que exista alguna situacion personal por lo que se rechace el producto, esta se podra realizar
en los cinco dias posteriores de la entrega del producto siempre y cuando sea una alfombra que no
cuente con ningun elemento de alteracion, ya que, si este es el caso, el derecho de retracto no se

podra realizar.

En Marengo contamos con productos que utilizan componentes de cuero, Somos conscientes
del impacto ambiental negativo que trae la produccion de este material, por lo que tenemos
distintas alternativas para intentar hacer frente a esta problematica, la primera es buscar e

implementar en nuestros productos sustitutos del cuero, como lo pueden ser utilizar cueros
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sintéticos o cueros a base vegetal (Ester Xitoca, 2020), la segunda propuesta consiste en asegurarse
que nuestros proveedores de este producto tengan implementado estrategias de produccién que
generen una menor contaminacion, como es el caso de Italcur, una empresa que mejoro sus
procesos, logrando reducir casi el 99% la contaminacion que producian sobre el rio Bogota

(Ricardo Zambrano, 2019).

2.3  Plan de trabajo

El plan de trabajo se va a distribuir en las diferentes &reas que consideramos primordiales como
lo son el area de finanzas, mercadeo, operaciones y recursos, las cuales nos permitiran definir
objetivos claros a corto, mediano y largo plazo. Esto nos ayudara a seguir una ruta y crear planes

de accion para periodos en especifico, como se indica a continuacion:

Figura 4 OKR's
OBJETIVO INICIAL FINAL PERIODO
OKRs Area financiera: UNIDAD UNIDAD MES
Obtener 5 ventas al finalizar el segundo afio -
F1 (ingresos operacionales) 1.200.000 |cop 600.000 |cop 30/06/2022
F2
F3
OKRs Area de mercadeo:
Aumentar el reconocimeinto de marca a traves de
M1 interacciones en redes sociales 10|seguidores 20|seguidores 31/12/2021
M2 Aumentar el numero de vitias a la pagina web 4|visitas/mes 14|visitas/mes 30/04/2022
M3
OKRs Area de operaciones:
01 Reduccion de costos en un 10% 230000 |cop 207000 |cop 1/01/2023
02 Reduccion de tiempos de proceso de compra-entrega 10| dias 7|dias 1/07/2022
03 validar el producto 0|unidades 2 |unidades 1/12/2021
OKRs Area de recursos.
Comparar 5 cotizaciones de proveedores para
R1 elaboracion de alfombras 0| cotizaciones 5|cotizaciones 1/12/2021
R2
R3 | |
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Fuente: Matriz OKR’s Luis Buitrago

Para el desarrollo eficiente del plan de trabajo disefiamos una serie de actividades criticas
para el comienzo de la actividad econémica. Empezando en un corto plazo con la busqueda y
cotizacion de proveedores para la elaboracion de las primeras alfombras con las que se buscara
tener una validacion tangible del producto, y de esta forma identificar mejoras para el lanzamiento

a través de la pagina web.

A mediano plazo se busca posicionar la marca y aumentar las visitas de la pagina web por
medio de campafas publicitarias en las diferentes redes sociales como lo son Instagram y
Facebook, ademas, de contar con un blog en la pagina web con temas relacionados al cuidado de

los equinos.

Finalmente, se busca a largo plazo reducir los costos de produccion y ofrecer un mejor precio
en el mercado a través de la investigacion de materias primas sustitutas al cuero. Adicionalmente
esperamos mejorar la experiencia de compra del cliente reduciendo el tiempo estimado entre la

seleccidn, la compra del producto y el momento de entrega.

2.4 Marca comercial

Para dar identidad como marca comercial se determin6 que el emprendimiento a futuro tomara
registro ante Camara de Comercio con el mismo nombre comercial, el cual se identificara como

“Marengo NCM”.
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25 Nombre comercial

La marca tendr& posicionamiento como Marengo NCM y se buscaré resaltar con su forma
unica de comercializacion de productos equinos por medio electronico diferenciandose de su

competencia y la variedad estética de los productos ofrecidos.

2.6 Logo
Para la creacion del logo se tiene en cuenta el nombre comercial y el simbolo de un caballo el
cual hace énfasis al mercado en donde se va a desarrollar el negocio. La tipografia utilizada es

Stardos Stencil y para el color se uso la referencia #AE360E.

Figura 5 Logo Marengo NCM

MARENGO

NCM

Fuente: www.MarengoNCM.com



http://www.marengoncm.com/

27

2.7  Eslogan

El eslogan desarrollado para Marengo es el siguiente: “Recorriendo los campos a tu lado". A
partir de la idea de que los equinos son un pilar en los campos colombianos para la realizacion de

actividades cotidianas, y de las cuales esperamos empezar a formar parte.

3. Mercadeo y comunicacion

3.1  Objetivo
Los objetivos establecidos para alcanzar en el corto, mediano y largo plazo se describen a

continuacion:

e Definir el proveedor de alfombras, el cual cumpla con nuestros estandares de materiales,
calidad, disefio, durabilidad, ademéas, de poder realizar los distintos procesos de
personalizacion.

e Analizar el nimero de personas que ingresan su informacion como correo electronico para
recibir las Ultimas novedades de los productos.

e Validar ventas por medio del E-COMMERCE

e Comparar a 3 proveedores

e Alcanzar en total 50 Visitas en los tres primeros meses

e Aumentar visitas y posicionamiento de la pagina por medio de leads
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e Medir la satisfaccion del cliente con respecto al proceso de compra

3.2  Propuesta de valor

En Marengo ofrecemos una plataforma web dentro del mercado equino, desarrollando una
experiencia en la que podrés personalizar y ser parte del proceso productivo de tu alfombra, en
donde tendrés la opcion de elegir entre diferentes dimensiones, formas, disefios, colores y otros
detalles que hardn que tu caballo resalte entre los demas. Estas alfombras son elaboradas con
materiales perdurables y resistentes con el fin de poder realizar cualquier actividad. Ademas, nos

aseguramos de que tu pedido llegue a cualquier parte en la que sea solicitada.

3.3 Segmentos

Nuestros clientes son personas que poseen equinos, que les interesa cuidar de sus animales y
hacer que estos se vean estéticos y llamativos, Ademas, de asistir o practicar diversas actividades
como lo son asistir a cabalgatas, coleo, turf, o solo recorrer sus tierras. Son personas entre los 20
y 45 afios, que se encuentran dentro de los departamentos del Casanare, Cundinamarca, Boyaca y
el Meta. Ademas, cuentan con alguna propiedad para mantener caballos y realizar diferentes
actividades asociadas como; vaqueria, deportes y asistir a cabalgatas, tienen como habito montar
a sus caballos constantemente, minimo 2 veces a la semana con el fin de recorrer sus terrenos o
para mantener los en una forma adecuada para las actividades que deseen practicar. También, son
personas que se preocupan por la apariencia de sus animales y a su vez se preocupan por los

accesorios que usen, que estos sean de calidad, comodos y perdurables.
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3.4  Mapa de competidores
Los competidores directos son todas aquellas talabarterias locales como: 3P, San Fermin y

Mesace, siendo esta Ultima la lider del mercado.

3.4.1 Mesace.

Es una empresa que se encarga de la produccién de monturas de vaqueria y monturas de
cabalgatas, accesorios para cada una de estas monturas y también poseen un apartado para
marroquineria para hombre y mujer. Dentro de sus productos se destacan variables como la

comodidad, peso y duracion.

3.42 3P.

Se define como una empresa colombiana dedicada a la fabricacion, distribucion y
comercializacion de articulos en cuero. Nuestros disefios innovadores con acabados perfectos e
inigualables son elaborados 100% a mano, utilizando materia prima que cumple con altos
estandares de calidad, pensando en la comodidad y satisfaccion del jinete, y el bienestar del

caballo.

3.4.3 San Fermin:
Se define como una compafiia con mas de 25 afios de trayectoria en la transformacion del
cuero, elaborando productos Unicos con detalles que permiten contar historias a través de las

vivencias de los equinos y los paseos o cabalgatas.

Adicionalmente, los competidores indirectos son tiendas agricolas como: Agrocampo,
Ceba y péginas virtuales como: MercadoLibre y Amazon. Estos son considerados competidores

indirectos debido a que ninguno de ellos se encarga de la produccién de estos accesorios equinos,
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estas empresas se encargan de comercializar algunos de los articulos ofrecidos por los

competidores directos previamente mencionados.

En este sector destacamos que ninguna de nuestra competencia brinda un servicio de
personalizacion, algunas de estas empresas se basan en brindar un producto general con diferentes
alternativas, pero ninguna bajo los requerimientos exactos del cliente. Estas empresas compiten
por su calidad en productos y precios. Ademas, destacamos que en el mercado no encontramos

ninguna empresa la cual tenga un control sobre el sector.

Figura 6 Mapa de competidores
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Fuente: StarFactory- UR Emprende (2021)

35 Modelo de ventas

Para realizar el Business Model Canvas, identificamos los puntos mas importantes, en cada

item planteado en el modelo, con el fin de lograr tener la mayor claridad sobre nuestro
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emprendimiento. Marengo se enfocara en personas entre los 20 y 45 afios, que se encuentran en
los departamentos de Casanare, Cundinamarca, Boyaca y Meta, nos relacionamos mediante la
plataforma web y por redes sociales, en este medio los consumidores podran adquirir y
personalizar sus alfombrillas, entre la gran variedad de opciones que se encuentran disponibles,
como lo son una amplia variedad de colores, materiales, disefios y formas. Realizaremos alianzas,
con ferias, eventos, competiciones y exhibiciones para promocionar nuestros productos, ademas
de talabarterias locales, que nos suministran los productos, proveedores de empaques Yy

distribuidores nacionales, para cubrir la cobertura deseada.

Figura 7 Business Model Canvas

SOCIOS CLAVES ACTIVIDADES
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locales. disefios.
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Pagina web, Marengo

PROPUESTA DE
VALOR
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mercado equino,
desarrollando una
experiencia en laque
podras personalizar y ser
parte ded proceso
productivo de tu alfombra,
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Fuente: Business Model Generation
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En las fuerzas del mercado se realizé un analisis en el que se identifico los principales aspectos
macroecondmicos que afectan a este, entre los que se encuentra el Covid-19, la pandemia, la crisis
financiera y el paro nacional, debido a estas se tuvieron que suspender las fiestas regionales,
eventos deportivos y ferias equinas con publico, ademas del cierre de pequefias y medianas
talabarterias, por lo que se tomd la decision de comenzar a realizar estos eventos de manera virtual,
por medio de la transmisién de los mismos en plataformas digitales y redes sociales (Luis Miguel
Rojas, 2020), como lo son YouTube y Facebook, debido a este cambio varias de las principales
empresas de productos equinos, tuvieron la necesidad de hacer de WhatsApp su principal canal de
ventas, por lo que esto Gltimo para Marengo representa una venta competitiva, ya que poseemos

una plataforma digital innovadora y eficiente, para la comercializacion de nuestros productos.

3.6  Portafolio de productos y/o servicio

Inicialmente nuestra plataforma contara con dos productos que son la alfombra de lujo y la
alfombra de trabajo, la primera estd compuesta con materiales estéticos y delicados, ideales para
ser usados en actividades no muy demandantes, como lo son cabalgatas, ferias u otro tipo de
evento. Mientras que la alfombra de trabajo si esta disefiada para realizar labores mas exigentes
como tareas cotidianas en haciendas o criaderos, cabe recalcar que este tipo de alfombra esta

disponible en dos disefios y dos formas, mientras que para la alfombra de lujo se podra adquirir en
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tres disefios y dos formas, ademas de poder elegir las diferentes opciones de personalizacion que
tenemos disponibles, como lo son los colores de costura, grabado personalizado, entre otras

opciones.

Por lo que se desarroll6 una muestra inicial del listado de alfombras con las que vamos a contar,
con su respectiva imagen en las que se logré mostrar los diferentes tipos de formas y disefios que

se pretenden producir para los respectivos procesos de personalizacion que requiera el cliente.

Figura 8 Portafolio de productos
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Fuente: Buping
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Brindar un estilo estetico que se podria usar para realizar otras
Bucefalo .
actividades. corno deportes.
Falomo

Formas: &lfa, Beta

Fuente: Buping
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Herramienta Buplng

Disefo de productos

Proyecto de Emprendimiento
Equipo Emprendedor SR e S

Proteger el caballo de las molestias que le puede generar la silla y el peso

Brindar un estilo de alfombra

ar para eventos, cabalgatas

ycua ad

Fuente: Buping

A partir del prototipo propuesto, tanto en la ejecucion de la tienda online como de las
alfombras, se busca destacar las funcionalidades mas relevantes con las que cuenta la plataforma.
Adicionalmente, se quiso comprobar cudl era el camino que llevaba al consumidor final a adquirir

los productos ofrecidos.

Principalmente se logrd identificar que la pagina web resultaba llamativa para el
consumidor por las informacién y herramientas que se encuentran disponibles en la plataforma,

ademas de la facilidad para poder adquirir los productos y aplicar la personalizacion deseada.
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Gracias al prototipo se logro evidenciar el desempefio que tiene la plataforma a la hora de
explorar a través de ella como un cliente tanto casual como experto o frecuente, asimilando que la

plataforma web servira establemente para desarrollar las compras necesarias.

3.7  Experimentos de validacion

De acuerdo con el objetivo de comenzar a comercializar nuestras primeras alfombras, desde
Marengo proponemos realizar una comparacion entre al menos 3 proveedores donde se garantice
el buen desarrollo de la produccion de alfombras, basados en la calidad y estandares de Marengo,
ademas, por medio de los leads generados en las diferentes redes sociales, principalmente en

Instagram, esperamos alcanzar nuestro objetivo de al menos 50 visitas en nuestra pagina web.

Medicion:

e Proveedores: Se determiné a partir de los precios cotizados y garantias en el proceso
productivo acorde a los estandares de calidad de Marengo.
e Visitas pagina web: Se tomd en cuenta las estadisticas de trafico con las que cuenta el

hosting, Wix.

Resultados:
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Figura 9 Comparacion proveedores

Metricas Talabarteria Appaloosa | Talabarteria Tolima | Talabarteria Pegasso
Precio Alfombra
i 5 98.000 | § 60.000 | 5 F0.000
Trabajo
Precio Alfombra
) g 260.000 | & 170.000 | $ 180.000
Lujo
Material Meopreno, Cuero MNeopreno, Cuero MNeopreno, Cuero
Grabar en el
55.000 adicionales Mo cobra adicional | 56.500 adicionales
cuero
Tiempo de
P . 3 dias 4 dias 3 dias
produccion

Fuente: Elaboracion propia

e Proveedores: A partir de las consultas realizadas encontramos dos proveedores que

cumplen con nuestros estandares de materiales, calidad, disefios, elementos de
personalizacion y tiempos de entrega, ademas de contar con precios competitivos que nos
permiten tener un margen de ganancia, nuestro primer proveedor es la talabarteria
Appaloosa, la cual nos ofrece alfombras de trabajo por 98000 y alfombras de lujo por
260000, los materiales que emplean son de cuero y neopreno, ademas de cobrar un valor
adicional por grabar en cuero, su tiempo de produccion de 3 dias. Nuestro segundo
proveedor es la Talabarteria Tolima, el precio de la alfombra de trabajo es 60000 y la de
lujo a 170000, esta compuesta por neopreno y cuero, el grabado en cuero ya esta incluido
en el valor pagado y el tiempo de entrega es de 4 dias, nuestro tercer proveedor, en la
talabarteria Pegasso, que ofrece una alfombra de trabajo por 70000 pesos y de lujo por
180000 pesos, su material es neopreno y cuero, y tiene un valor adicional de 6500 pesos

por hacer grabados en cuero, el tipo de entrega es de 3 dias.
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e Visitas pagina web: Respecto a la pagina web presentamos un aumento de trafico de visitas
gracias a la implementacion de estrategias como difusion por redes sociales y la voz a voz
para asi dar a conocer nuestros productos de forma eficiente con las cuales obtuvimos 15
visitas en promedio por lo que podemos concluir que las estrategias tuvieron un efecto

positivo.

3.8 Equipo necesario

Para definir los grupos de interés mas relevantes de Marengo es importante tener presente
la manera en la que cada uno de estos influye sobre el buen funcionamiento y la imagen de la
empresa. Es por esto, que los clientes, socios fundadores y proveedores directos del producto
terminado son los grupos que generan un mayor impacto en los procesos productivos y de
comercializacion del producto. Los clientes son aquellas personas que daran a conocer la marca,
formaran la reputacion del servicio prestado y de los productos ofrecidos. Los socios fundadores,
seran claves en el desarrollo del servicio y del producto, son las personas que dirigiran cada uno
de los procesos en pro al mejoramiento y evolucion del emprendimiento. Por Gltimo, encontramos
a los proveedores del producto final, estos seran talabarterias locales que tengan principios y
valores semejantes a los de Marengo, ademas, seran pequefias y medianas empresas que también

tendran un crecimiento exponencial gracias a este medio.
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En una segunda instancia, evidenciamos otra serie de grupos, de empresas que influyen en
el emprendimiento como lo son los proveedores de plataformas web, empaque y las distribuidoras
nacionales. Para la plataforma web, optamos por opciones como WIX, ya que, €S una empresa
reconocida por la gran facilidad de uso para crear y disefiar una pagina web con gran cantidad de
servicios y funcionalidades. En el empaqgue, nos centramos en empresas gque sean capaces de crear
una caja que se ajuste a la medida de cada una de nuestras alfombras y estas tengan un disefio
reconocido por sus tonos simples pero elegantes. En los distribuidores nacionales, haremos énfasis
en aquellas empresas que brinden un servicio completo en términos de tiempo y cuidado con cada

uno de los productos puestos a disposicion.

De igual manera, resaltamos la importancia de los disefiadores de estilos de las alfombras
de trabajo y de lujo y de los proveedores de materias primas que son utilizados en la produccion
de los productos ofrecidos. Los disefiadores son un elemento clave, debido a que en Marengo
buscamos brindar un producto diferente, el cual al ser usado resalte primero por su disefio y su
autenticidad. Las materias primas, son un requerimiento fundamental para la elaboracién de las

alfombras, y en estas se busca principalmente la calidad, resistencia y durabilidad.

Finalmente, es importante tener presente entidades de control como el ICA, debido a los
cambios que esta entidad pueda generar en el mercado equino, al igual, es primordial tener
conocimiento sobre las acciones y decisiones que toman los competidores directos e indirectos,
empresas como Mesace, 3P, San Fermin, MercadoLibre y Agrocampo, con el objetivo de poder
brindar un servicio y un producto diferente, el cual impacte de forma directa a los clientes de

Marengo NCM.
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De acuerdo con un andlisis profundo por parte de los socios administrativos que harian parte
de esta sociedad, vemos que es necesario un aporte economico por parte de cada uno de $

1.000.000 COP los cuales permitiran iniciar operacion, siendo distribuidos de la siguiente manera:

e Costos directos de fabricacion: produccion y maquila de alfombra.
e Costos indirectos de fabricacion: transporte de materias primas, y envio de producto.
e Costos administrativos: Servicios publicos, mantenimiento de dominio web.

e Publicidad en redes sociales.

4. Finanzas
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4.1 Margen de contribucion por producto o servicio
Para la elaboracion del margen de contribucidn se tomaron en cuenta los siguientes costos y

gastos unitarios, y el precio de venta para cada uno de los productos ofrecidos en la pagina web:

Figura 11 Margen contribucion Alfombra Trabajo

Gastos variables Unitario Costos Variables Unitarios
Rubros Rubros
Envio del producto 5 12.000 Alfombra Terminada 5 60.000,00
Comisiones por pago online S 3.000 Magquilacion Sencilla S 10.000,00

TOTAL GASTOS VARIABLE UNITARIOS 5  15.000,00 TOTAL COSTOS VARIABLES UNITARIOS S 70.000,00

ALFOMERA DE TRABAJO
Precio | s 120.000,00

Dominio de la pagina 5 A40.000 Publicidad S 200.000
Luz E) 20.000 Mantenimiento de la pagina web | 5 25.000
Internet 5 25.000 Transporte materias primas 5 50.000
| Agua 5 10.000

TOTAL COSTOS FIOS5 EMPRESA 5  95.000,00 TOTAL GASTOS FUUOS EMPRESA 5 275.000,00

Margen Contribucién $ 35.000
Margen contribucion % 29,17%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12 Margen contribucion Alfombra Lujo

Alfombra Personalizada
Precio | s 300.000,00

Costos Fijos Gastos Fijos

Rubros . Rubros

Dominio de la pagina S 40.000 Publicidad S 200.000
Luz S 20.000 Mantenimiento de la pagina web| $ 25.000
internet S 25.000 Transporte materias primas 5 50.000
Agua S 10.000

TOTALCOSTOS FIJOS EMPRESA.  §  95.000,00 TOTAL GASTOS FLIOS EMPRESA

Gastos variables Unitario Costos Variables Unitarios
Rubros Rubros
Envio del producto S 12.000 Alfombra Semi-Terminada S 150.000,00
Comisiones por pago online S 7.300 Maguilacion Personalizada S 30.000,00

TOTAL GASTOS VARIABLE UNITARIOS & 19.500,00 TOTAL COSTOS VARIABLES UNITARIOS & 180.0:00,00

Margen Contribucion $ 5 100.500
Margen contribucion % 33,50%

Fuente: Elaboracién propia

Para determinar el margen de contribucion, primero tuvimos que identificar cual es el
precio que iba a tener nuestro producto y los costos que tendria producir cada uno de estos, por lo
que optamos por analizar y comparar con los precios que tienen las principales tiendas de

productos equinas en el pais, por otro lado, para tener conocimientos sobre los costos, contactamos
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con talabarterias de mediano y pequefio tamafio, las cuales nos suministraron la informacion
necesaria sobre la produccion del producto y los valores que tendria realizar las personalizaciones

a nuestros productos.

Los valores que tienen un mayor impacto en nuestro margen de contribucion son la
maquinacion de cada producto siendo de $10.000 y $30.000 COP para las alfombras de trabajo y
lujo respectivamente. Asimismo, otro valor a destacar es el envio del producto asumiendo

aproximadamente el 14% de los costos y gastos unitarios de cada producto.

Teniendo en cuenta estos costos y gastos tenemos como resultados un margen de
contribucion de 29,17% por cada alfombra de trabajo vendida, lo que quiere decir que ganamos
$35.000 COP por cada venta. De la misma manera, obtenemos un margen de contribucion del
33,5% por cada alfombra de lujo vendida generando alrededor de $100.500 COP de ganancia por

cada venta.

4.2 Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto

Para encontrar nuestro punto de equilibrio se identificaron los costos, gastos fijos y margen de

contribucion para cada uno de los productos:
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Figura 13 Punto de equilibrio Alfombras de trabajo y de lujo

Costos Fijos Gastos Fijos
Rubros 5 Rubros
Dominio de la pagina 5 40.000 Publicidad 5 200.000
Luz S 20.000 Mantenimiento de la pagina web| 5 25.000
Internet s 25.000 Transporte materias primas S 50.000
Agua 5 10.000
TOTAL COSTOS FLIOS EMPRESA 5 TOTAL GASTOS FLIOS EMPRESA 5 275.000,00

Punto Equilibrio $ S5 1.268.571
Punto Equilibrio U 11
Punto Equilibrio $ S 1.701.493
Punto Equilibrio U 6

Fuente: Elaboracion propia

Para el célculo del punto de equilibrio tuvimos en cuenta el total de costos y gastos fijos,
ademas del margen de contribucion, el resultado que obtuvimos en nuestro emprendimiento, para
alcanzar el punto que no generamos utilidades, pero que a su vez no tenemos pérdidas es necesaria
la venta de 11 alfombras de trabajo lo que equivale a $1.268.57 COP y de 6 alfombras
personalizadas que es igual a $1.701.493 COP, Cabe recalcar que los gastos en nuestro caso, tienen
un gran impacto en el resultado que obtenemos en el punto de equilibrio, en especial el rubro de
publicidad, que representa un alto porcentaje de los gastos fijos, por lo que de ser necesario tener

un punto de equilibrio mas flexible, podemos optar por estrategias que modifiquen a esta categoria.
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Para la construccion del flujo de caja del primer afio se tuvo en cuenta variables criticas para

la elaboracion del proyecto como lo era la inversion inicial necesaria equivalente a $3.000.000

COP con los cuales se buscaba principalmente cubrir los costes iniciales que asumira la empresa

frente a la operacion del primer mes asumiendo no recibir ingresos por ventas. Por otro lado, se

calcul6 los costes y gastos necesarios para empezar a operar como son los servicios publicos y los

gastos para sustentar la pagina web. Asimismo, se tuvo en consideracion que al primer afio la

empresa no tendria planes de endeudarse a corto plazo y buscaria ser sustentable con sus ingresos

por venta.

Figura 14 Variables flujo de caja

ARO 1 ARG 2 ARD 3 ARDA ARO S
Efectren (shorrod) inversion por pare de nosolros § 3.000.000 | 5 - 3 - 3 - 5 -
Howl paging wel mensual 5 25,000 ) § I5.000 ) § IS000) 5 15000 ) 5 25,000
Asiansdo M il 5 F00.000 | § TrL000 )5 741630 ) & TEd909 | 5 787.856
|Mantenimianto paging web H 30,000 | 5 35000 | 5 40,000 | & 45,000 | & 50,000
Urndiades Mes 1 produccidn Trabajo (mes X ] 5 45 55 &5
Ursdadas Mes 1 produccidn Personalizada (mes 2) [ 0 30 40 50
fumento Mensual Ventas Afombra trabag 1015 5% 0% 5% 0%
Aumerfo Mensual Venlas Afornbra personalizada S5 % 0% % %
Aumento mensual precie 05 2 7% 2.7 2.7% 2.7T%
Pracio Alfamiva trabajo -] 120,000 | & 1332401 5 126.567 | 5 179,985 | 5 133.454
Pricic Alamiva ha -] 300000 | & 08100 | & 316419 ) § A0962 | 5 333.738
Fescrakzaeion 5 50.000 | 5 51.350 ) 5 SLTG6] 5 5160 | 5 55.623
Incrimnle srentang Sequidad Alomia trabag 3 1 1 1 1
Incremsnie sventano Sequadad Alambea has 3 1 1 1 1
Lz H 0000 | 5 10,540 | § 2095 ) § JL.664 ) 5 27.24%
Aagiia 5 10.000 | 5 10.270 ) § 10.547 | § 10.832 | § 11.13%
Intesmat 5 250001 5 ISETS L 6 362 | 5 Jros0| s 27.811
Redes Sociales publicidad ] 200.000 | 5 200.000 | 5 200,000 | 5 200,000 | 5 200.000
Transporie malenas primas 5 20.000 5 213500 5 12705 4180 | 5 55,623 |
Ermaos del producta 5 6.000 | 5 &.000 | 5 6,000 | & 6,000 | & .00 |
CamiSiones 5% 3.0% 3. 5% 4,08 a4.5%
alfamibea Tedeminads T -3 650000 | & GLEM | & B384 8 4092 | 8 &6.7147
Maquilscion Sencilla T 5 10.000 | 5 10270 ) § 10.547 | § 10.832 ) § 11.125
Ilﬂuﬂibfa Semi-Terminda ] 150.000 | § 154,050 | § 158209 | § 162481 | 5 166.868
|Mfaﬂxum Persanaliz ada 5 30,000 | & B0 ) 5 31642 ] 5 3496 | § 33374
Cresciin y disefio paging web 5 400.000 | 5 410.800 | 5 ar1ese) & 433,283 | % 444,981
Fuente: Elaboracion propia
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A partir de estas variables fue posible determinar el flujo de caja para los préximos 5 afios.
De los cuales se estima que a largo plazo la empresa logra un flujo de entre 500 y 700 unidades
vendidas de alfombras de trabajo y de unidades de alfombra de lujo, donde la empresa recurrird a
una politica de la empresa para un incremento anual del precio de ambos tipos de alfombras de un
2.7%.

En el primer afio se contara con unos activos fijos valorados en $11.265.300 que equivalen
a los valores de inventario. Por otro lado, la empresa estima que sera necesario un gasto anual en
publicidad para las estrategias de penetracién de mercado valoradas en $2.400.000 COP para los
proximos 5 afios.

Figura 15 Estructura Flujo de Caja

Afa P Ao B A F Al & Al 5
1 Fl 3 4 5

FLLUAO DE CAJA

MO ¥ ann | ¥ Ha0 | ¥ GED | ¥ T
5] % 240 | ® 360 | ¥ 480 | ® [
3 7. THS N | % SLTGOHNND | &8 GEI4G499 | § 05 TS N6 | #4125 BEL
Diescumsnibos ® = L] = L - & = ® =
-Lartera bdes [] [] - L] L] - []
+ CArher s FeCLpesrsds [ 2 ] [ - [
E S Adforrbsr o Personalizady 3 FHGVEFIT |8 TASA000 |8 TERINTIF | 8 IS 0L T6E | 8 00 241 507
- Descusnin * = [ - ] = * = * =
|t 5 b | = [] = £ ] = [
|+ Cartera recupmnada | a ] - 2 (] - []

[Totallogresos  EEETEEERER] B NEC TR M A T I LN R T R |

whmeeraniz izind ] wo_oan | ¥ ZaLGa0 | ® 04904 | DG G | # 46 A
Lo Per | # 9074960 | ¢ 2S94r000 | # 34236503 | # 42059977 | 52 129 560
1= 000 | § ECTELTE ) Joa 904 | 8 LA EIE | 8 436 BT
[] 450000 | 8 G050 | THESE | § SEHmE | 8 105 B0
+Lormgrm Mt 1 1az36wn | 3706050 | #  G7245.997 | § (B 5362 | § 00 207 662
—— ] | 450000 | & E04.050 | # TEE 531 | # SFaaE | & 1095 B0
3 ] 3 ) - 3
® [ = ¥ ® ®
] [] - [ ] - ]
[ s - [ * - [
0 [ 0 0 - 0
] [] - 2 - ] - ] -
& % L rd000 | & W I19.447 | #3337 764 | & #9368 166
Macgalssion Sercls ® 14BZ 433 | & 4313400 | 8 SEI553T | ® THA64 | ¥ BBTT. 135
Mgl sz oo Parion e vl 1 runizer | # TEMADD | TLELO7E | § T Sanars | § 0024w
Traraporte matenas prrmas [ GO0 D00 | # G620 | ¥ GIZAIT | [FEEF IE GET 472
& - [ = 5 - ® - & =
[ . = * ] = [




Gastos Adminirativos § Operascionales 3 B.175.053 & 16792 364 & 46085053 & 65175 475 & TLET0. 741
Irbesnat £ ] annson [ 3 Jmmn | § EILET1E] IFH 6T | 3 EEENET]
Agus [ 1Z0600 | ¢ [FEELC] I [ K zaaes | ¢ (EERIL]
Lz [} 240000 | & 246480 | & R ) 259,970 266 989
R rdo 3 S500.600 | & EELZ 000 | & BAILGES | § S I7B.907 | & B A4 ETA
Hedt parns wals & 300000 | & z00.000 | & z00.000 | 8 Te0.000 | & 00,000
[ | 3 IR0.B00 | & A0 | & AED. 00 | § S40.000 | § Bl D00
Erwset S8l products [ Fzeo0 | g Fra 1 i TEomm | 3 Fzooe | & 72000 |
Plodes Sociales pribloided [l F 400600 | 8 ZA00.000 | & 7 400008 | 3 7 am0 000 | & 2 4t 000
Comamret s Loaews3 | g TITLMA | 8 eareen | 3 SETO.AES | § 13696528
[Con aciisrn s oo piagins wobs wonso0 | 3 - p . B
- s ¢ 952 124 14,088 535 14,04 BT 4
] ] 952 124 14,083 535 14,04 574
K - ¢ 952 124 14,099,535 14,04 574
LoaE 751 | & T ERT 453 1157 158 P FR ] A6 00 |

[ 1o 75 | & >E52 953 | & 1LISTI5E | % FERZ TEN | & 4 FEF DOS
[ET=EEN ALEDZ.102 | & TOALE.0TS | & HLOD8.128 | & A5G0, 45365
& W63 300.15] # A4 ENN0CE | 3 TIEIS. 22T | # 3l yenany | § BT

| | ) - [ - [ - [ -
A1 b b R | ] TT2TEABl § TLFST B34 l £ 971353 ! T0UEED. 31
& FTITAR| & TLEST.E4 | & FO7LI53 | & 1EE3. 331
[ C i Sl provinincds dartgmmns e Imagrumest o [ 1ooa 75y | & > E52 53 | & LISTI5E | & FERFTED | & 4 _FEF DOS
[ [ET=ETN ) IHOTHNEE | & 56 432 838 | & TRONE2T | & 16 655 432
B EISIO0. 15| ¢ 41927817 | & 6isesaas | ¢ moyeiar| s essiasn

Fuente: Herramienta Financiera Juan David Rojas (2021)
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Adicionalmente se optdé como politica de la empresa la opcidn de pagar impuestos de renta el

tercer mes de cada afio, y, ademas, se acord6 con los socios salarios remunerados a partir del mes

28 de operacion. Por altimo, el objetivo de Marengo es que al finalizar el quinto afio la empresa

espera obtener una caja neta acumulada después de impuestos equivalente a $120.951.440 COP el

cual se veria reflejado en la venta esperada alrededor de 700 unidades de alfombra de trabajo y

600 unidades de alfombra de lujo.

4.4  Balance general y estado de resultados

En la construccion del estado de resultado de la empresa se proyecta que tendrd unos

ingresos de $304.367.213 COP lo que refleja un aumento porcentual de 142% respecto al afio 2 de

operacion. Adicionalmente, se evidencia un incremento del 182% en los gastos administrativos
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del afo dos al tres, esto se debe a que como se acordd entre socios habra un pago remunerado a
los cargos de gerentes al mes 28 de operacion, por ende, al tercer afio ve expresado

representativamente el incremento.

Asimismo, podemos apreciar que el EBITDA mantiene un incremento promedio del 92%
en los 5 afios estimados, es decir que mas alla de la disminucion que se evidencia en el afio 3 se
aprecia que por medidas tomadas por la compafiia se sigue obteniendo grandes resultados en los

siguientes afnos.

En cuanto a la utilidad neta evidenciamos que la empresa maneja una gran margen de
utilidad con el que podra reinvertir en los siguientes afios para mejorar en procesos productivos,
administrativos o tomar decisiones de inversion a largo plazo como lo es una planta propia para

confeccionar nuestras propias alfombras para disminuir la tercerizacién como costo de la empresa.

Figura 16 Estado de Resultados

R 1 Abo2 A Ao 4 Abos ]
Vienras 5 43 362 137 £ 135 704 500 5 183 357 171 g 341 774733 3§ 304 567213
+ireantario dskols maderia prima 2 0 & &%0.000 £ 845 & 51078 4384 £ 1 Hid S0a)
+COMpYas Mansrid prime 5 22 8311 06 5 63068070 5 @1 483 500] 5 121 113338 5 153 417233
rrvenraric finai o MReria prma 5 630,000 % B45.670 5 1071435 5 1208 9ca] 5 1552523
=Mareiaies Hrecros cons mmdos § 21.681.065{ § 62.852.400{ § 91756735 § 120.885.858] § 152.182.606]
«Mang g obra directa 50 $0| 50 [T | s0|
LSS indirecios de fabricackn §4.620.715] § 12.324.000] § 17 TI5LAAT] § 22.307.264] § 20.368.766|
=COSM 0 procucios fabricados § 26.320.784 § 75.176.400] § 108976182 § 144.282.120] § 181.552.373
-+ ST S 09 DrOgECIns on Droceso £ 0 20 5o 50 0
ervanravio final de producios an process 0 2 £ 0 F= HL
= CORN W DY OIS ATTHN0S § 26.320.784 § T5ATE.400{ 5 108976182 § 144782130 § 181.552.373
iy avIATID ik O Procacio I Trinado 5 o 5 0 5 o % 0 0
ervenra finad o Droducen et 5 o) 50 % o 4 ) 50
~JOSC S 50 50 5o 5 0 s
GO o Vireas § 26,330,784 ;] FE-'II'E-HHJI $ 108976182 §144.282.130 181,552,273
dhnbalad Brura § 17.041,354] § 50520400 § TS0 58D § 07.488.801] §122.814.840)
Depreciacion A AT 50 50 50 %0 S0
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Fuente: Herramienta Financiera Juan David Rojas (2021)

Para la construccion del balance general, tuvimos en consideracion los valores hallados en
el flujo de caja y el estado de resultados. En el caso del activo, utilizamos el flujo neto de caja
después de impuestos del altimo mes de cada afio, ademas incluimos el inventario de seguridad
final para cada producto el cual equivale al 6% de los activos totales, el cual va disminuyendo afio

a afo debido al crecimiento del flujo neto de caja.

El pasivo de la empresa lo compone Unicamente la provision para el pago de impuestos,
esto debido a que la empresa no va a incurrir en ningan otro tipo de deuda financiera, ni con los

proveedores, ya que, Marengo definio el pago inmediato con los mismos.

Finalmente, para cumplir con la ecuacion financiera, en el patrimonio incluimos el capital
suscrito que proviene de un aporte propio por parte de los socios fundadores y las pérdidas o
ganancias acumuladas obtenidas del estado de resultados. Debemos de destacar que el mayor

incremento se genero en el segundo afio, siendo este aproximadamente de 280%.



Figura 17 Balance General
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45 Indicadores financieros
Figura 18 Indicadores sector vs Marengo
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En nuestro sector evidenciamos la presencia de empresas como Mesace, La tienda equina
y de mascotas y San Fermin, como nuestra competencia directa. También, tuvimos en
consideracion competencia indirecta como: Agrocampo y Ceba, debido a que no fue posible
encontrar informacion financiera sobre mas empresas que compiten directamente con
Marengo.

Para conocer en que posicion se encuentra nuestro emprendimiento respecto al sector en
términos econémicos, se realizd el analisis de indicadores que consideramos fundamentales
como lo son la solvencia, liquidez pura, ademas, de los mérgenes de utilidad bruta, operacional,
Ebitda y margen neto.

Tomando en cuenta los resultados de solvencia y de liquidez pura, podemos decir que no
tenemos una gran deuda o que nuestros activos superan en gran cantidad nuestros pasivos,
también, es posible afirmar que al tener valores tan altos es posible que estemos en un punto
en el que no estamos creciendo, esto debido a que no estamos teniendo una inversion que
muchas veces es obtenida con un crédito financiero lo que permite un crecimiento exponencial
mucho mas rapido. Sin embargo, al tener un nivel de endeudamiento tan bajo respecto a
nuestros activos y una liquidez pura relativamente alta, es posible decir que podremos adquirir
un crédito financiero y no asumir un riesgo tan grande.

En nuestra competencia podemos evidenciar perfectamente este caso, son empresas
pequefias 0 medianas que buscan un crecimiento y es por ello por lo que sus niveles de

endeudamiento y solvencia son mucho mas ajustados.
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El margen de utilidad bruta es otro indicador que nos permite evidencia que nos
encontramos en los niveles del sector, ya que tan solo incluyendo los costos de ventas estamos
aproximadamente adquiriendo el mismo valor, esto cambia a medida de que se asumen mas
gastos, costos, intereses e impuestos donde claramente el margen va disminuyendo cada vez
que se asume uno de estos aspectos, y es en esa parte es donde nuestro emprendimiento se
destaca pero esto también es posible debido a los niveles de ventas, lo que quiere decir, que a
pesar de que nuestro margen neto sea mucho mayor es posible que el sector este generando

muchas mas utilidades con tan solo 1,28%.

5. Comercial
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5.1 Meta de ventas

LOGRO LOGRO LOGRO LOGRO

META META ESPERADD  META ESPERADD  META ESPERADO  META ESPERADO  LOGRO
MENSUAL  SEMANALL SEMANAL1 SEMANAL2  SEMANAL?  SEMANALZ  SEMANALI SEMANAL4  SEMANALA TOTAL

CIRCULO SOCIAL 4 10 3 1 8 10 3 3 ] il
FERIAS PRESENCIALES O VIRTUALES 10 2 1 2 1 2 1 4 1 3
REFERIDOS 4 ] i 10 3 il 3 1j § |
TOTAL 50 9 1 1 12 4

Actividades de prospeccion digital META META LOGRO META LOGRO META LOGRO META LOGRO LOGRO

[ 1nbound marketing MENSUAL ~ SEMANALL SEMANAL1 SEMANALZ  SEMANAL?  SEMANAL3  SEMANAL3 SEMANAL4  SEMANALA TOTAL
WEBINAR 2 0 0 1 1 0 0 1 1 1
CONTENIDO DEREDES 10 15 B il 10 A 10 13 B 3
TOTAL 1 § il 10 9 3

Figura 19 Plan de prospeccion

5.1.1 Semanal y Mensual

Para alcanzar el nimero de ventas proyectadas para el periodo de 2022 se desarrollaran 3
actividades especificas: la primera, basada en los circulos sociales, que nos facilita ampliar una
red de contactos actual. La segunda, ferias presenciales o virtuales, donde se logra tener una
presencia tangible con nuestro producto en la industria que buscamos impactar. Por dltimo, los

referidos que impulsan el nimero de clientes directos que logremos adquirir dentro del sector.
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Las actividades que se necesitaran desempefiar en un marco digital son: Inicialmente, la
presentacion de webinars con el fin de dar a conocer nuestra marca directamente con temas
relacionados a los equinos y posteriormente, lograr un flujo de contenido de redes sociales con el
fin de atraer clientes potenciales con una serie de piezas de promocion de la marca y temas

relacionados a la industria equina.

5.1.2 Numero de nuevos clientes y ticket promedio actual.

Figura 20 Recetario individual

Meta de Ventas 5 2.730.000
Valor de Venta Promedio 5 210.000
Cuantas ventas necesitamos? 13
&Cuantas propuestas debemos de hacer? 30
Cuantas Reuniones? 45
Cuantas Empresas 95
Cuantas Actividades? 130
Cuantas Actividades diarias? 10

Herramienta Financiera Juan David Rojas (2021)

Las metas de ventas que tenemos esperadas para finales del primer semestre del 2022 es de
2.730.000, este valor se conseguira con la venta de 13 alfombras distribuidas en 7 alfombras
personalizables y 6 alfombras de trabajo, la primera tienen un valor de 300.000 pesos y la segunda
de 120.000, el promedio de ventas sera de 210.000 con este nimero de unidades, consiguiendo
esto con 30 propuestas, para tener estas ventas esperamos realizar 190 actividades mensuales,
realizando 10 por dia, ademas buscaremos tener contacto con 95 empresas de las cuales esperamos

poder tener una reunién con 45 de estas.



5.2  Arquetipo de clientes
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Figura 21Personalidad del cliente
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Responsabilidades un

Proyectos
Actividades

PERSOMALIDAD DEL CLIENTE: A DONDE ANDA
Direccidn
Cambios

Oportunidades

Entorno Otros

Fuente: Growthwheel

Las actividades seran dirigidas principalmente a hombres y mujeres entre los 20 y 45 afios, los

cuales son propietarios de fincas, criaderos equinos, equipos deportivos o cuenta con algin equino
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para desarrollar diferentes actividades como vaqueria, agricultura, exhibiciones equinas o algun
deporte asociado a estos animales. Estas personas piensan que el sector agropecuario actualmente
en Colombia esta infravalorado, consideran que hay una falta de disponibilidad en la produccion
de accesorios equinos, y esperan que exista una mayor variedad de productos de facil acceso.
Actualmente, en el mercado equino, la variedad de productos es poca, no priorizan en la estética
del producto ya que lo que buscan es tan solo un producto que satisfaga la necesidad principal y
no ofrecer ningun valor agregado al cliente. Uno de los principales retos, es encontrar un punto de
venta, ya que, la mayoria de tiendas equinos trabajan solo por este medio, por lo que fuerzan al
cliente a tener que recorrer largos trayectos para poder visitar sus establecimientos comerciales,
ademas, algunos se quejan de tener que comprar lo que encuentren en dicha talabarteria debido a

la escasez de oferta.

53 Funnel de ventas

Nuestro funnel de ventas esta compuesto por 4 niveles, la primera que es la captacion, en la
que buscaremos obtener un mayor reconocimiento, mostrar nuestros productos, brindar
informacidn a nuestros posibles clientes y generar contenidos, en el segundo nivel se encuentra la
interaccion, en el que buscaremos recolectar informacion del cliente, con el objetivo de entender
su comportamiento de compra, ademas de comenzar a generar una relacion con el cliente, el tercer

nivel es de ventas, en donde contactaremos con el cliente por distintos canal para facilitarle realizar
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la compra y que se incremente su experiencia haciendo esta, en el ultimo nivel de Post Venta,
haremos distintas acciones para retener al cliente, realizando actividades para que el cliente vuelva

a comprar nuestros productos.

Figura 22 Funnel de ventas

INTERACCION

POSTVENTA

Fuente: Elaboracion propia

5.4 Actividades comerciales

A partir de cada una de las etapas descritas anteriormente se desarrollan una serie de

actividades para poder alcanzar el mayor nimero de ventas y clientes posibles, en una primera
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parte para la captacion de clientes nos vamos a enfocar en la presencia en redes sociales, blogs,
banners, folletos, para luego proceder a tener una mayor interaccion y descubrir cuales pueden ser
nuestros clientes potenciales por medio de la participacién en ferias, desarrollo de la pagina web,
visitas a posibles clientes que anteriormente hayan demostrado interés por los productos o marca
y de este modo llegar al punto de brindar una muestra de nuestros productos. Luego, esperamos
por medio del envio de emails y telemarketing hacer una toma de contacto méas cercana con los
clientes para asi desarrollar una mejor experiencia en la venta. Por ultimo, una vez realizada la
venta, se realizaran encuestas de satisfaccion con el fin de tener un feedback por parte del cliente
y mejorar en los diferentes aspectos resaltados por el mismo, de igual manera, esperamos poder
ofrecer promociones o descuentos a los clientes con mayor recurrenciay se hara un envio periodico

de un boletin electrénico, ofreciendo el portafolio de Marengo.

Figura 23 Mezcla de mercadeo
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Fuente: Elaboracion propia

Fs Prioridad PARA QUE SEGMENTOS COMO USAR EL MEDIO COSTES
MEDIA TYPE MEDIOS DE COMUNICACION
[1-3 tick] DE CLIENTES {publicaciones, mensaje. hora etc.] ESPERADOS
Diarios NG
Revistas X
Revistas profesionales DE
Guias de mano D
Publicidad Fuera [postales, autobuses, etc.] >
Internet (banners) >
Tele [local/nacionall DK
Radio [local/nacional) DG
Folletos/hojas de producto >
Presentacién de la empresa "<
Materintos Volantes PG
digitales e O
impresos Carteles N
Pase de diapositivas
Pagina web <
Redes sociales >
Publicidad Boletin electrénico >
en linea -
Blogs > 4
Correo postal directo <
Correo electrénico directo >
P Telemarketin:
directo 9 NS
Visitas al cliente >
Boletines
_ " Revistas >
Publicaciones ——
Estudios de caso
Ferias
Conferencias
Muestras de producto D
Promocién -
Patrocinio P

Productos promocionales

Fuente: Growthwheel

Para comenzar, se busca tener una penetracion en el mercado dando a conocer la marca y
el producto que ofrece, es por ello por lo que se desarrolla una serie de actividades de captacion
como lo son, primero, la difusion por redes sociales como Instagram y Facebook en donde por
medio de posts buscaremos interactuar con nuestros potenciales clientes que les interesa el mundo
equino y sus derivados. Por otro lado, tenemos blogs en la pagina web donde se enfocaran en
comentar temas de cuidado animal y cualquier relacion con este concepto, ademas de dejar foros

de interaccion con los que potenciales clientes puedan llegar a generar una visita al catalogo del
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ecommerce. Posteriormente, se buscara afianzar al cliente y obtener nuevos compradores a través

de promocion por banners y folletos en zonas criticas para el funcionamiento del mercado equino.

Por consiguiente, el objetivo es tener un contacto méas directo con nuestros clientes, y como paso
a seguir la intencion es posicionar la marca en el mundo equino asistiendo a principales ferias
presenciales o virtuales que se desarrollen a lo largo del afio, esto con el fin de dar a conocer
nuestro portafolio y obtener no solo compras sino ampliar la red de contactos, y asi contar con una

base de clientes que interactuan a través de nuestra pagina web.

Para terminar, queremos establecer un servicio de calidad con el cliente, es por ello por lo que se
implementara encuestas de satisfaccion y un control postventa para asegurar no solo las
condiciones en las que el producto llega al cliente sino contar con un factor de fidelidad mostrando
interés sobre un buen servicio y como muestra de nuestro agradecimiento se enviaran boletines
periddicos con informacion atil sobre el mundo equino y portafolio, ademéas, de promociones

especiales por ser cliente frecuente o por referidos en su circulo social.

55  Meétricas
Para la medicion del proyecto se utilizara los parametros obtenidos a través de leads en la
pagina web, con los que sabremos el trafico digital que tiene el e-commerce, y su nivel de alcance

respecto al pablico objetivo.
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Figura 24 Trafico de www.MarengoNCM.com
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Fuente: Elaboracion propia

La divulgacion de la marca se lograra a través de las redes sociales, principalmente desde
la cuenta de Instagram con la que cuenta la empresa, donde por medio de publicaciones se buscara
obtener interacciones y un alcance real para potenciales clientes que lleguen a la pagina principal

del ecommerce.
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Figura 25 Pagina Instagram Marengo NCM

< marengoncm

Marengo

cuenta

Fuente: Elaboracion propia

Por altimo, se realizara los envios de nuestros productos de la mano de aliados logisticos de
confianza a nivel nacional como Inter rapidisimo y Servientrega con los que garantizamos que él
envid no supere el tiempo de 5 dias habiles en la entrega a partir de la finalizacion de la elaboracion

del producto.

6. Estudio técnico



6.1

Ficha técnica del producto — servicio

Figura 26 Ficha Tecnica

Descripcion del producto

Altura
Peso
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36 cm

2kg

Meopreno

Lona irmpermeable
Costura
Dirnenziones
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BBcrn x V2o

Colores:
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Color de las costuras:
Blanco, Megro.

Dizefios:

Bucefalo

Palorno

Formas: Alfa, Beta

Fuente: Elaboracion propia
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La descripcion del producto se encuentra con sus respectivas dimensiones disponibles para el

cliente, ademas de brindar una variedad de materiales como el neopreno y la lona impermeable.

Por otro lado, se buscd dar la mayor accesibilidad al cliente para personalizar colores de su

alfombra donde tendra mas de 10 colores con lo que modificar el producto, para mayor durabilidad

del producto se recomienda mantener la alfombra en un sitio. EI embalaje que se utilizara es una

bolsa plastica en la que ayuda a asegurar que la alfombra este seguro y se entregue en la condicion

deseada.

6.2

Lista de proveedores — distribuidores
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Dentro de las cotizaciones realizadas para seleccionar a nuestro proveedor principal de la
elaboracion de las alfombras de trabajo y de lujo determinamos como factor relevante de eleccion
el precio y el tiempo de produccion. Ya que otro factor que se tenia en cuenta como lo es el tiempo
de pago al proveedor, en primera instancia, tomamos la decision de pagar por orden pedida. De
acuerdo con lo anteriormente mencionado, la talabarteria Appaloosa cumple con mejores
condiciones para iniciar nuestras operaciones con tiempos de produccion de 3 dias y con un costo
promedio de 170.000. A pesar de ser la de mayor costo, genero mayor confianza en la calidad de

sus materiales ademas de tener un mayor potencial para generar modificaciones al producto.

6.3  Tamafio del proceso

A partir de un analisis de mercado realizado con el fin de tener un mapa mental de cuantos
caballos existen en los territorios del Meta, Boyaca, Casanare y Cundinamarca, ya que son nuestro
mercado objetivo. Por consiguiente, pudimos concluir que contamos con una base segun el ICA
(ICA, 2018) de 329.765 caballos para el 2020 y correspondiente a nuestro proveedor seleccionado
para iniciar operaciones podriamos cubrir al menos la demanda de 12 alfombras de cualquier tipo

al mes.

6.4 Maquinaria necesaria

Segun la actividad operativa de la empresa no se utilizara ningin proceso de transformacion

de material primas en el corto plazo ya que esta funcion esta tercerizada a cargo de un proveedor
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aliado, aunque no se descarta a futuro invertir en maquinaria para producir nuestras propias

alfombras y asi reducir nuestro costo de produccion.

6.5  Capital de trabajo
En el momento de apertura de operacién de la empresa se contara con el nimero de 3
empleados directos encargados de la parte administrativa y creativa de la empresa, ademas de

constituir mas relaciones con aliados estratégicos con los que producir las alfombras equinas.

Por otro lado, contaremos con tercerizacidn de produccién y por parte de la logistica de envios,

con lo cual seré esencial el apoyo de los aliados en cuestion.

Sin embargo, contamos con la posibilidad de ampliar nuestro numero de empleados
directos para apoyar la parte administrativa de la operacion. Especificamente en procesos
eficientes en el momento de elaborar las alfombras y soporte en areas legales que puedan afectar

el funcionamiento de la empresa.
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