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1. RESUMEN EJECUTIVO

En el presente Trabajo de Fin de Grado se detalla el business plan necesario para
creacion y lanzamiento de una marca de productos hipicos dedicada a ofrecer
articulos de alta calidad, personalizados y fabricados artesanalmente. Nuestra mision
es satisfacer las necesidades especificas de jinetes y caballos, proporcionando
productos que destacan no solo por su funcionalidad y disefio Unico, sino también
por su capacidad de personalizacién y adaptacion total, reflejando nuestra pasiony

compromiso con el mundo hipico.

A lo largo de este trabajo se ha realizado un exhaustivo estudio del sector que nos
indica que existe una oportunidad en el mercado ecuestre para nosotros. La industria
de la moda ecuestre muestra una tendencia ascendiente, con un nimero creciente
de aficionados y deportistas buscando productos que mejoren su experiencia y
reflejen su personalidad. Por ello, hemos formulado una serie de objetivos
estratégicos que, junto a un plan de accidn comercial, nos ayudaran a posicionarnos
como una marca de referencia en el sector ecuestre nacional y en un futuro
expandirnos internacionalmente. Asimismo, hemos realizado un analisis financiero
para conocer la viabilidad econdmica de la empresa y rentabilidad necesaria para

lograr un crecimiento sélido que nos permita posicionarnos en el mercado.

Nuestra empresa se presenta como una oportunidad de negocio Unica e interesante
para invertir el mercado ecuestre gracias a nuestra propuesta de valor unica. A lo
largo de este business plan se demuestra nuestro compromiso con la excelencia, la
innovacién y la maxima satisfaccion del cliente, disefiando una estrategia

competitiva para lograr el éxito en la industria hipica.

Palabras clave: negocio, hipica, caballos y viabilidad.



ABSTRACT:

This Final Degree Project details the business plan necessary for the creation and
launch of a brand of equestrian products dedicated to offering high quality,
customized and handcrafted items. Our mission is to meet the specific needs of
riders and horses, providing products that stand out not only for their functionality
and unique design, but also for their ability to customize and total adaptation,

reflecting our passion and commitment to the equestrian world.

Throughout this work we have carried out an exhaustive study of the sector which
indicates that there is an opportunity in the equestrian market for us. The equestrian
fashion industry is on an upward trend, with a growing number of enthusiasts and
athletes looking for products that enhance their experience and reflect their
personality. Therefore, we have formulated a series of strategic objectives that,
together with a commercial action plan, will help us to position ourselves as a
national reference brand in the equestrian sector and in the future expand
internationally. We have also carried out a financial analysis to determine the
economic viability of the company and the necessary profitability to achieve a solid

growth that will allow us to position ourselves in the market.

Our company presents itself as a unique and interesting business opportunity to
invest in the equestrian market thanks to our unique value proposition. Throughout
this business plan we demonstrate our commitment to excellence, innovation and
maximum customer satisfaction, designing a competitive strategy to achieve success
in the equestrian industry.

Key words: business, equestrian, horses and viability.



2. OBJETIVOS PRINCIPALES Y SECUNDARIOS

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es demostrar la viabilidad del
negocio para una empresa que ofrece productos hipicos de disefio con un servicio

de personalizacion, asi como su futura escalabilidad y expansién.

Para lograr estos objetivos principales, se ha desglosado en una serie de subobjetivos
gue ayudardn a dar vida a este plan de negocio y son los siguientes:
1. Fiel descripcion de la idea de negocio.
Analisis del mercado detallado, incluyendo andlisis interno y externo.
Andlisis de la competencia.
Desarrollo de un correcto plan estratégico corporativo.

Estudio de la viabilidad financiera.

2

3

4

5

6. Desarrollo de la estrategia de marketing.

7. ldentificacion de posibles socios y alianzas estratégicas.
8. Elaboracidn de un plan de escalabilidad.

9

Evaluacion de riesgos y mitigacion.

3. MOTIVACION

Desde que era pequeia siempre he sentido una atraccidon y conexién por los
animales y cuando a los 10 afios me introduje en el mundo de la equitacion supe que
habia encontrado mi pasidn. Desde aquel entonces han pasado ya mas de 10 afios,
alolargo de estos aifios mi aficidon ha ido aumentando y del mismo modo la necesidad
de adquirir mas productos hipicos para mi caballo y yo. Sin embargo, no me resultaba
nada facil encontrar productos con las caracteristicas especificas de diseno, confort
y calidad que buscaba sin que el precio se descontrolase. Un dia me cansé de esperar
a encontrar una empresa que cubriese mis necesidades y decidi embarcarme en la
aventura de confeccionar mis propios productos. No tenia ni idea de costura,
patronaje ni ninglin conocimiento relacionado con el mundo textil pero si que tenia
muchas ganas e imaginacion para hacer realidad esos disefios con los que sofiaba

desde hacia tiempo.



Al dia siguiente le pedi la maquina de coser a mi abuela, vi un par de tutoriales en
YouTube de como coser a maquina y me puse manos a la obra con los primeros
prototipos. Ni falta hace que decir que en internet no encontraba ningln patrén o
tutorial de cdmo confeccionar mantas o accesorios a caballos, por lo que me hizo
falta mucha creatividad y mucha prueba y error para lograr la primera manta de
presentacién de la que me sentia suficientemente orgullosa como para que mi

caballo la luciera.

Pronto me empezaron a llegar comentarios y elogios hacia la manta, seguido de la
pregunta de “éddénde lo has comprado?”, y sin darme cuenta ya estaba aceptando
pedidos y haciendo mis primeras ventas. Me di cuenta de que no era la Unica que
buscaba estos productos personalizados y que existia una demanda desatendida en
el mercado ecuestre donde yo tenia una oportunidad de negocio. Decidi ponerme

manos a la obra y asi es como he acabado haciendo este plan de negocio.

4. METODOLOGIA APLICADA

Para realizar este Trabajo de Fin de Grado cuyo objetivo es estudiar la viabilidad de
mi idea de negocio se ha hecho uso de informes y publicaciones realizadas por
entidades reconocidas por el sector como es el caso del Il Estudio del Impacto

Econdmico del Sector Ecuestre en Espafia.

También se han realizado estudios de campo, preguntando acerca de sus
preferencias a jinetes y amazonas de mi entorno. Estas entrevistas se han
complementado con un formulario de 12 preguntas para recabar informacién acerca
de los atributos mas buscados y valorados en los productos hipicos, asi como un
sondeo para averiguar cual seria el precio que estarian dispuestos a pagar por

nuestros productos.



5. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

A continuacién se realizard una descripcién detallada del modelo de negocio,
incluyendo la actividad de la empresa y su propuesta de valor y una descripcion

exhaustiva de nuestros productos.

5.1. ACTIVIDAD DE LA COMPANIA Y PROPUESTA DE VALOR

La idea de negocio consiste en ofrecer un servicio de sastreria/confeccion de
articulos de disefio personalizados, Unicos y exclusivos para responder al aumento
de la demanda de productos de calidad, moda, comodidad y exclusividad en el sector

ecuestre.

Se trata de proporcionar productos artesanos y hechos a medida para caballos
yeguas y jinetes, que se confeccionan totalmente customizados a las dimensiones y

gustos de los propietarios.

Algunos de estos productos para caballos son mantillas o sudaderos, tanto para salto
como para doma; mantas de presentacién, de cuadra, secado o de proteccidn contra
insectos; pafnos bajo vendas; vendas de trabajo y descanso, mantas rifioneras, etc.
También se confeccionan productos para los jinetes y amazonas como bolsas para
guardar tus botas y casco garantizando la maxima proteccién y elegancia durante su

transporte.

Por tanto, la actividad de la compaiiia se basa en ofrecer una variedad de productos
relacionados con el mundo ecuestre que se diferencien por su alta calidad, atencién
al detalle y personalizacion. Se trata de una especie de sastreria para animales es por
ello que requiere una serie actividades concretas para la consecucién de un producto

final de calidad.

En primer lugar, el cliente contacta con nosotros y explica sus necesidades, gustos y
preferencias para que nosotros podamos crear un disefio que sea acorde a sus

expectativas y deseos. Una vez el disefio es aprobado por el cliente, la segunda



actividad consiste en tomar las medidas exactas del animal. Para ello, si se encuentra
dentro del radio de servicio, se acude personalmente a tomar las medidas al animal.
De lo contrario, se proporcionan imagenes descriptivas, e incluso la posibilidad de
mandar un video o hacer una video llamada donde se le explica al cliente como
tomar las medidas de forma correcta para asi poder hacer el producto a las medidas

exactas del animal. A modo ilustrativo, se proporcionaria una imagen similar a esta:

Fuente: WheatherBeeta

Una vez se reciben las medidas, los costureos y artesanos comienzan la confecciéon

acorde al disefio y tamafio proporcionados.

Finalmente, una vez comprobado que los productos son acordes a los estandares de
calidad y fieles al disefio acordado con el cliente, se entrega el producto y se ofrece un
plazo de 15 dias para que el cliente compruebe si el producto se adapta correctamente

a la morfologia de su mascota o si por el contrario desea hacer alguna modificacion.

En definitiva, la actividad se basa en tres fases clave que son: disefio, toma de medidas
y confeccidn. A través de estas tres etapas logramos crear un producto customizado por
el cliente, a medida de la mascota y de una altisima calidad gracias a las habilidades de

confeccién artesanal.



En cuanto a la estrategia de comercializacidn, se basa en una fuerte presencia online a
través de Instagram y redes sociales como TikTok donde poder llegar a un gran nimero
de consumidores, especialmente al publico mas joven. Las compras se podran realizar
de tres modos:

1. Através de la pagina web oficial de la marca.

2. Por medio de mensaje directo en redes sociales, donde se podra ver la
disponibilidad de los productos (a través de los destacados) y hacer pedidos
concretos para personalizar productos.

3. Venta directa al publico a través de un stand en concursos hipicos de todo el

territorio nacional.

De momento, se descarta tener una tienda fisica puesto que conlleva altos costes fijos
adicionales y la tecnologia hoy en dia nos permite vender y alcanzar a un mayor nimero

de clientes a través de internet suprimiendo algunos de estos costes.

Otras empresas que venden productos en el sector de forma exitosa siguen una
estrategia similar como “Tienda Hipica La Casa de Campo”, “Zona Equus Store” o marcas
tan reconocidas como “Kentucky Horseware” gracias a su tienda portatil que se mueve

de concurso en concurso por toda Europa.

En conclusion, la actividad de la empresa y su propuesta de valor se basa en
proporcionar un producto exclusivo de calidad gracias a nuestro servicio de
personalizacion y confeccidn artesana de alta calidad con las mejores materias primas

posibles.

5.1.1. PROPUESTA DE VALOR- "Disefio y Calidad personalizados para tu Pasién"
1. Personalizacion: ofrecer la posibilidad de personalizar los productos para
satisfacer las necesidades especificas de cada cliente y su caballo o perro.
Esto incluye colores, materiales y disefios unicos. iSi puedes sofarlo,

podemos confeccionarlo!
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Productos a medida: permite la posibilidad de confeccionar cada prenda o
productos para las medidas y necesidades concretas de nuestros clientes y
sus animales. Cada caballo, al igual que las personas, es Unico. {Se acabo el

andar comprando tallas que no encajan con la morfologia de tu caballo!

Artesania de alta calidad: los productos son cuidadosamente
confeccionados con materiales de alta calidad y artesania experta,
garantizando durabilidad y comodidad tanto para el jinete como para el

animal.

Innovacidon en disefio: disefios Unicos y totalmente personalizables que
siguen las ultimas tendencias en moda ecuestre y canina, brindando

productos que combinan estilo y funcionalidad.

Comodidad y rendimiento: la atencidon a los detalles se refleja en la
comodidad de los productos para el jinete y la gran capacidad de adaptacién
para el caballo o perro, lo que mejora el rendimiento en el deporte vy las

actividades al aire libre que realices junto a tus mascotas.

Sostenibilidad y ética: compromiso con la sostenibilidad y el respeto en la
confeccion de nuestros productos, fomentando el empleo de calidad y la

mano de obra local.

Experiencia personalizada: un servicio al cliente excepcional, trabajando en
estrecha colaboracién con los clientes para crear productos Unicos que

reflejen su estilo y necesidades individuales.

8. Garantia de satisfaccidon: calidad de los productos con una garantia de

satisfaccion del cliente, lo que brinda tranquilidad a aquellos que confian en la

compaiiia.
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En conclusion, la propuesta de valor de este negocio se centra en la personalizacién,
la calidad, el disefo, la ética y la comodidad, lo que resalta la atencion al cliente y la
pasion por la equitacién y los animales. Se trata de ofrecer productos Unicos que

cuidan el detalle para garantizar la satisfaccion del cliente.

5.2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO
Nuestra compafiia ofrece un catdlogo de productos que son totalmente
personalizables en los que nuestros clientes pueden participar en el disefio para

hacer sus suefios realidad.

5.2.1. ATRIBUTOS DIFERENCIALES DE LA IDEA

En el mundo ecuestre se cuida mucho la estética a la vez que se busca la
funcionalidad de los productos. Existen muchas marcas en este mercado que ofrecen
todo tipo de productos y que se centran en calidad y disefio. Sin embargo, he
observado que los consumidores tendemos a comprar los mismos productos
siguiendo las mismas tendencias que ofrece el mercado, lo cual no es negativo hasta
que llegas a una competicion y te encuentras a tus contrincantes equipados igual que

tld o tu caballo.

Esto es similar a lo que ocurre en las bodas, no suele ser de agrado encontrar a
alguien que lleve el mismo vestido que tu, y es un riesgo que corres si compras en

marcas grandes de produccidon masiva.

Esta idea de negocio trata de poner fin a estos problemas, ofrecemos la confeccién
100% personalizables de los productos para ti y tu companero de cuatro patas,

evitando asi la posibilidad de encontrar a alguien con el mismo outfit.

Soy consciente de que existen otros modos de evitar estas coincidencias, como son
la compra de productos exclusivos o de lujo lo que conlleva grandes desembolsos
monetarios, es por ello que este negocio pretende ofrecer originalidad a un precio

razonable apostando por disefios Unicos con limitacion de unidades.
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Otro gran atributo diferenciador es la posibilidad de crear y disefiar los productos
atendiendo a las necesidades especificas del cliente (servicio tailor-made) y ofrecer
la opcidn de versionar este producto, como puede ser una manta o abrigo, para todas
tus mascotas. De este modo, jinete, caballo y perro podrdn ir conjuntados siempre

que lo deseen.

5.2.2. PRODUCTOS
El negocio se basa en ofrecer una variedad de productos para caballo y jinete
atendiendo a sus gustos y necesidades. Algunos de los productos que ofrecemos y

hemos ya confeccionado para otros clientes son los siguientes:

Vendas de descanso + panos de descanso: la combinacién

perfecta para viajar en camién protegido a las

)
=

competiciones. jPuedes elegir el tipo de estampado que

deseas para los pafios asi como el grosor! iNo olvides

combinar las vendas con tus panos favoritos!

Mantas de cuadra guateada: mantén a tu caballo
calentito y estiloso con nuestras mantas confeccionadas
a medida. El tejido guateado proporciona calor y confort
con un interior con de mezcal de algoddn + lino y un
acabado exterior que evita que la viruta, la paja y la

suciedad se adhieran a la manta. jEl cuello de borreguito

proporciona un acabado elegante y protege de

rozaduras a tu caballo!
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Mantas rifionera impermeable: este invierno no
tendras excusa para no trabajar los dias de frio y
lluvia porque nuestra manta riflonera protegerd a
tu caballo de las adversidades climaticas,
manteniéndole seco y caliente durante el

ejercicio.

Sudaderos: creamos sudaderos que se adaptan
perfectamente al dorso de tu caballo y al tamano de
tu montura. Creamos desde disefios mas clasicos
hasta sudaderos con estampados originales como

este de vichy en tonos verde oscuro y beige.

Mantillas: si te gustan mas las mantillas que los sudaderos para montar también
tenemos los productos que estan buscando. La mantilla que se muestra a
continuacién fue creada para un poni D con tejido de algoddn 100% transpirable

y rellena de una gruesa guata que protege de roces el dorso de tu caballo.
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Bolsas para llevar las botas: con este porta-botas puedes transportar tus botas
protegiéndolas de rallones y suciedad. Cuenta con un acabado impermeable y un
forro estampado con sujecion para la fusta. Ademas, incluye un bolsillo perfecto
para guardar las espuelas o los guantes. Como en este negocio nos diferenciamos
por personalizar todos nuestros productos para tu pasidn, decidimos incluir sus
iniciales. Por si no fuera suficiente, jpuedes incluir una horma a juego para evitar

que tus botas se deformen!

Bolsas para llevar el casco y las botas: esta bolsa fue concebida para atender las
necesidades especificas de una clienta. Necesitaba una manera cdmoda de
transportar su equipo para las competiciones y que éste se mantuviera limpio,
ordenado y protegido. Disefiamos esta magnifica bolsa para ella con una seccidn
principal para las botas y la fusta, bolsillo exterior ajustable para el casco y un
bolsillo para los guantes y las espuelas. Sus colores favoritos son el burdeos y el
azul marino por lo que tratamos de incorporarlos al disefio. El tejido guateado
garantiza una mayor proteccidn y los acabamos en terciopelo burdeos le aportan

elegancia.
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La primera imagen es el disefio que hicimos con la cliente y la segunda el

resultado.

Estos son tan soélo una serie de ejemplos de algunos de los productos que ya hemos
ido confeccionando pero, al tratarse de un negocio en el que la personalizacién lo es

todo, estamos constantemente innovando y creando productos nuevos.

5.2.3. BENEFICIOS QUE OFRECE A SUS CLIENTES
Como se ha mencionado al hablar de nuestra propuesta de valor “Disefio y Calidad
personalizados para tu pasion”, nuestro negocio desea hacer realidad los suefios de

nuestros clientes.

Ofrecemos un servicio customizado con alta atencion al detalle, solo necesitamos
gue nuestros clientes nos expliquen cuales son sus necesidades, que preferencias

tienen, colores favoritos y cualquier otro detalle que consideren incluir.

El verdadero beneficio que ofrecemos a nuestros clientes es la posibilidad de crear
totalmente a medida los productos que desean. Hoy en dia, hay un montén de
marcas que ofrecen todo tipo de productos para caballo y jinete dependiendo tu
presupuesto y gustos, pero no hay ninguna marca que escuche sus necesidades
especificas y cree los productos exclusivamente para ellos. Esto les permite escoger
desde el color de las costuras o el tejido hasta el propio disefio. No sélo nos preocupa
hacer realidad los productos que nuestros clientes imaginan sino que también nos
preocupamos de tomar las medidas oportunas para garantizar que los productos

encajan como un guante.

16



Sabemos que vuestros caballos son mucho mas que una mascota para vosotros, son
un compafiero de vida, un mejor amigo e incluso algunos los consideramos familia,
por eso queremos ofrecer la mayor calidad y confort para nuestros peludos, porque

S€ merecen esoy mas.

5.2.4. NUESTRAS VENTAJAS COMPETITIVAS

Como se verd mas adelante en el analisis del sector, nuestros competidores poseen
cualidades muy positivas y se encuentran bien posicionados en el mercado. Sin
embargo, si hay algo que nos diferencia de ellos es la atencion al detalle que

ponemos en cada producto.

Nuestros productos se disefian y confeccionan a mano en Espaia por los mejores
artesanos del pais. Queremos resaltar la calidad y destreza que hay disponibles en
nuestro pais, no es casualidad que firmas tan exclusivas como Loewe confien la
fabricacion de sus productos estrella a artesanos espafioles. Espafia es calidad y
desde nuestro negocio queremos apoyar esta iniciativa. Somos conscientes que esto
puede reducir nuestros margenes de beneficio pues la mano de obra de calidad no
se paga barato pero preferimos priorizar la satisfaccién de nuestros clientes vy
diferenciarnos de nuestros competidores que prefieren subcontratar la fabricacion
de sus productos a paises asiaticos sacrificando calidad por un beneficio superior.

Ademads, desde nuestra compania apostamos por la “slow fashion” que encaja
perfectamente con nuestros principios de sostenibilidad y respeto al medio

ambiente.

Como ya se ha comentado, nuestra principal ventaja competitiva es la
personalizacién total de nuestros productos, es por ello que, a diferencia de la
mayoria de las marcas del sector, trabajamos por encargo. Esto implica que nuestros
plazos de entrega no son inmediatos pero consideramos que las cosas buenas llevan

su tiempo.
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Al crear productos tan especiales disefiados por y para el cliente logramos generar
una alta satisfaccion y lealtad a la marca, lo que nos garantiza que una vez prueban,

la mayoria de los clientes repitan.

En definitiva, desde nuestro negocio deseamos crear productos artesanos,
disefiados concienzudamente y atendiendo al mds minimo detalle acordado con el
cliente, para garantizar su satisfaccidn con el producto. Esto nos otorga una ventaja
competitiva frente a otras marcas del sector puesto que nuestros productos son
Unicos y limitados, gracias a ello, nuestros clientes perciben la exclusividad que

transmite nuestra marca.

6. ANALISIS EXTERNO

Un analisis externo en profundidad permite conocer mejor el entorno en el que la
empresa pretende operar y competir para ello se llevardn a cabo dos andlisis
extensivos de la compafiia.

En primer lugar se analizara el entorno de la empresa a través del analisis PESTEL
(factores Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Medioambiente y Legal) y
finalmente se estudiara al sector concreto haciendo uso del analisis de las 5 fuerzas

de Michael Porter.

6.1. ANALISIS DEL ENTORNO (PESTEL)

Con el objetivo de conocer el contexto en el que se desenvuelve la compaiiia,
comenzaremos analizando el macroentorno a través del analisis PESTEL. Este tipo de
analisis estudia los diferentes factores que influyen en el entorno, en concreto se
centra en los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
medioambientales / ecoldgicas (la “E” proviene del término en inglés
“environment”) y legales. Todos ellos estaran centrados para el caso especifico del

nuestro negocio.
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6.1.1. ANALISIS DEL ENTORNO POLITICO Y LEGAL

Respecto de los factores del entorno politico y legal en el sector ecuestre, en un

principio no parecen afectar directamente a la empresa pero conviene analizarlos en

caso de que una situacion politica convulsa pueda impactar sobre nuestro negocio.

Actualmente Espafia estda en manos de un Gobierno de coalicion entre el Partido
Socialista Espafol (PSOE) y Sumar gracias al apoyo recibido por partidos minoritarios
como Bildu o Esquerra Republicana. No obstante, la situacion politica del pais se
encuentra en una situacion muy delicada desde los ultimos afios. Esto afecta
directamente a la estabilidad politica y legal de la naciéon pues no se ha logrado
finalizar una legislatura completa desde enero de 2016 (X Legislatura). Hemos de
tener en cuenta que la estabilidad politica es crucial para la inversién y el crecimiento
del mercado ecuestre por lo que la incertidumbre politica puede afectar a la confianza
del consumidor y la inversion empresarial. A pesar de ello, las consecuencias para los

negocios del sector ecuestre no han sido de momento preocupantes.

Asimismo, conviene tener en cuenta a los partidos animalistas (PACMA) y a aquellos
gue, a pesar de que su principal causa no es la defensa del bienestar animal o el
ecologismo, también incluyen politicas verdes en sus agendas como Sumar. Estos
partidos podrian afectar al negocio en caso de que consiguiesen representacién
suficiente para influir con sus politicas de bienestar animal con la posibilidad de que
intentasen prohibir el deporte hipico por considerarlo “abuso” o “explotacién”
animal.

De hecho, el pasado 28 de marzo de 2023 se aprobé la Ley 7/2023! de proteccion de
los derechos y bienestar de los animales. No obstante, los caballos no estan
amparados por esta ley pues una enmienda excluye a “los perros de caza, rehalas y
animales auxiliares” y los équidos son considerados como animales de produccién o

trabajo por lo que no se verian afectados.

1Ley 7/2023, de 28 de marzo, de proteccién de los derechos y el bienestar de los animales.
https://www.boe.es/eli/es/1/2023/03/28/7
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En cuanto a las politicas de subvenciones y apoyo al emprendimiento debemos

diferenciar respecto de las politicas estatales y las de la Comunidad de Madrid, lugar

donde se ubica el domicilio social de la empresa.

Por un lado, a nivel estatal podemos encontrar incentivos y ayudas para

emprendedores y auténomos de las que nos podriamos beneficiar para comenzar a

lanzar estd sociedad como son los préstamos ICO que se veran a continuacion.

Dentro de las medidas de apoyo a la iniciativa emprendedora al desarrollo

empresarial y a la creacion de empleo podemos encontrar las siguientes medidas en

el SEPE:

o Reducciones y bonificaciones a la Seguridad Social: son aplicables a los
trabajadores por cuenta propia segun lo establecido en la Ley 20/2007, de 11 de
julio, del Estatuto del Empleado Autdnomo modificada por el Real Decreto-ley
13/2022, de 26 de julio, por el que se estable un nuevo sistema de cotizacion para
los trabajadores por cuenta propia y se mejora la proteccioén por cese de actividad
y por el Real Decreto-ley 14/2022, de 1 de agosto, de medidas de sostenibilidad
econdmicas.

o Ayudas ICO: el Instituto de Crédito Oficial 2ofrece un catalogo de lineas de
mediacion disponibles para financiar tanto proyectos de inversion como

necesidades de liquidez de auténomos y empresas.

Desde la Camara de Comercio de Espafia también podemos encontrar una serie de

recursos y ayudas para la creacion de empresas. Entre ellas encontramos:

o Espafa-Emprende: se trata de un programa disefiado para dar apoyo al
emprendedor en todas las fases de la vida de la empresa, desde la gestacion hasta
la transmision o ces. A lo largo de estas etapas, el programa desarrolla un conjunto
de actividades que los servicios de apoyo al emprendimiento de la red camaral y
la propia Camara de Espafia llevan a cabo. Estd dirigido a personas fisicas o
juridicas que desean poner en marcha su negocio y a empresas ya creadas que

necesitan asesoramiento por lo que es ideal para nosotros. Se trata de un

2 |Instituto de Crédito Oficial. Financiacién Empresarial. Disponible en:
https://www.ico.es/web/guest/financiacion empresarial
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@)

programa gratuito financiado por el Fondo Social Europeo (FSE) y cubre los
siguientes ambitos: actividades de sensibilizacion e informacion sobre el proceso
de emprendimiento; formacidon para capacitar a emprendedores a afrontar los
estadios del ciclo empresarial; orientacién personalizada para la iniciativa
emprendedora concreta; y, ayuda a la tramitacion para formalizar juridicamente
la empresa.

Ventanilla dnica empresarial — Punto de atencion al emprendedor: a través del
punto de atencion de la Camara de Comercio proporcionan asesoramiento
integral para la creacidon de empresas y facilitan la realizacion de los tramites
necesarios ante las Administraciones. Esta dirigido a emprendedores, auténomos
y Pymes por lo que podriamos solicitar su ayuda.

Apoyo empresarial a las mujeres — PAEM: es un programa dirigido a mujeres
emprendedoras que necesitan ayuda o subvenciones para la creacion de su
empresa. El programa tiene como fin ayudar a la elaboracién de un plan de
empresa, proporciona informacién y asesoramiento para desarrollar el negocio y
ofrece la posibilidad de tramitar la solicitud para el acceso a lineas de financiacion.
Dado que este proyecto de emprendimiento esta siendo desarrollado por mi, al
ser mujer podria optar a esta ayuda de la Cdmara de Comercio financiada por el
Fondo Social Europeo y el Instituto de las Mujeres.

Certificado de reconocimiento y renombre de marca: la Camara de Comercio
pone a disposicion de empresarios y emprendedores la posibilidad de solicitar el
certificado de reconocimiento y renombre de Marca que permite realizar tramites
para la internacionalizacién de la marca y ayuda a evitar controversias sobre el

uso de una marca en procesos judiciales.

Por otro lado, la Comunidad de Madrid también ofrece una gran cantidad de

programas y servicios para emprendedores, algunos de ellos son:

@)

E-Social Hub.: espacio creado para el emprendimiento colectivo que facilita a los
madrilefios el acceso al emprendimiento y potencia la actividad y el desarrollo de
las empresas en la economia social.

Plan Re: es un programa que tiene como objetivo atender a PYMES vy

profesionales autdnomos en dificultades. El Plan Re ofrece asesoramiento
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gratuito y confidencial para la prevencidn, recuperaciéon y segunda oportunidad,
con el objetivo de superar fases criticas en el desarrollo de la empresa.

o Locales para emprendedores: la Agencia de Vivienda Social de la Comunidad de
Madrid en colaboracién con la Consejeria de Economia, Hacienda y Empleo ponen
a disposicion de los emprendedores de la regién una oferta de locales en
arrendamiento para que puedan desarrollar su proyecto empresarial.

o Puntos de atencién al emprendedor: ventanillas electrénicas o presenciales que
se encargan de facilitar la creacién de nuevas empresas en el inicio efectivo de su
actividad y su desarrollo a través de la prestacién de servicios de informacion,
tramitacion de documentacion, asesoramiento, formacién y apoyo a la

financiacién empresarial.

En cuanto a la politica fiscal, para llevar a cabo la actividad econdmica seria
conveniente constituir una sociedad limitada por lo que estaria sujeto al impuesto de
sociedades. Se trata de un impuesto directo que grava la renta de las sociedades y
demads entidades juridicas.

No obstante, hace aproximadamente un afio se aprobé la Ley 28/2022, de fomento
del ecosistema de las empresas emergentes, conocida como la ley de startups, para
el apoyo especifico al emprendedor. Esta ley ofrece beneficios fiscales para empresas
emergentes como nosotros. Los principales beneficios son la reduccién del tipo
impositivo del impuesto de sociedades del tipo general del 25% al 15% durante el
primer ejercicio con base imponible positiva y los tres siguientes desde su fecha de
creacion siempre que se mantenga dicha condicion. Ademads, se permite el
aplazamiento de la deuda tributaria del impuesto de sociedades en los dos primeros
ejercicios desde que la base imponible sea positiva, sin garantias ni intereses de
demora, por un periodo de 12 meses.

Adicionalmente, la empresa estara obligada a llevar a cabo el Plan General Contable

como el resto de las empresas que operan en el territorio espafiol.

En conclusion, el entorno politico y legal en Espaifa desempefia un papel muy
importante en el desarrollo y éxito de la actividad empresarial que deseamos realizar.

El cumplimiento de las regulaciones y normativas sobre seguridad laboral, comercio
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y politicas fiscales son esenciales para ejercicio de nuestra actividad. Ademas, la
estabilidad politica influye indirectamente sobre la salud general de la industria y la
economia del pais por lo que conviene estar atento a los cambios y ajustar las
estrategias segun sea necesario para mantener la conformidad legal y aprovechar las

oportunidades emergentes.

6.1.2. ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO

Un aspecto fundamental a la hora de lanzarse a emprender son los factores
econdmicos del entorno en que se desea desarrollar la actividad empresarial.

El primero de ellos que vamos a estudiar en este andlisis PESTEL es el crecimiento
econdmico. El crecimiento econémico afecta a la disposicién de los consumidores a
gastar en los productos, especialmente si se trata de productos que no son de primera
necesidad como son los productos hipicos. La demanda se ve especialmente

restringida cuando la renta disponible de los consumidores disminuyo y viceversa.

En el marco mundial, la economia continlda desacelerandose debido a las politicas
monetarias restrictivas, a las politicas fiscales menos expansivas, a la moderacién de
los mercados laborales y un menos exceso de ahorro. Los economistas prevén que el

crecimiento mundial disminuya hasta el 3% en el 2023 y 2024.

En cuanto a Espafia, los ultimos informes 3de Contabilidad Nacional de Espafia (27 de
octubre de 2023) muestran que el PIB espafiol ha registrado una variacion del 0,3%
en el tercer trimestre de 2023 respecto al trimestre anterior en términos de volumen,

la cual es una décima inferior a la registrada en el anterior trimestre.

3 Principales agregados de Contabilidad Nacional Trimestral de Espafia. Instituto Nacional de Estadistica
(27 octubre 2023). Disponible en: https://www.ine.es/daco/daco42/daco4214/cntr0323a.pdf
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Grdfico 1: Evolucidn del Producto Interior Bruto Espafiol

Producto interior bruto
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (29 noviembre 2023)

La variacion interanual del PIB se sitla actualmente en el 1,8%, frente al 2,0% del
trimestre anterior. Ademas, la contribucion de la demanda nacional al crecimiento
interanual del PIB es de 1,7 puntos, mientras que la demanda externa presenta una

aportacion de 0,2 puntos.

Grdfico 2: Demanda nacional y externa espaiiola
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Adicionalmente, el deflactor implicito del PIB aumenta un 6,1% respecto al mismo
trimestre de 2022, cuatro décimas menos que el trimestre pasado.

Respecto a la demanda nacional, conviene observar la variacién en el consumo
puesto que afecta a la renta disponible de los consumidores que podrian estar
interesados en adquirir nuestros productos. El gasto en consumo final se ha
incrementado un 1,6% respecto al mismo trimestre en 2022. Esta tasa es 1,1 puntos
inferior a la del segundo trimestre. Ademas, el gasto en consumo final de los hogares
presenta una variacion interanual del 1,0%, lo que supone 1,2 puntos menos que el

trimestre anterior.

En cuanto a la demanda externa, a pesar de que en un principio nos centraremos en
ofrecer nuestros productos en el mercado espanol principalmente, las exportaciones
de bienes y servicios han mostrado una variacién interanual del -2,4%, lo cual supone
1,3 puntos menos que en el trimestre anterior. Esta desaceleracién se produce por un
descenso de las tasas interanuales de las exportaciones de bienes (han pasado del -
3-3,3 al -6,4%) compensado, en parte, por el incremento de las exportaciones de
servicios (del 4,6 al 7,6%). Por su parte, las importaciones de bienes y servicios han
variado un -2,9% respecto al mimos trimestre del 2022, y 2,4 puntos menos que en el
segundo trimestre. Estd desaceleracion se debe en parte a la disminucién de las

importaciones de bienes y a las importaciones de servicios.

El Banco de Espafia también publicé hace unos dias (19 de diciembre 2023) sus
resultados del analisis de la evolucidn de la actividad econdmica espafola en el cuarto
trimestre del afio. Concluye que los indicadores disponibles para este Gltimo trimestre
sugieren que la actividad habria mantenido un dinamismo similar al registrado en el
tercer trimestre y que el PIB avanzaria un 0,3% inter trimestral. Este comportamiento,
en linea con lo que se preveia, confirmaria la desaceleracion del crecimiento
econdmico en Espafia durante la segunda mitad del afio. En todo caso, la actividad
econdmica espafiola estd mostrando una notable resiliencia, especialmente si lo

comparamos con la de la UEM, en un contexto macro-financiero complejo.
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En definitiva, el crecimiento econdmico para Espafia en 2023 sera del 2,4%. La
desaceleracion econdmica parece menos intensa de lo que se esperaba, ya que el
empleo, sobre todo en servicios no relacionados con la administracién publica o con
el turismo, estan sosteniendo la actividad del pais.

Se ha tenido que revisar a la baja la previsién de crecimiento en 2024 por el deterioro
de la actividad en la UEM. La incertidumbre sobre la politica econdmica, como hemos
comentado en el andlisis del entorno politico, podria incrementar. A este respecto,
cualquier cambio que pueda derivar en un aumento de los costes laborales (por
ejemplo, una nueva subida del salario minimo interprofesional), de la carga fiscal y en
el coste de financiacion del Tesoro.

Las perspectivas macroeconémicas para los siguientes trimestres de 2024 prevén una
modesta y gradual aceleracion de la actividad econdmica espaniola favorecida por una
mejora paulatina del contexto europeo y global, el aumento de las rentas reales, la
recuperacion de la confianza, y de cara al 2025-2026, el menos impacto
macroeconomico de la politica monetaria. No obstante, el ritmo de avance del PIB en
2024-2025 serd sensiblemente inferior al observado en 2023, una vez se hayan
recuperado los niveles de actividad pre-pandemia.

A pesar de que las perspectivas para la economia espafiola en los proximos afios son
relativamente favorables, desde un punto de vista mas estructural, sigue siendo
necesario abordar algunos lastres como la baja productividad, la elevada tasa de paro

y el considerable desequilibrio fiscal.

El segundo factor que se va a analizar respecto del entorno econdmico son las tasas
de interés ya que afectan a el coste de financiacién de los compradores y de las
empresas. Cuando las tasas son mas bajas se fomenta la inversion y el gasto pues el
“endeudamiento es mas barato”, mientras que cuando las tasas son mas altas se
fomenta el ahorro y puede desacelerar la actividad econdmica.

La tasa de interés de referencia de Espafia, al ser miembro de la Unién Europea, es
establecida por el Banco Central Europeo. En el siguiente grafico se puede observar

la evolucidn de los tipos de interés en el Ultimo afio.
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Grdfico 3: Evolucion de los tipos de interés en el 2023
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Fuente: TRADINGECONOMICS.COM — European Central Bank (2023)

Como se puede observar en el grafico superior, en el ultimo afio los tipos han ido
incrementando progresivamente. En febrero se encontraba en torno al 2,50% hasta
gue mediados de septiembre alcanzé el 4,50% y desde entonces ha permanecido
constante hasta la actualidad. Esta evolucién nos indica que las politicas del BCE han
estado enfocadas en las subidas de tipos con el objetivo de fomentar el ahorro de los
consumidores (el retorno de sus depdsitos es mayor) y a intentar frenar un

endeudamiento que se encuentra disparado.

En tercer lugar, debemos estudiar la inflacidon puesto que puede afectar a los costes
de produccién y a los precios de los productos que ofrecemos. En tal caso, surge la
necesidad de ajustar los precios para compensar el encarecimiento de los costes de
produccion lo que podria disminuir nuestras ventas.

La inflacion se mide a través del indice de precios al consumo (IPC) que considera el
conjunto de precios de bienes y servicios que consume la poblacién residente en
viviendas familiares en Espafia. El IPC general estd compuesto por los siguientes
grupos de bienes y servicios: alimentacién y bebidas no alcohdlicas; bebidas
alcohdlicas y tabaco; vestido y calzado; alquiler de vivienda; menaje; medicinas;

transporte; comunicaciones; ocio y cultura; ocio y cultura; y, otros bienes y servicios.
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Grdfico 4: Evolucion anual del IPC
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Segun los ultimos datos disponibles proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica, la inflacion anual estimada del IPC en noviembre de 2023 es del 3,2%, tres
décimas por debajo de la registrada en octubre. El IPC general en noviembre de 2022
se situaba en 6,8%, por lo que la inflacién ha disminuido mas de un 50% en el ultimo
afio. La inflacion alcanzé un pico de 10,8% en julio de 2022 y desde entonces ha
estado disminuyendo progresivamente.

Estd evolucion se debe, principalmente, a las bajadas de los precios de los carburantes
y los paquetes turisticos y al descenso de los precios de la electricidad que se
dispararan a raiz del conflicto entre Ucrania y Rusia.

Respecto a las previsiones de inflacién para 2024, el Banco de Espafia la revisa al alza,
sobre todo, por el encarecimiento de la energia de acuerdo con los mercados de
futuros, pero también, en menor medida, por los efectos sobre la inflacién de la
extension hasta el final de 2023 de la reduccién del IVA de los alimentos y la
subvencion al transporte publico. En este contexto, se espera que continle la
desaceleracion de los precios de los alimentos y de la inflacidn subyacente, tanto de
los bienes industriales no energéticos como, de manera un poco menos pronunciada,

de los servicios.
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Finalmente, estudiaremos el empleo y niveles de paro para completar la visidn sobre

el entorno macroeconémico de Espafia. Los niveles de empleo y paro influyen
directamente en la capacidad de compra de los consumidores. Un aumento del
desempleo puede ocasionar una reduccién de la demanda de productos no
esenciales como son los productos ecuestres.

El nimero de parados en Espafia registrados en las oficinas de los servicios publicos
de empleo se sitlo en 2.734.831 personas en el mes de noviembre de 2023. Esto
supone una disminucién del desempleo de 0,89% respecto a octubre, es decir, 24.573
nuevos empleos, segun los datos publicados por el Ministerio de Trabajo y Economia

Social.

Grdfico 5: Nimero de Parados (2020-2023)
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Como se muestra en el grafico superior, se trata de la segunda bajada del paro mas

acusada en un mes de noviembre, excluyendo la excepcionalidad del periodo de
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pandemia, lo que nos sitla en la cifra mas baja en un mes de noviembre desde 2007.
Respecto a noviembre de 2022, el paro ha descendido un 5,09%, es decir, un
incremento de 146.549 empleos. Si desestacionalizamos el paro, la cifra baja en

34.785 personas.

Si ponemos atencién en el paro por sectores, ha descendido en todos los sectores
econdmicos en el mes de noviembre, siendo Agricultura el sector que ha generado
mas empleos porcentualmente (-2,13% de paro), y en valor absoluto el sector

servicios que ha creado 17.335 empleos (-0,88% de paro).

En conclusion, el entorno econémico en Espaiia es un factor clave para la empresa en
el mercado nacional y por ende, en el sector ecuestre. La capacidad de adaptacion de
la nacion a los cambios en las tasas de interés, los niveles de empleo, tendencias de
consumo y fluctuaciones en los tipos de cambio seran cruciales a largo plazo.

La coyuntura econdmica espafiola seguira creciendo pero a un menor ritmo del que
venia haciendo previamente. Es importante que monitoreemos de cerca el ciclo
econdmico y los indicadores para ajustar nuestras estrategias de ventas y marketing
segun consideremos necesario. Nuestra capacidad para anticipar y reaccionar a los

cambios econdmicos sera crucial en la resiliencia y el rendimiento de nuestro negocio.

6.1.3. ANALISIS DEL ENTORNO SOCIO- CULTURAL
El tercero de los entornos que corresponde estudiar en un analisis PESTEL es el

entorno socio - cultural del pais en el que operard nuestra compaiiia.

Espafia es un pais donde la cultura ecuestre tiene unas profundas raices con una rica
tradicién hipica. La ganaderia del equino espafola es, histéricamente, una de las mas
antiguas de Europea y ha dado lugar al Pura Raza Espafiol (PRE), uno de los caballos
mas prestigiosos y valorados a lo largo de los siglos, y mas recientemente, al Caballo
de Deporte Espaiol (CDE). Actualmente, Espafia sigue siendo uno de los paises
europeos con mayor censo de caballos y mayor calidad genética de nuestras razas

puras que son reconocidas a nivel internacional.
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A lo largo de los afios, el sector ecuestre ha experimentado una gradual
transformacién para adaptarse a las exigencias y oportunidades de la sociedad
contempordnea. Las antiguas funciones de los caballos como fuerza de trabajo o
medio de transporte se han ido dejando de lado para dejar paso a actividades
econdmicas relacionadas con el ocio de naturaleza, la practica deportiva, el turismo

activo, con la cultura, la genética e, incluso, con la salud a través de la hipoterapia.

Nuestro pais se ha convertido en un referente ecuestre a nivel internacional gracias a
instituciones como la Fundacién Real Escuela Andaluza del Arte Ecuestre y a jinetes y
amazonas que han puesto en el mapa a Espafa en competiciones internacionales y
Olimpiadas como Beatriz Ferrer-Salat en Doma Clasica o Sergio Alvarez Moya en salto

de obstaculos entre otros muchos.

A nivel estatal, la aficion por la equitacidén no ha parado de crecer desde 2005 cuando
la RFHE tan sélo contaba con 5.624 jinetes federados y 7.264 caballos con licencia

como se muestra en la siguiente tabla y graficos.

Tabla 1: Evolucién de las licencias deportivas de actividad estatal

LD (jinetes)

ARDS 2005 | 2006 | 2007 | zoos | 2o0e | 2om0 | zo1n | poaz | 2003 | aoa4 | 2008 | 2oae | 2oa7 | zoam | 2018 | oe0 | zem | zom 2003
TOTALLON | 5624 | 5807 | 6235 | 6386 | 63%¢ | 6133 | 620 | 6117 | seor | Ses0 | 6260 | 6660 | 6700 | 6736 | 7013 | 6682 | no71 | res | sow
LAC [caballos)

AROS 2008 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2000 | 2001 | 2012 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2018 | 2020 | 2081 | oz 2023
TOTALLAC | 7.064 | 7647 | 9209 | o457 | o052 | 8792 | Bssa | &067 | 7893 | 7.760 | 8354 | ®837 | 8851 | 9348 | 6500 | 8875 | 10.000 | 10368 | 11131

Fuente: Real Federacion Hipica Espafiola (diciembre 2023)

Grdfico 6: Evolucion de las licencias deportivas de jinetes y caballos a nivel estatal
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En el aino 2023 se ha alcanzado por primera vez las 8.293 licencias nacionales de
personay las 11.131 licencias de caballos. Ademas, del total de licencias de personas,
mas de un 60% corresponden a mujeres (5.085 licencias), dato relevante si
consideramos que la hipica es el Unico deporte olimpico en el que mujeres y hombres

compiten en las mismas categorias en igualdad de condiciones.

En definitiva, el entorno sociocultural en Espafia desempefia un papel muy
importante en la demanda de productos ecuestres. La fuerte tradicion ecuestre de
nuestro pais juega a nuestro favor pues amplia nuestro publico objetivo. Ademas,
como se ha podido observar con la evolucion de federados nacionales de los ultimos
18 afos, la poblacién interesada en este deporte no ha dejado de crecer lo que nos
hace pensar que continuarad de esta manera y nos beneficiara en el largo plazo. Es
importante que desde nuestra empresa nos mantengamos al tanto de las tendencias
y dindmicas culturales cambiantes para ajustar nuestras estrategias para poder seguir

creciendo y atrayendo nuevos consumidores en el mercado ecuestre espafiol.

6.1.4. ANALISIS DEL ENTORNO TECNOLOGICO

No hay duda alguna que en el mundo donde vivimos cobra especial importancia la
tecnologia y la digitalizacion, por lo que es vital que nos mantengamos al dia de las
ultimas innovaciones tecnologias que ofrece el mercado. La tecnologia se cuela en
practicamente todos los aspectos de nuestra vida, desde los teléfonos moviles a
relojes digitales con oximetros, nada escapa de las nuevas tecnologias y la hipica no
iba a ser una excepcidn.

La tecnologia presenta multiples ventajas ya que nos permite buscar, almacenar y
analizar informacion pero también es muy Util para desarrollar nuevos productos con

aplicaciones con propiedades muy beneficiosas para jinetes y caballos.

La innovacion tecnolégica en el mundo del caballo se ve reflejada en diversos ambitos

como:

o Tecnologia en los materiales de fabricacidn: los avances tecnoldgicos en
materiales textiles técnicos, cueros sintéticos o materiales de alta resistencia a los

impactos como los que se emplean en los protectores de salto de Veredus o
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Equick, influyen en la duracién y calidad de los productos, lo que se refleja en la
variedad de la oferta y el incremento de la demanda de productos novedosos.
Tecnologias de cuidado de la salud del animal: la tecnologia también tiene
aplicaciones en el cuidado del bienestar de los caballos. Se emplean en
tratamientos para la recuperacién de lesiones como los dispositivos de
radiofrecuencia de Indiba o los calcetines y vendas de Incrediwear que ayudan a
reducir la inflamaciéon y fomentan la recuperaciéon de tendones y musculos
después del esfuerzo fisico. El uso de estas tecnologias para el bienestar del
caballo puede afectar a la demanda de productos orientados al confort y cuidado
de los animales como podrian ser nuestras cdmodas y calidas mantas de cuadra.
Tecnologias para el entrenamiento del caballo: otra de las aplicaciones de la
tecnologia es como herramienta para monitorear y analizar el entrenamiento de
tu caballo como sensores de Equisense Motion que se colocan en la cincha del
caballo para registrar y analizar al completo el ejercicio realizado. También se
pueden encontrar aplicaciones como Equilab que permite rastrear la distancia, la
velocidad, los aires durante el entrenamiento, ademds también ayuda a
incrementar la seguridad al permitir compartir con tu familia y amigos tu
ubicacién en vivo para que en caso de accidente puedan encontrarte con la mayor
brevedad. La adopcién de estas nuevas tecnologias puede influir en la demanda
de productos relacionados con el entrenamiento de los caballos pues estos
analisis del rendimiento pueden mostrar la necesidad de cambiar el material a
uno de mayor calidad como los nuestros

Comercio electrénico: la posibilidad de comerciar gracias a internet y a la
tecnologia con personas en una ubicacidn remota presenta grandes ventajas y
ayuda a llegar a un mayor nimero de clientes. La tecnologia favorece y facilita la
comercializacién de los productos y permite llegar a clientes en todo el pais e

incluso fuera de Espaiia.

En conclusidn, la tecnologia cada dia cobra mas y mas relevancia en el entorno en

gue deseamos operar por lo que resulta fundamental que estemos al tanto de las

ultimas innovaciones tecnoldgicas para evitar quedar obsoletos y perder posibles

clientes. Nuestra empresa debe adoptar y aprovechar la tecnologia para mantenernos
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competitivos, desde la implementacién de tejidos técnicos y materiales innovadores
hasta la presencia en plataformas online y redes sociales, para poder garantizar el

éxito en el mercado.

6.1.5. ANALISIS DEL ENTORNO ECOLOGICO/MEDIOAMBIENTAL

El enfoque medioambiental y ecoldgico es un tema que ultimamente esta cobrando
bastante relevancia. En diciembre de 2015 196 paises, entre los que se encuentra
Espafia, adoptaron el Acuerdo de Paris que es un tratado internacional sobre el
cambio climatico juridicamente vinculante. El objetivo de este tratado es limitar el
calentamiento global por debajo de los 2 grados centigrados a través de medidas que

buscan la reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero.

Para contribuir al cuidado del medioambiente es conveniente adoptar una
produccidon sostenible en los procesos de fabricacion y en la elecciéon de los
materiales. La demanda de productos sostenibles y ecolégicos no ha dejado de crecer
e impacta directamente a los productos hipicos y su cadena de suministro. Para ello,
apostamos por produccion local y la seleccion de materiales ecolégicos con el objetivo
de ser respetuosos con el medioambiente y reducir las emisiones de carbono que
implicarian la fabricacién en otros paises como, por ejemplo, China o Taiwan. Siempre
gue sea posible, optaremos por materiales de km 0 para fomentar el comercio local
y reducir las emisiones. Ademads, un objetivo a medio plazo seria encontrar
proveedores textiles que fabriquen de forma ecoldgica y tifian con tintes organicos

gue no dafien el medioambiente.

Ademas, la gestion de residuos, especialmente en la produccién de productos textiles,
es un factor importante. Es crucial que se adopten medidas y practicas de reciclaje
para minimizar los deshechos y residuos. Una forma en la que reciclamos en nuestro
negocio es, por ejemplo, usando los pequeiios retales y recortes que sobran para

rellenar los cuellos acolchados de las mantas de presentacion.

Las regulaciones ambientales también influyen de forma directa en el negocio. El

cumplimiento de las normativas para el cuidado del medioambiente son criticas
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puesto que su incumplimiento en algunos casos, como una mala gestién de residuos

contaminantes, puede acarrear cuantiosas multas.

Por si no fuera suficiente incentivo el cuidado del medio natural y las posibles
consecuencias legales del incumplimiento, el mercado cada dia demanda mas
productos éticos y sostenibles por lo que su cumplimiento favorece la captacion de
clientes. Una efectiva estrategia de comunicacién acerca de la sostenibilidad de los
productos y una fabricacion que fomenta el empleo local y de calidad puede ayudar

a atraer a un segmento especifico de clientes concienciados.

En definitiva, el enfoque medioambiental y ecoldgico es fundamental para operar en
la industria espafiola. Nuestra empresa se debe comprometer con practicas
sostenibles en todas las etapas de la cadena de valor, desde la produccién con
materiales ecoldgicos hasta la entrega del producto. EIl empleo de materiales
reciclados y sostenibles, la gestion eficiente de los residuos y la participacion activa
en iniciativas de conservacion son elementos que ayudan a establecerse como una

marca respetuosa con el medio ambiente en el mercado ecuestre.

En resumen, el analisis PESTEL realizado revela un panorama complejo y dindamico
para las empresas que desean operar en el mercado ecuestres e hipico espafiol. La
interacciéon de los factores politicos y legales, econdmicos, socioculturales,
tecnolégicos y medioambientales ponen en relieve la necesidad de comprender en

profundidad el entorno para garantizar el éxito a largo plazo de la compaiiia.

Las influencias politicas y legales, desde las subvenciones y ayudas al emprendimiento
a las normativas de bienestar animal, requieren una adaptacién agil para mantenerse
alineado con las expectativas legales y las demandas del mercado. En el entorno
macroecondmico las tasas de interés, la inflacion, el desempleo y la coyuntura
econdmica en general destacan la importancia de la capacidad de adaptacion y
flexibilidad para ajustarse estratégicamente a la situacién econdémica y el mercado.

Ademds, los factores socioculturales resaltan la conexién arraigada de la cultura
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equina en Espaia y la necesidad de continuar al dia del crecimiento de la aficién y la
demanda de los consumidores en funcion de sus habitos y preferencias. La revolucién
tecnoldgica también presenta oportunidades significativas con la adopcion de
innovaciones en materiales técnicos y la elaboracion de estrategias digitales para
mejorar la experiencia del cliente. Finalmente, la creciente conciencia
medioambiental de los consumidores y las normativas ecologistas impulsadas desde
los gobiernos, impulsan a construir una marca en resonancia con los valores de

sostenibilidad que demandan los consumidores.

En este complejo contexto, nuestra empresa tiene que hacer frente a la adaptabilidad,
abrazar la innovacién sostenible y comprension continua de las dindmicas del
mercado para enfrentarse a los desafios actuales del mercado y anticiparse a las

oportunidades emergentes que puedan surgir en un futuro.

6.2. ANALISIS DEL SECTOR (PORTER)

Para realizar un correcto analisis del sector vamos a hacer uso del famoso analisis de
las 5 fuerzas de Michael Porter que permite identificar las dreas mas atractivas de
una industria respecto de las 5 fuerzas competitivas de un sector.

El analisis de Porter ayuda a entender por qué una regidn o pais disfruta de una

ventaja competitiva sobre una industria especifica.

6.2.1. COMPETENCIA EXISTENTE EN EL SECTOR
La competencia en el sector hace referencia a la rivalidad latente entre empresas que
ya compiten en el mismo sector con productos similares y cuyo target es el mismo

grupo de clientes. Todos estos se conocen como competidores directos.

La rivalidad incrementa cuando los competidores son de tamafios similares; llevan a
cabo tacticas comerciales agresivas para posicionarse como lideres en el sector;
cuando el mercado es maduro o empieza a decaer; cuando los costes fijos son altos;

si existen barreras de salida altas; y, cuando los niveles de diferenciacién son bajos.
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La rivalidad entre los competidores existentes en el sector de productos hipicos y

ecuestres en Espafia se encuentra en un punto intermedio entre moderada a alta.

Esta industria cuenta con varias marcas que compiten por los mismos consumidores

y la intensidad de la competencia puede atribuirse a distintos factores como:

1. Diversidad de competidores: en nuestro pais existen una gran variedad de

marcas que compiten en este sector, desde marcas locales como Zanahoria

Equitacién o Marion, hasta marcas internacionales como Horze o Equitheme.

A modo de ejemplo, algunas de las marcas presentes mas relevantes en el

mercado espafol del mundo ecuestre son:

o

Zaldi: conocida especialmente por sus sillas de montar y accesorios de piel
aungque también cuenta con productos textiles para jinetes y caballos. Su
pagina web se puede encontrar en el siguiente link:

https://tienda.zaldi.com/es/

Equiline: marca italiana especializada en ropa de montar de alta gama,
material para caballos y equipamiento. Su pagina web se puede encontrar

en el siguiente link: https://www.equiline.it/int/

Pikeur: empresa que ofrece una amplia gama de ropa para montar y
accesorios para jinetes. Ademds, cuenta con una segunda marca,
Eskadron, exclusivamente para caballos. Su pagina web se puede

encontrar en el siguiente link: https://www.pikeur.de/es/en/

Ariat: reconocida por sus botas y ropa de montar a caballo aunque con
mayor presencia en mercados americanos, empieza a cobrar relevancia en
el mercado espafiol. Su pagina web se puede encontrar en el siguiente link:

https://www.ariat.com

Horseware Ireland: empresa especializada en mantas de todo tipo para
caballos. Su pagina web se puede encontrar en el siguiente link:

https://www.horseware.com/en-eu

Cavallo: conocida por sus botas, ropa para jinetes y articulos para caballos.
Esta marca pertenece a Horze, una empresa muy grande con mucha

presencia en el sector conocida por sus precios asequibles que cuenta con
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su propia marca con el mismo nombre. Su pagina web se puede encontrar

en el siguiente link: https://www.horze.es/cavallo

o Stlibben: marca alemana fabricante de sillas de montar, accesorios de
cuadra y equipo para el jinete. Su pagina web se puede encontrar en el

siguiente link: https://stuebben.com/de/

o Cavalleria Toscana: una firma italiana referente de la moda ecuestre a nivel
internacional que ofrece ropa y material para jinetes y caballos de alta
gama. Su pagina web se puede encontrar en el siguiente link:

https://cavalleriatoscana.com

o Samshield: empresa referente en cascos de montar a caballo pero que
comienza a cobrar bastante relevancia con su ropa de disefio y alta calidad.
Su pagina web se puede encontrar en el siguiente link:

https://www.samshield.com/en/

o EGO 7: reconocida por sus botas de montar pero que también cuenta con
ropa de montar para jinetes y amazonas e incluso equipamiento para
caballos. Su pagina web se puede encontrar en el siguiente link:

https://www.ego7.it

o Kentucky Horseware: compafiia especializada en material vegano con
disefio muy cuidado de material para caballos, su oferta va desde mantas
a juguetes y cepillos. Su pagina web se puede encontrar en el siguiente

link: https://www.kentucky-horsewear.com/us-en/

o Animo Italia: compaiiia italiana conocida por su ropa de alta gama y
productos textiles para caballos como mantillas y orejeras. Su pagina web

se puede encontrar en el siguiente link: https://www.animoitalia.com

La lista podria continuar ya que como se mencionaba previamente la
competencia es relativamente alta y existen numerosas companias extranjeras
que cuentan con afios de experiencia en el sector. No obstante, como se
demostrard a lo largo de este plan de viabilidad, nuestros atributos
diferenciales nos permitirian hacernos hueco en un sector que todavia tiene

mucha capacidad de crecimiento.
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2. Diferenciacion de productos: como se mencionado arriba, los competidos son
numerosos por lo que la diferenciacion de los productos es un factor clave.
Marcas como Cavalleria Toscana o Equiline compiten ofreciendo colecciones
de productos de alta calidad con disefios elegantes pero originales. Otras
marcas como Kentucky Horseware se diferencian por ofrecer productos para
caballos y perros de diseno utilizando piel sintética vegana.

Al existir tantas marcas en el sector, la diferenciacion se convierte en un

aspecto fundamental para atraer clientes y diferenciare de sus rivales.

3. Innovacion y Tecnologia: las marcas compiten por la innovacién en disefo,
tecnologia y funcionalidad. Por ejemplo, marcas como Horseware Ireland
destacan por sus mantas de mas de 1200 deniers para garantizar la resistencia
y durabilidad. Otras marcas ofrecen mantas como la Magnetik Rug de Veredus
equipada con imanes de neodimio con propiedades terapéuticas que reducen
el dolor y la hinchazdn, aceleran los procesos regenerativos y estimulan la
circulacién sanguinea del caballo.

Se trata de otra estrategia mas de diferenciacidon para ganar cuota de mercado,

en este caso basada en tecnologia para ofrecer productos innovadores.

4. Estrategias de Marketing: la publicidad, promociones y patrocinios son
herramientas muy importantes que ayudan a posicionarse frente a sus
competidores y ganar clientes. Marcas como Hermeés Paris apuestan por
jinetes y amazonas prometedoras en las pistas internacionales para
promocionar sus productos. Algunos de los jinetes colaboradores de esta
firma francesa son el medallista Olimpico Rodrigo Pessoa; Simon Delestre que
fue nimero 1 mundial en 2016; el colombiano Daniel Bluman; o la joven
amazona de doma alemana Jessica Von Bredow-Werndl.

Otra de sus estrategias de marketing es a través del patrocinio y organizacion
de competiciones como el Trofeo CWD en el CSN2* de Laredo Horse & Fun
Week a nivel nacional o el famoso Saut Hermeés en el Grand Palais Ephémeére

gue se celebra todos los afios en Paris.
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5.

7.

Lealtad del cliente: algunas marcas logran fidelizar a sus clientes y crear cierta
lealtad hacia sus productos lo cual supone una gran ventaja competitiva. Sin ir
mas lejos, yo misma me declaro leal a marcas como Cavalleria Toscana, la cual
ha logrado convertirse en la principal marca en vestirme a mi y a mi caballo.
Su alta calidad y elegante disefio genera una gran fidelidad a la marca y hace
que la prefiera frente a otras.

Los distintos atributos diferenciadores por los que optan las marcas pueden

logran cautivar a sus clientes garantizar su lealtad.

Segmentacion del mercado: la rivalidad y competencia también puede variar
segln el segmento del mercado. Algunas marcas pueden centrarse en
productos de lujo y alta gama como Miasuki o la ya mencionada Hermes,
mientras que otras pueden apuntar a segmentos mds amplios con productos
asequibles pero de menos calidad como HKM o Equithéme.

Nuestro negocio trataria de posicionarse en un punto intermedio, ofreciendo
productos de gama media-alta centrados en la calidad con precios altos pero
permisivos en los que se vea reflejado el alto coste de la mano de obra

artesanal.

Colaboraciones y asociaciones: |la creacion de alianzas y colaboraciones puede
ayudar a influir en la rivalidad entre las diferentes empresas del sector. Por
ejemplo, la firma italiana Kask especializada en el desarrollo y fabricacién de
cascos deportivos (esqui, ciclismo y equitacidn principalmente) ha colaborado
con Cavalleria Toscana para crear un casco de disefio con los mayores
estandares de seguridad del mercado.

Otra estrategia que ha implementado Cavalleria Toscana ha sido la creacién de
la CT Academy que colabora con jinetes como Marcus Ehning o Lorenzo de
Luca para ofrecer una oportunidad Unica de formacion a jévenes promesas de

la equitacidon de todo el planeta.

En conclusidn, el sector de los productos ecuestres e hipicos cuenta con

numerosos competidores actualmente pero dado que se trata de un sector que
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esta en crecimiento y expansién, considero que todavia queda mucha cuota de
mercado por repartir. Ademas, dentro de este sector, nuestros productos se
diferencian por la personalizacidn lo cual nos situaria en un nicho dentro de este

mercado en el que podria diferenciarnos del resto de competidores.

6.2.2. ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Ante la amenaza que supone la entrada de nuevos competidores en el sector, se han
de estudiar si existen barreras de entrada que puedan impedir o dificultar el acceso a
nuevas companiias que se quieran adentrar en el mercado.

Las barreras de entrada son los factores que tienen que superar los nuevos negocios
gue desean entrar a competir en un sector. La amenaza de entrada se considera baja
cuando las barreras de entradas son altas, lo cual supone una ventaja competitiva
para las empresas ya establecidas en el mercado y un reto adicional a superar para

las nuevas marcas que desean emprender en el sector como nosotros.

De acuerdo con el analisis de las 5 fuerzas de Michael Porter, las barreras de entrada
en el sector de productos hipicos serian de moderadas a altas por los siguientes

motivos y factores que se explican a continuacion:

o Capital requerido: emprender un negocio ya de por si suele ser costoso y requiere
un desembolso inicial pero para acceder al sector ecuestre se necesita un capital
significativo para poder establecer relaciones con proveedores y obtener, por
ejemplo, economias de escala. El desarrollo de los productos también supone una
gran inversién en tanto en |+D como en la creacién de los patrones y guias de
confeccion para los diferentes productos. Construir una imagen de marca
reconocible no es nada barato pues implica grandes inversiones en marketing y
publicidad para darse a conocer en el sector ecuestre y tener presencia en los

principales puntos de ventas.

o Experiencia y conocimientos: estos dos factores juegan un papel clave para poder
acceder a un nuevo mercado y lograr hacerte un hueco en un sector en el que ya

hay muchos competidores que cuentan con mas experiencia y conocimiento que
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las nuevas empresas que se adentran en el mercado hipico. Asimismo, al tratarse
de productos que deben adaptarse a la morfologia y necesidades de los caballos
conllevan unos conocimientos especializados para lograr la correcta fabricacion
de los productos lo que puede actuar como una barrera de entrada para empresas

inexpertas frente a empresas con experiencia en disefio y produccién previa.

Acceso a proveedores y canales de distribucidn: las empresas que ya llevan
tiempo en el mercado hipico cuentan con fuertes alianzas de proveedores que
pueden utilizar para hacer presién y evitar la entrada de nuevos competidores.
Asimismo, las tiendas hipicas suelen tener acuerdos de exclusividad para distribuir
productos de marcas exclusivas como pasa con Animo en Tienda Hipica Pinol (una
de las tiendas de productos hipicos referentes en Espafia), lo cual puede dificultar

la distribucion y venta de nuestros productos hipicos.

Costes de distribucion y logistica: los costes de distribucion y logistica pueden
suponer un desafio para las nuevas empresas que deseen competir en el sector.
Las empresas consolidades tienden a tener cadenas de suministro eficientes que

facilitan la accesibilidad y aceleran los tiempos de entrega.

Costes de cambio: los costes de cambio hacen referencia a los costes a los que se
enfrenta un consumidor al cambiar de una marca a otra, y a los costes a los que
se enfrentan las marcas al cambiar de proveedores. Por suerte, los productos con
los que queremos competir en el mercado no conllevan grandes costes de cambio
lo que nos facilita a la atraccién de nuevos clientes hacia nuestros productos pues
las mantas, sudaderos, vendas, pafnos y accesorios no conllevan accesorios que
supongan grandes inversiones.

No obstante, los bajos costes de cambio que son beneficiosos para nosotros ahora
gue tratamos de adentrarnos en el sector, pero luego supondran una desventaja
una vez nos consolidemos en el mercado.

En cuanto a los costes de cambio de proveedores, estos si que pueden ser una
barrera moderada para nuevos competidores pues si los competidores existentes

tienen relaciones fuertes y poder de influencia con proveedores de calidad, y
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especialmente si estos son pocos, podria suponer un factor limitante de acceso

para nuevas marcas como nosotros.

o Economias de escala: como se mencionaba brevemente, los competidores que ya
se encuentran en el mercado pueden beneficiarse de economias de escala, lo que
les permite producir a un mayor volumen y reducir el coste unitario o coste por
unidad. Esto podria ser perjudicial para los nuevos competidores pues les

dificultaria competir en términos de precios y margenes.

En definitiva, la amenaza de entrada de nuevos competidores en el sector de
productos hipicos en el mercado espaiol es moderada. Aunque la entrada requiere
ciertos recursos y conocimientos especializados y persisten algunas barreras que
pueden presentar desafios significativos para los nuevos competidores, una correcta
estrategia de diferenciaciéon puede ser crucial para lograr una entrada exitosa en el

sector.

6.2.3. LA AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

En el analisis de las 5 fuerzas de Porter, la amenaza de los productos sustitutivos hace
referencia a aquellos productos o servicios que ofrecen un beneficio similar a los
tuyos pero que tienen una naturaleza distinta. Los consumidores escogeran estas
alternativas, y por tanto, incrementa la amenaza, cuando la ratio entre el
precio/valor percibido del sustituto es superior, cuando se beneficia de algun tipo de
innovacion o tecnologia que mejora la satisfaccion del cliente o cuando no hay costes

de cambio.

Esta amenaza es un factor clave que puede afectar a la demanda y a la competencia

entre las empresas del sector. A continuacidn se va a analizar en mayor profundidad:

o Especializacion y necesidades especificas de los productos: los distintos
productos hipicos que ofrecemos como las mantas de cuadra, presentacion,
rinoneras, sudaderos, etc., estdn altamente especializados y disefiados para

satisfacer las necesidades especificas de los caballos y jinetes. Esta
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especializacion juega a nuestro favor pues ayuda a reducir a la amenaza de
productos sustitutivos directos.

La calidad y la resistencia: la calidad, durabilidad y resistencia de los
productos hipicos son factores criticos al tratarse de productos para animales
de 700 kg que a menudo son brutos y muerden su material. Los productos
sustitutivos deberian ser capaces de ofrecer una calidad y durabilidad similar
en términos de funcionalidad y resistencia para representar una amenaza
significativa.

Diferenciacion respecto al precio y el valor percibido: es habitual que se
compita en términos de precio con los productos sustitutivos para captar
consumidores. No obstante, la diferenciacion ha de basarse en aspectos como
la calidad, el disefio y las caracteristicas especificas para lograr mitigar la
amenaza al ofrecer un mayor valor percibido por los clientes.

La lealtad del cliente: la lealtad de los clientes a ciertas marcas y productos
concretos puede reducir la sensibilidad al precio y fortalecer la resistencia
frente a productos sustitutivos mas econdmicos.

Exclusividad y distribucion de los productos: la exclusividad de ciertos
productos vy la presencia de canales de distribuciones especializados pueden
reducir la amenaza de productos sustitutivos al limitar su disponibilidad y
accesibilidad. Se trata de un factor que ya comentdbamos al hablar de la
exclusividad que tienen ciertas marcas sobre algunos puntos de venta como,
por ejemplo, Equipasidon que es distribuidor oficial y exclusivo de Cavalleria
Toscana y Ogilvy en la zona centro de la peninsula. Esto restringe el acceso a
los consumidores a través de estos canales lo que ayuda a reducir la amenaza
de los sustitutivos.

Presencia online: la creciente presencia de productos hipicos en venta online
o en linea puede aumentar la accesibilidad y visibilidad a los consumidores,
pero también puede exponerles a una mayor variedad de opciones de compra
como productos sustitutivos. Por tanto, la venta online es una oportunidad
estupenda de llegar a nuevos consumidores salvando las barreras que

suponen la distancia al punto de venta pero a su vez supone un aumento de
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la amenaza de los productos sustitutivos al estar estos mas disponibles a los
clientes.

Diferenciacion a través de la innovacién: las innovaciones tecnolégicas y las
mejoras en el disefio pueden ser una buena estrategia para diferenciarse de
los productos sustitutivos al ofrecer caracteristicas Unicas y avanzadas como
ocurre, por ejemplo, con la manta de exterior Typhoon 200 con tecnologia de
tejido ShireTex ©.

Adaptacion a las tendencias del mercado ecuestre: la capacidad para
reconocer las tendencias y adaptarse a las nuevas modas del mercado, como
la sostenibilidad y la comodidad, puede fortalecer la posicién de nuestros
productos hipicos frente a los sustitutivos que no cumplen con las nuevas
demandas del mercado. Un claro ejemplo es Kentucky Horseware que fue de
las primeras marcas en adoptar la demanda sostenibilidad al ofrecer
productos con piel y pelo sintético y por ende, cruelty free.

Estandares de calidad: los productos ecuestres e hipicos suelen tener
estandares especificos de calidad dadas las necesidades tan concretas que
tienen los caballos de deporte, y la conformidad con estos niveles de calidad
puede ser un diferenciador clave. Es el caso de los protectores que deben estar
aprobados por el reglamento FEM y FEl para poder ser usados en
competiciones, lo cual reduce la amenaza de productos sustitutivos al no
contar con estos certificados oficiales de la Federacién Ecuestre Internacional.
Reputacion de marca: la confianza que generan algunas marcas y su
reputacidon pueden actuar como contencion de la amenaza de los productos
sustitutivos pues al haberse ganado la confianza de los consumidores, estos

seran mas reacios a buscar productos alternativos.

En conclusion, la amenaza de los productos sustitutivos en el sector de los productos
hipicos y ecuestres en Espafia es baja. Aunque puede llegar a existir la posibilidad de
productos alternativos como puede ocurrir cuando la gente compra edredones de
cama para abrigar a sus caballos en invierno en vez de adquirir una manta mas gruesa

especifica para caballos, la alta especializacion de los productos, la lealtad de los
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clientes, la calidad, la innovacién y la percepcién de valor afiadido que ofrecen los

productos hipicos actian como barreras significativas para contener esta amenaza.

6.2.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

En el modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter, los compradores son los clientes
inmediatos de la empresa, y no necesariamente los consumidores finales de los
productos. Si los compradores tienen un gran poder de negociacion, pueden
demandar e influir en la reduccién de los precios o hacer presién para que las marcas
hagan mejoras en los productos lo que podria reducir sus margenes de beneficio.
Los comparadores tienden a tener un mayor poder de negociacion en el sector
cuando: estdn concentrados; compran al por mayor; los productos no estan
diferenciados; los compradores tienen costes de cambio bajos; existe la posibilidad
de integracion vertical hacia atrds (es decir, pueden prescindir de sus proveedores);
existen productos sustitutivos; los productos se pueden almacenar durante un tiempo
sin perder propiedades; los compradores tienen informacidn total; y, el producto no

es importante o fundamental para el comprador.

El poder de negociacidon de los compradores de productos hipicos en Espana puede
influir significativamente en la competencia del sector ecuestre, por lo que a
continuacion se estudiara con mas detalle.

o Numero alto de compradores potenciales: el sector cuenta con una base de
compradores muy diversa que incluye desde jinetes y amazonas aficionados hasta
profesionales del mundo ecuestre. Los ultimos datos disponibles (2021) indican
que el numero de licencias de la Real Federacidn Hipica Espaiola (Rfhe) de jinetes
aumenté un 17,8% hasta alcanzar los 72.987 federados, mientras que las licencias
de caballos alcanzaron los 22.423 caballos federados.

No obstante, nuestros compradores no sdélo serian personas federadas sino
cualquier aficionado a la hipica, recordemos que las licencias federativas son sélo
una obligacién para los deportistas que desean competir, por lo que el nimero de
clientes seria exponencialmente mayor. Ademds, si tomamos a modo de

referencia el nimero de caballos en Espafia en 2019 (722.158 caballos segun el I
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Estudio del Impacto del Sector Ecuestre en Espafa), aumentarian ain mas los
potenciales clientes pues incluiria a cualquier propietario de un équido.

Por tanto, la presencia de multiples segmentos de compradores aumenta la
competencia entre las empresas para satisfacer sus necesidades especificas.
Volumen de compra: el volumen de compra puede variar considerablemente, ya
gue algunos compradores pueden adquirir numerosos productos como podria ser
el propietario de una cuadra que tenga varios caballos aunque lo habitual, dada
la naturaleza personalizada de nuestros productos, es que se vendan unidades
limitadas. Ademas, los compradores pueden adquirir productos mas basicos y
otros pueden invertir en productos mas especializados y de mayor valor. Estos
ultimos serian el tipo de cliente al que esta enfocado nuestro negocio pues nos
especializamos en productos de calidad, disefiados a medida y personalizados
acorde a las necesidades de funcionalidad y disefio de nuestros clientes.
Requisitos de calidad: los compradores del sector ecuestre suelen tener
estandares elevados en términos de calidad dado su perfil socioeconémico
habitual por lo que esto puede elevar el poder de negociacién de los compradores
ya que tienden a buscar productos que cumplan con sus expectativas y
necesidades especificas aunque esto pueda suponer un pequefio encarecimiento
de los costes.

Disponibilidad de la informacion: gracias al libre acceso de internet y otras
fuentes de informacién como los vendedores o las revistas especializadas como
Ocio Caballo o Ecuestre, los compradores tienen a su alcance una ingente cantidad
de informacién que les permite comparar facilmente productos, precios y
resefias. Esto juega a favor del poder de negociacién de los compradores y
fortalece su capacidad de tomar decisiones informadas sobre sus adquisiciones.
Amenaza de integracidn hacia atrds: la amenaza de que los compradores integren
hacia y atras y produzcan sus propios productos es generalmente baja en el sector
ecuestre. La fabricaciéon de productos hipicos requiere de conocimientos
especificos como la morfologia del caballo, y de recursos que la mayoria de los
compradores no posee, como el conocimiento sobre patronaje y confeccién.
Diferenciacion de productos y alternativas: la disposicidn de opciones alterativas

a los productos ecuestres en el mercado es limitada dadas las necesidades
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especificas de estos animales. Es por ello que el poder de negociacién de los
compradores en este caso es mas bien bajo pues la especializacion y la calidad de
los productos limitan sus opciones de compra.

o Importancia del producto para los compradores: los productos hipicos como
sudaderos, mantas o vendas son esenciales para el cuidado de los caballos y la
practica segura y efectiva de la equitacidn. La importancia de estos productos
disminuye el poder de negociacién de los comprados ya que buscan productos
que solucionen sus necesidades especificas y no pueden recurrir a cualquier

proveedor.

En general, el poder de negociacién de los compradores en Espaia es moderado pues
aungue la diversidad de compradores es alta y el grado de informacidn disponible es
elevado, las necesidades especificas del sector limitan sus posibilidades de encontrar

productos sustitutivos.

6.2.5. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacidn de los proveedores, seglin el modelo de Porter, hace
referencia a aquellas organizaciones que suministran productos y servicios a las
empresas para producir sus productos. Un poder de negociacién elevado puede
reducir el margen de beneficio de la compaiiia al tener la capacidad para hacer

presidn en los plazos de pago, el precio, los plazos de entrega, etc.

El poder de los proveedores es alto cuando: los proveedores estan concentrados y
son pocos; cuando proporcionan una materia prima especial, rara o escasa; cuando
no hay materiales sustitutivos; cuando los costes de cambio son altos y cambiar de
proveedores se convierte en una tarea costosa y complicada; cuando los proveedores
pueden llevar a cabo integracién vertical hacia adelante, es decir, asumir tu papel
como cliente; cuando los productos no se pueden almacenar; cuando los productos
son imprescindibles para el cliente; y, cuando los proveedores tienen toda la

informacion.
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El poder de los proveedores en el sector de los productos ecuestres e hipicos en

Espafia es moderado por los motivos y factores que se explican a continuacion.

o Numero de proveedores: la industria de productos hipicos y ecuestre depende
de varios tipos de proveedores, incluyendo aquellos que suministran materiales
como textiles, cuero, pasamaneria, cierres, hebillas, cremalleras, automaticos,
hilos, etc. Puesto que muchos de estos materiales son comunes a otras industrias,
el nimero de proveedores disponibles es bastante elevado lo que puede moderar
el poder de negociacion de los proveedores.

o Diferenciacion en las materias primas e inputs: algunos materiales como el cuero
de calidad, tejidos con alta columna de agua y transpirables como por el ejemplo
el GORETEX, pueden ser altamente diferenciados y con disponibilidad limitada al
ser materiales patentados. Por tanto, la disponibilidad de materias primas Unicas
puede otorgar a los proveedores cierto poder de negociacidn, especialmente si
no hay facil sustitucion.

o Costes de cambio de proveedor: aunque hemos mencionado que existe gran
variedad y diversidad de proveedores, el cambio de proveedor puede estar
asociado a costes adicionales, especialmente si los proveedores ofrecen
materiales especializados o personalizados. Por tanto, el impacto de costes de
cambio de proveedor seria moderado.

o Integracion vertical hacia delante: la integracion hacia delante de los
proveedores en la cadena de valor de los productos hipicos es poco probable pero
no imposible. La fabricacién de productos de este sector requiere conocimientos
y habilidades muy especializadas y especificas que no todos los proveedores
poseen.

o Concentracion de proveedores: la concentracion de materiales puede variar
segun el tipo de materia prima que produzcan. Algunos proveedores tienen mas
poder de negociacion debido a la escasez de ciertos materiales como podria ser
algunos de textiles de seda de alta calidad, mientras que otros inputs tienen una
oferta mucho mas amplia por lo que su poder es bajo.

o Almacenaje de materiales: |la gran mayoria de los materiales empleados para la

fabricacion y confeccién de productos hipicos no son perecederos y son
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facilmente almacenables lo cual supone una ventaja para los compradores. Por
tanto, el poder de negociacion de los proveedores respecto a este factor es muy

baja.

En conclusion, el poder de los proveedores en el sector de los productos hipicos para
caballos y jinetes en Espafa es moderado. La alta diferenciacién y escasez de algunos
materiales para la confeccién de los productos puede aumentar el poder de
negociacién de algunos proveedores, sin embargo, la posibilidad de cambiar de
proveedor por un bajo coste y la diversidad de oferta reducen significativamente ese
poder. Por tanto, el poder de negociacion de los proveedores varia en funcidn del tipo
de materia prima que ofrezcan y su disponibilidad, pero en general, su poder es

moderado y no supone una gran amenaza.

6.2.6. GLOBALIZACION Y DIGITALIZACION

La globalizacién ha abierto las puertas a comerciar en mercados que se pueden
encontrar a miles de km de distancia de la sede de tu negocio y permite expandir los
negocios de manera exponencial. De la mano de la globalizacién encontramos a la
digitalizaciéon que gracias a las nuevas tecnologias ha hecho accesible la compra y

venta de productos online.

Por un lado, la globalizacion tiene un impacto muy positivo en el sector ecuestre pues
permite a las empresas espafiolas de productos hipicos acceder a mercados
internacionales de manera mas eficiente. La posibilidad de exportar productos a nivel
internacional amplia el alcance y la bolsa de potenciales clientes. De momento, este
proyecto de emprendimiento se centrara en el mercado espafiol con posibilidad de
hacer algun encargo desde el extranjero siempre que los canales de distribucidn lo

permitan.

No obstante, la globalizacién también implica una mayor competencia de empresas
extranjeras que ofrecen productos similares. Esto puede afectar a las empresas
locales, pero también ofrece oportunidades para mejorar la calidad o Ia

diferenciacion, por ejemplo, a través de la marca Espaiia.
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Asimismo, las cadenas de suministros globales pueden proporcionar acceso a
materias primas especializadas, pero también provocar que las empresas sean mas
vulnerables a la competencia, por lo que una gestion eficiente de la cadena de

suministro es fundamental.

La globalizacién también tiene un impacto positivo pues permite a las empresas
espanolas estar al dia de todas las tendencias y modas internacionales en los
productos hipicos. Tener acceso a mercados internacionales permite predecir modas

y adaptarse mejor a las preferencias cambiantes de los consumidores.

Por otro lado, la digitalizacion ha transformado la forma en la que se compran y
venden los productos hipicos. A través del comercio electrdnico y las tiendas online,
hoy en dia podemos comprar un conjunto de orejeras y mantilla a nuestro caballo
desde la comodidad de nuestro sofa. Las tiendas online y el comercio electrénico
ofrecen una plataforma muy atractiva para llegar a los clientes, tanto a nivel nacional

como fuera de nuestras fronteras.

El marketing digital y las redes sociales también tiene un impacto positivo sobre el
sector ecuestre. Las redes sociales como Instagram o TikTok permiten a las empresas
interactuar con los consumidores y llegar de manera efectiva a mas audiencia. Estas
estrategias de marketing resultan cruciales para la promocién de productos, las
campanas especiales como el Black Friday o el Cyber Monday, y la construccidon de
una imagen de marca reconocible. Incluso a través de las redes sociales ya se pueden
realizar compras, ya sea contactando por mensaje directo con el vendedor o por

Instagram Shopping.

La digitalizacion también favorece la personalizacion de los productos y ayuda a crear
una experiencia del cliente mds interactiva. En nuestro caso, utilizamos programas
Procreate para permitir a los clientes visualizar como seria el disefio final del producto

antes de comprarlo.
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Ademas, la existencia de programas y sistemas digitales avanzados de gestiéon de
inventarios y logistica facilitan el funcionamiento del negocio. La optimizacién de
estos procesos a través de una aplicacidon ayuda a mejorar la eficiencia operativay a

reducir los costes.

En el mundo en el que vivimos, los datos cobran un papel muy significativo en nuestra
sociedad. La digitalizacion y el Big Data permite llevar a cabo una recopilacién y
analisis de los datos que pueden utilizarse para comprender mejor las preferencias de
los consumidores, anticipar tendencias y tomar decisiones mas informadas.

No obstante, no todos los aspectos que conllevan la globalizacién y la digitalizacién
son positivos. La digitalizacién plantea desafios como la ciber seguridad para la cual
las empresas tienen que estar preparadas para proteger la informacién confidencial

y sensible de sus clientes y garantizar la seguridad de las transacciones en linea.

La adaptacion a las nuevas tecnologias también puede suponer un desafio para
algunas empresas, especialmente las pequefias y las de nueva creacién. La
digitalizaciéon y la globalizacidon implican grandes inversiones en capacitacion y

tecnologia para poder ser competitivo en el mercado global.

Finalmente, las empresas deben estar al dia de las regulaciones y legislaciones
relacionadas con el comercio internacional y la protecciéon de datos. Cumplir con
todas las normativas globales es esencial para poder operar internacionalmente pero

puede suponer un pequefio desafio.

En conclusidn, la globalizacién y la digitalizacion han transformado radicalmente el
mercado internacional y el sector hipico no se ha quedado al margen de ello. Aunque
presenta algunos desafios, también ofrecen grandes oportunidades y ventajas para
expandir el mercado, mejorar la eficiencia operativa de la compaiiia y conectar con
un mayor nimero de potenciales consumidores gracias a las redes sociales. La
capacidad de las empresas para adaptarse a estos cambios tecnolégicos y estar al dia
de las modificaciones legales puede resultar crucial para alcanzar el éxito a medio y

largo plazo en el sector hipico.
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6.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Como se ha ido introduciendo a lo largo de este trabajo, el mercado de productos
hipicos en Espafia es un sector dindmico que estd experimentando un crecimiento
constante debido a la popularizaciéon del deporte hipico y el arraigo de la cultura
ecuestre en el pais.

No obstante, este crecimiento ha ido de la mano de unincremento de la competencia
gue cada vez se ha vuelto mas intensa entre las empresas del sector. Para poder
desarrollarse y alcanzar el éxito en un entorno competitivo es crucial analizar y
comprender a fondo a la competencia, motivo por el cual se analizard a continuacién

a los competidores principales.

Cuando se realiz6 el andlisis de las 5 fuerzas de Michael Porter se hizo un estudio de
la competencia existente en el sector en el que se hace referencia a la gran variedad
de marcas que compiten en el sector a través de distribuidores multimarca y con

tiendas online propias como es el caso Kentucky Horseware o Cavalleria Toscana.

En base al mencionado analisis y a averiguaciones posteriores, he decidido centrar
el estudio en tres principales competidores que en base a sus caracteristicas

considero que son nuestros mayores rivales en el sector.

El primero de ellos es Kentucky Horseware®*. Estd marca nace en Bélgica en 2011 con
la misién de crear productos ecuestres de alta calidad que marcasen la diferencia y
destacasen entre los productos que ya existian en el mercado.
Su misién es la continua mejora de los materiales que usan y el desarrollo de
soluciones innovadoras que reduzcan su impacto en el medio ambiente. Kentucky
busca usar materiales textiles duraderos de alta calidad que nunca pasen de moda.
Respecto de sus valores, son los siguientes:

1. Lainnovacién creativa impulsa la excelencia.

2. No transigir, atreverse a asumir riesgos.

3. Eltrabajo duro da sus frutos.

4 Informacién obtenida de la pagina web oficial de Kentucky Horseware. Disponible en:
https://www.kentucky-horsewear.com/us-en/about-kentucky/values-mission/
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4. Mejor juntos.
5. Hacerlo todo con estilo.

6. Ser auténtico.

En cuanto a sus productos, Kentucky pretende ofrecer productos atemporales de alta
calidad y resistencia entre los que destacan sus mantas, cabezadas de cuadra y
ramales, sudaderos, amortiguadores, cinchas, protectores, mosqueros y accesorios
como juguetes para caballos. Para su fabricacion emplean principalmente forro polar,
pelo de conejo vegano (sintético), cuero vegano (sintético) y borrego sintético. Como
se puede observar con la eleccion de los materiales, la sostenibilidad es un aspecto
clave y diferencial para Kentucky pues estan convencidos de que el uso de materiales

veganos duraderos puede tener un impacto positivo sobre el planeta.

Los precios de Kentucky Horseware son considerados como medio-altos, pues
ofrecen algunos productos con precios competitivos y otros con precios muy
superiores a la media del mercado como sus mantas de pelo sintético que alcanzan
los 350€.

Con el objetivo de poder comparar las distintas marcas del analisis, se tomara por
referencia el precio de una manta de cuadra, que en este caso asciende su modelo

clasico a 125€.

El segundo de los competidores es Cavalleria Toscana®. Se trata de una marca italiana
fundada en 2008 que nacio con el objetivo de crear un producto capaz de hacer la
ropa deportiva elegante. Este deseo ha guiado a la compaiiia a lo largo de los afios,
haciéndola crecer hasta consolidarse en el mercado ecuestre como una de las marcas
de referencia en cuanto a elegancia y calidad se refiere.

Su misién desde el inicio ha sido crear ropa deportiva técnica centrandose en el
rendimiento a través de la combinacion de estilo e innovacidn. Su visién se centra en
convertirse en un icono del estilo moderno en el mundo de la equitacion. Respecto

a sus valores, Cavalleria Toscana se rige por los siguientes valores:

5 Informacion obtenida de la pagina web oficial de Cavalleria Toscana. Disponible en:
https://cavalleriatoscana.com/en en/about-us
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Autenticidad.
Determinacion.

Busqueda constante de la innovaciodn.

Eal S

Atencion al detalle.

En cuanto a su gama de productos, la empresa italiana ofrece productos tanto para
jinetes como para caballos. Dentro de la primera categoria podemos encontrar desde
pantalones de montar, chaquetas y chalecos, americanas de concurso, jerséis y
sudaderas, camisas y polos de competicidn, hasta chalecos airbag para protegerse
de caidas. En la segunda categoria, Cavalleria Toscana dispone de sudaderos,

amortiguadores, mosqueros u orejeras, mantas, vendas y accesorios.

Respecto a los precios de Cavalleria Toscana, se trata de una marca que se encuentra
en la franja mas alta de precios y sus productos son percibidos como exclusivos y de
lujo. Dentro de la oferta de mantas de la marca, podemos encontrar las mas baratas
y finas que comienzan en 150€ hasta los 430€ de su manta de lana. Su manta de
cuadra de referencia tiene un precio de 420€, considerablemente superior al de

Kentucky Horseware.

La tercera y ultima marca seleccionada es Horseware Ireland®. Se trata de una
Irlandesa que nacié en 1985 con el objetivo de proporcionar una solucidn real a los
problemas del dia a dia de los propietarios de caballos. Su misidn es hacer la vida
mejor para ti, tu caballo y nuestro planeta.
La compaiiia se inicié en el mercado con su icdnica manta “Rambo Original” que se
caracteriza por ser impermeable, transpirable y practicamente indestructible. En la
actualidad estan centrados en la innovacién con el objetivo de crear productos de
alta calidad inspirados en sus valores corporativos que son los siguientes:

1. Curiosidad.

2. Conectividad.

3. Rapidez.

6 Informacion obtenida de la pagina web oficial de Horseware Ireland. Disponible en:
https://www.horseware.com/en-eu/about
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4. Justicia.

5. Responsabilidad.

Horseware Ireland ofrece cinco categorias de productos entre los que se encuentran
las Mantas para caballos siendo estos sus productos estrella; Terapia, categoria bajo
la cual puedes encontrar productos con propiedades terapéuticas que favorecen la
recuperacion de los caballos tras el esfuerzo fisico; Cuero donde ofrecen cabezadas
de trabajo y de cuadra; Accesorios, donde tienen una gran variedad sudaderos,
mascaras, protectores y demads productos; y, finalmente, Mascotas que presenta

accesorios para perros.

Sus precios se caracterizan por ser competitivos en el mercado, sobre todo si se tiene
en cuenta su buena calidad, y se situan entorno en el segmento medio-inferior de
los precios del mercado. Sus mantas mas basicas empiezan en entorno a los 55€ y la
mas cara de su catdlogo asciende a 675,95€ (se ha de tener en cuenta de que es una
manta compuesta por dos capas, pensada para estados meteoroldgicos extremos).

Su manta de cuadra de referencia tiene un precio de 79¢€.

En resumen, tras un anadlisis exhaustivo de la competencia, se han seleccionado tres
marcas que compiten directamente con la nuestra por ofrecer productos simulares.
Para ello se han estudiado sus valores, misidn, vision, variedad de productos y sus
precios. Cada una de ellas tiene una propuesta de valor diferente y trata de alcanzar
un segmento del mercado distinto a través de sus atributos diferenciadores y su
estrategia de precios. No obstante, ninguna de las tres marcas ofrece la posibilidad
de personalizacidon y adaptacidén de sus productos a las necesidades especificas de
sus clientes por lo que nuestra compafiia destacaria por la prestacion de un servicio
adicional que aporta valor al producto final y que lo diferencia de los de la

competencia.
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6.4. ANALISIS DE TENDENCIAS Y DE LA DEMANDA

El sector ecuestre es un mercado que se encuentra en auge pero que lleva muchos
afios existiendo y ofreciendo sus productos y servicios a los aficionados del caballo.
Sin embargo, las modas y tendencias cambian a una velocidad consideraba por lo
que resulta fundamental mantenerse al tanto de las Ultimas tendencias para poder

satisfacer a la demanda.

De acuerdo el mas reciente estudio’ del impacto econdmico del sector ecuestre en
Espafia (2022), la hipica genera un movimiento econémico de cerca de 7.400
millones de euros al afio sélo en Espafia, lo que supone una contribucién del 0,59%
al PIB.

Tan soélo las actividades transversales, entre las que se encuentra el equipamiento
del caballo, mueve aproximadamente 732 millones de euros al afio. Son cifras que
hacen muy atractivo el sector ecuestre por el gran impacto econdmico que genera

solo en Espafia.

Ademads, recordemos que en el analisis de las 5 fuerzas de Porter se habia sefialado
el alto numero de compradores actuales y potenciales del sector hipico, lo cual
resulta de nuevo un buen indicio de la futura evolucién del sector. Algunos de esos
datos hacian referencia al crecimiento del nimero de federados en la Real
Federacion Hipica Espafiola en los ultimos afios, pero recordemos que las licencias
suelen obtenerse para competir por lo que el nimero de aficionados es mucho
superior que el numero de federados.

Por tanto, teniendo en consideracidn estas circunstancias y el impacto econémico
que genera el sector, podriamos hacer una estimacion inicial aproximada de que
alcanzariamos a un 5% del sector. Si ese porcentaje lo aplicamos al impacto
econdmico que tienen las mencionadas actividades transversales, estariamos

hablando de cerca de 36,6 millones de euros.

711. Estudio del impacto econémico del sector ecuestre en Espafia (marzo de 2022). Disponible en:
https://estudioecuestre.rfhe.com/wp-content/uploads/2022/03/TRIPTICO-RFHE-30-03-2022.pdf
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Si ademas prestamos atencion al mercado Europeo, un reciente estudio® de agosto
de 2023 que analiza el mercado de productos ecuestres en Europa y sus tendencias
ha estimado que el mercado hipico sufrird un crecimiento del 3,1% de la tasa de
crecimiento anual compuesto (CAGR) durante el periodo de 2023 a 2030.

Las compafiias de material y equipamiento hipico tratan de satisfacer el segmento
mas lujoso de este mercado con el objetivo de mantener un estatus de deporte de
élite y continuar la tradicion de ser un deporte de las clases altas. En la doma clasica,
por ejemplo, se introduciran nuevos y exquisitos disefios que representen los disefios
personales y los colores nacionales de los jinetes. Otras tendencias y proyecciones
que se han identificado en los estudios son el aumento de la demanda de avances
tecnoldgicos que favorezcan el cuidado del caballo y su rendimiento deportivo vy el
deseo de reducir el impacto medioambiental del sector. Las practicas sostenibles y
ecoldgicas son una tendencia que invade a todos los mercados y el ecuestre europeo

no esta exento.

La influencia de las redes sociales ha ayudado a expandir y dar a conocer el deporte,
lo que ha provocado un incremento de la demanda de las clases de iniciacién a la
equitacion, con el consecuente aumento de la demanda de productos hipicos. Se
espera que la industria ecuestre europea continue creciendo, incrementando asi su

impacto econémico y la demanda de productos hipicos.

Nuestra marca comenzaria operando principalmente en Espafia aunque gracias a la
globalizacién y al comercio online ya hemos podido realizar las primeras ventas al
extranjero, siendo uno de estos paises Guatemala. Es por ello que se tiene como
objetivo ir poco a poco ampliando los mercados en los que establecernos. La
escalabilidad de la compafiia pasaria por comenzar introduciéndose en el mercado

espafiol hasta ganar suficiente renombre como para lanzar nuestros productos por

8 Europe Horse Riding Equipment Market Size, Share & Industry Trends Analysis Report By Sales Channel,
By Gender (Male, and Female), By Type (Helmets, Vests, Stirrup, and Others), By Country and Growth
Forecast, 2023 — 2030. (31 agosto 2023). Disponible en:
https://www.giiresearch.com/report/kbv1353316-europe-horse-riding-equipment-market-size-
share.html
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Europa para mads tarde cruzar el charco y dar el paso al mercado americano
(Norteamérica y Latinoamérica).

El continente americano tiene una gran tradicidon ecuestre, especialmente paises
como Argentina o México, pero en la gran mayoria de ellos el deporte hipico sigue
siendo sélo asequible para las élites mas pudientes. Esta circunstancia, unida a la
mas reducida oferta de productos hipicos de disefio en estos paises, ha provocado
que los precios de los productos ecuestres sean bastante mas altos que en Europa
por lo que nuestra futura introduccién en el mercado americano debera ir
acompanada de una estrategia de precios y marketing ligeramente distinta a la que

se llevard a cabo en el antiguo continente.

En definitiva, el mercado ecuestre es un sector que mueve miles de millones de
euros al aiio tan sdlo en Espafia donde existe una oportunidad para nuestro negocio
para ofrecer productos unicos con disefios exclusivos y responsables con el

medioambiente tal y como demandan los consumidores.

6.5. ¢POR QUE NOSOTROS? FACTORES DE EXITO CLAVES

Recordemos que la propuesta de valor de este negocio se centra en la
personalizacién, la calidad, el disefio, la ética y la comodidad, lo que resalta la
atencidn al cliente y la pasidn por la equitacion y los animales. Se trata de ofrecer

productos Unicos que cuidan el detalle para garantizar la satisfaccidn del cliente.

Con el objetivo de conocer cuales son los atributos diferenciales y mds valorados por
los consumidores de productos hipicos se ha realizado una encuesta de 12 preguntas
acerca de su percepcion sobre el precio y cualidades mas buscadas.

Cuando se preguntd a los encuestados cudles eran las caracteristicas y atributos
principales en los que se fijan a la hora de comprar productos hipicos, las respuestas
mas repetidas fueron las relativas a la calidad, el disefio, el precio y la comodidad.

Todos ellos son atributos que incluimos en nuestra propuesta de valor.

Tal y como anticipabamos, muchos de los participantes (65%) han vivido la

experiencia de coincidir alguna vez en una competicidén con alguien que llevase el
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mismo conjunto y el 81% de ellos desearia poder participar en el disefio y
personalizacion de los productos hipicos y de este modo poder evitarlo.

Asimismo, el 94% de los encuestados consideran un valor anadido la posibilidad de
hacer a medida los productos hipicos para asegurar que el producto se ajusta
perfectamente a su morfologia. De nuevo, estos resultados revalidan nuestra original
propuesta de valor por lo que nos da entender que existe una demanda para nuestro

tipo de productos.

En la encuesta también quisimos saber, respecto de nuestros atributos diferenciales,
cudl eran los mas valorados y apreciados a la hora de comprar productos hipicos
usando como escala de referencia del 1 al 5 (siendo 1 nada valorado y 5 muy
valorado). Al ser preguntados acerca de la originalidad y el diseio, la media de

respuestas se fijé en 4,06 puntos sobre 5, siendo el atributo mas valorado.

Grdfico 7: Valoracién de la originalidad y el disefio del producto en la decisién de compra
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Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta (marzo 2024).
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La artesania obtuvo una calificaciéon promedio de 3,81 sobre 5, lo cual nos indica que
es otro factor de valor afiadido que los compradores aprecian a la hora de tomar la

decision de compra.
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Grdfico 8: Valoracién de la artesania del producto en la decision de compra.

= M W B = D O

1 2 3 4 5

=]

Fuente: elaboracidn propia a partir de los resultados de la encuesta (marzo 2024)

Una de las tendencias identificadas en el andlisis de la demanda del sector ecuestre
es la creciente preocupacién por el medio ambiente y por la compra de productos
sostenibles y responsables con el medio ambiente. Cuando les preguntamos a los
participantes acerca de cdmo valoran la sostenibilidad cuando tienen que tomar la
decisién de compra, obtuvimos una calificacién media de 3,03 puntos sobre 5. En
este caso, ha sido uno de los atributos que mayor variedad de respuestas ha
generado, siendo 4 puntos la moda (35%) seguido de la segunda valoracion mas
recibida que fue el 2 con un 26% de las respuestas como se puede observar a

continuacion.

Grdfico 9: Valoracion de la sostenibilidad del producto en la decision de compra.

12

10

a I I
0 . I
1 2 3 4 5

Fuente: elaboracidn propia a partir de los resultados de la encuesta (marzo 2024)

=21

Je

o]

61



Posteriormente en la encuesta les pedimos a los participantes que ordenasen por
orden descendente de preferencia los atributos y caracteristicas de los productos
hipicos y estos fueron los resultados. El atributo que consideraron mas relevante fue
la originalidad y el disefio, en segundo lugar fue para la personalizacién seguido por
la artesaniay, en ultimo lugar, la sostenibilidad. Estos resultados nos ayudan a poner
foco en las cualidades y caracteristicas mas demandadas con el objetivo de satisfacer
mejor las necesidades y preferencias de los compradores y ganas asi cuota de

mercado.

Finalmente, se realizaron dos preguntas en relacién con la percepcién del precio de
los productos. La primera de ellas planteaba el dilema de eleccidn entre un producto
artesanal fabricado en Espafia con un precio mas elevado y otro fabricado
masivamente en el extranjero mas barato. Un 74,19% de los encuestados escogieron
la opcién de un producto mds caro pero realizado artesanalmente en Espaia frente
a uno extranjero de produccidon masiva.

La segunda pregunta en relacion con el precio pedia a los participantes que
estableciesen un precio que estuviesen dispuestos a pagar por una manta de
presentacion hecha a medida y personalizada (nuestro producto estrella), ofreciendo
una horquilla de precios de referencia para una manta estandar. Tras calcular el
promedio de los resultados de la encuesta obtuvimos un precio medio de 154,35€
por una manta de presentaciéon personalizada. Esta cifra nos podra ayudar mas

adelante a la hora de establecer un precio adecuado y atractivo para los clientes.

Para ver cudl seria nuestra posicidon respecto a los que hemos definido previamente
como nuestros principales competidores, se ha realizado una tabla comparativa en
la que se valoran los principales factores mas influyentes en la percepcion de los
consumidores. Para escoger los factores nos hemos basado en los resultados
obtenidos en la encuesta realizada.

Los factores se valoran sobre una escala del 1 al 5, siendo 5 la mejor puntuacién

posible y 1 la peor.
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Tabla 2: Cuadro comparativo de los factores mas influyentes

Factores Nosotros Kentucky Cavalleria = Horseware
Horseware Toscana Ireland
Originalidad y 4 3,5 4,5 2
diseio

Personalizacion 5 1 1 1
Artesania 5 1 1 1
Sostenibilidad 3 5 3 3
Experiencia y 1 4,5 5 5

reputacion

Fuente: Elaboracién propia

A pesar de nuestros competidores tienen mucha mas experiencia y reputacion que
nosotros que todavia somos una pequefia compania de muy reciente creacién y poco
conocida, contamos con unos factores diferenciadores en lo que destacamos
claramente respecto de la competencia que es la posibilidad de personalizar los
productos. Este factor nos permite lograr una ventaja competitiva sobre nuestros
competidores con la que esperamos poder hacernos hueco en el mercado e ir

ganando cuota.

En definitiva, nuestro negocio se diferencia de los demas porque ha sabido escuchar
las demandas y necesidades de los consumidores que desean obtener un producto
mas exclusivo y personalizado de mayor calidad para diferenciarse del resto. Los
compradores estdn dispuestos a pagar por un producto un poco mads caro a cambio
de un disefio mas cuidado y original que se adapte a sus necesidades y a las de su

caballo.
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7. ANALISIS INTERNO

Para realizar un correcto andlisis interno de la compafiia se comenzard con la
elaboracién la cadena de valor del negocio basandose en el modelo de Michael E.
Porter. En segundo lugar, se llevara a cabo un analisis de los recursos y capacidades
para continuar con los drivers financieros, las fortalezas y debilidades, y el analisis de
la demanda estimada. Posteriormente se creara un Business Model Canvas para
estudiar el proceso de creacidn de valor y oportunidades de ventajas competitivas.

Finalmente se analizaran estas ventajas competitivas a través el analisis VRIO.

7.1. LA CADENA DE VALOR

La cadena de valor de Michael E. Porter (1985) es una herramienta que describe las
categorias de actividades dentro de una empresa a través de las cudles se crea un
producto o servicio. Consiste en cinco actividades principales que estan
directamente relacionadas con la creacién del producto, y de cuatro actividades de
apoyo que ayudan a mejorar la eficiencia y rendimiento de las actividades
principales. A través de esta cadena de actividades que generan valor podemos crear
ventajas competitivas respecto de nuestros competidores. (Johnson, Whittington,
Scholes, Angwin and Regnér, Exploring Strategy Powerpoints on the Web, 10th

edition ©Pearson Education Limited 2014).
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A continuacidn se presenta la cadena de valor confeccionada para nuestra empresa.

Direccién de la empresa y
toma de decisiones

estratégicas que

conduzcan al
cumplimiento de los
objetivos estratégicos.

Plan de atracciéon de

talento para contratar
disefiadores creativos

que conozcan la industria

de la moda ecuestre.

OAOdYV 3d S3avalAlLVv

Investigacion y desarrollo
en nuevos disefios para
nuestros productos.

Seleccion y gestion de
proveedores de textiles
de calidad

Disefio y
personalizacion

Proceso de diseio
en colaboraciéon con
los clientes.
Toma de medidas
para la confeccion
del producto.
Creacién de nuevos
disenos originales
inspirados en el
sector ecuestre y

exclusivos.

Confeccidn y
Operaciones
Fabricacién
artesanal de
productos hipicos
adaptados al
disefio y medidas
acordadas por el
cliente.
Control de
calidad de los
productos
confeccionados.

Tabla 3: La cadena de valor

Alianzas estratégicas con
sastres y costureros
profesionales que puedan
producir acorde a los
estandares de calidad.

Gestion de los Recursos Hu
Seleccidn, capacitacién y
desarrollo del personal para
estar al dia de los avances
tecnoldgicos e industriales
(formacién en analisis de
datos y softwares).

Innovacion + Desarrollo Te
Innovacidn y desarrollo de
nuevos tejidos técnicos que
garanticen la comodidad y
rango de movimiento
necesario para practicar
equitacion.
Aprovisionamiento
Seleccion de proveedores
de complementos y
accesorios necesarios para
la confeccion

Comercializacion

Atencidn al cliente
y gestion de las
relaciones para
comprender sus

necesidades y
preferencias.

Proceso de venta y

personalizacion de

los productos para
crear una
experiencia al
consumidor.
ACTIVIDADES PRINCIPALES

Infraestructura de la compaiiia

cnoldgico

Estrategias de crecimiento

internacional (futura expansion al
mercado Europeo y Americano).

manos

Creacion de un ambiente de trabajo

colaborativo y creativo.

Implementacion y mantenimiento de

sistemas de gestion de clientes y
pedidos.

Negociacidn de acuerdos de suministro
y aseguramiento de la calidad de los
inputs.

. Servicio al
Marketing Cliente
Soporte

postventa y

Desarrollo de
campanas

L atencion al
publicitarias y .
., cliente para
promocion de la
i resolver consultas
marca a través de
y problemas.

redes sociales.
Colaboraciones y
patrocinios con

Seguimiento de la
satisfaccion del

et cliente con
Jinetes y -
posibilidad de
amazonas .
. ajustar los
reconocidos.
productos.

Fuente: Elaboracién propia en base al Modelo de Cadena de Valor de Michael E. Porter
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En resumen, a través del analisis de la cadena de valor se pueden estudiar todas las
actividades necesarias, tanto principales como de apoyo, con el objetivo de
identificar areas donde mejorar la eficiencia, reducir costes y acortar plazos de
entrega, y en definitiva, crear mayor valor para los clientes. Esto nos permitira

contribuir a nuestra ventaja competitiva en el mercado de los productos hipicos.

7.2. ANALISIS DE LAS RECURSOS Y CAPACIDADES

Realizar un correcto analisis de los recursos y capacidades de nuestro negocio nos
ayudard a comprender de mejor manera las fortalezas y debilidades internas de
nuestra compafiia, lo cual serd muy util posteriormente a la hora de realizar el

analisis DAFO.

7.2.1. RECURSOS TANGIBLES / MATERIALES
Dentro de los recursos tangibles o materiales podemos encontrar los siguientes:

A. Instalaciones de produccidn: realmente la confeccién sera subcontratada a
una red de sastres y costureros que llevaran a cabo la fabricacidn en sus
propias instalaciones por lo que no es necesario tener un lugar de
produccion.

B. Materiales: seleccion de los tejidos y materiales utilizados para confeccién
de nuestros productos, asegurdndose de comprobar que nuestros
proveedores nos proporcionan materiales de calidad que contribuyen a
generar esa experiencia de exclusividad que caracteriza a la marca.

C. Equipamiento: maquinaria y equipamiento necesario para tomar las
medidas, disefiar y exponer los productos. Se tendran en propiedad un par
de mdaquinas de coser industriales para realizar retoques pero recordemos
que la produccién esta subcontratada por lo que no necesitamos tener un
gran numero de ellas.

D. Inventario: necesitaremos un almacén para guardar las materias primas y los

productos acabados hasta que pueden ser vendidos y entregados.
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En definitiva, no se necesita un gran numero de recursos materiales puesto que

nuestro sistema de fabricacion se basa en la subcontratacidn de la confeccidon de

nuestros productos lo cual supone un gran ahorro en la inversién inicial. Es por ello

gue tan sélo se prevé una inversién de 1.500€ en recursos materiales.

7.2.2.

RECURSOS INTANGIBLES / INMATERIALES

Dentro de los recursos intangibles podemos encontrar los siguientes:

A. Marca: nuestra marca con el tiempo ird logrando mayor reconocimiento y

C.

fama lo que contribuira a lograr una mayor ventaja competitiva respecto de
nuestros competidores. Para darnos a conocer crearemos campanas de
publicidad y colaboraciones con jinetes de renombre.

Relaciones con clientes: nuestro trato personalizado al cliente nos ayudara
a generar lealtad. Seremos capaces de hacer que el proceso de disefio y
compra se convierta en una experiencia agradable y exclusiva para cliente
gue nos ayude a fomentar la repeticién de compra.

Conocimientos y habilidad: nuestro nivel de especializacidn, experiencia en
el mundo hipico, creatividad en el drea de disefio, artesania y
personalizacién de los productos nos ayudaran a convertirnos en una marca
de referencia.

Propiedad intelectual: seria recomendable que conforme vayamos creando
disefios originales de éxito, nos planteemos incluir patentes o registros para

proteger nuestra innovacion.

A pesar de que los recursos inmateriales no son tangibles ni percibidles a simple

vista, son cruciales para el funcionamiento de una compaiiia y contribuyen al

reconocimiento e imagen de marca de la compaiiia, es por ello que se ha decido

destinar un presupuesto inicial de 1.000€ para invertir en recursos inmateriales.
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7.2.3.

CAPACIDADES INTERNAS

A continuacion se enumeraran las capacidades internas que hemos identificado en

nuestra compafiia:

A.

Innovacién en Productos: somos una empresa innovadora que ofrece un
servicio Unico en el sector ecuestre. No solo nuestros disefios son exclusivos
y personalizables sino que también trabajamos con tejidos innovadores que
contribuyen al descanso y comodidad de jinetes y caballos.

Personalizacion y Disefio a Medida: participacion del cliente en el disefio de
los productos y su confeccién medida constituyen una ventaja competitiva
respecto de nuestros competidores.

Gestion de la Calidad: nos tomamos muy enserio el tema de la calidad, es
por eso que nos encargamos de examinar la calidad en todas las fases de la
produccidn y antes de su entrega al cliente.

Flexibilidad y Respuesta Rapida: atendemos a las necesidades de nuestros
clientes y nos adaptamos a sus exigencias. Ademas, estamos constantemente
estudiando el sector y somos rdpidos en responder a las demandas del
mercado.

Capacidad de Produccion y Escalabilidad: dado que uno de nuestros
objetivos estratégicos es crear redes fuertes de sastres y costureros
encargados de confeccionar nuestros productos de acuerdo con los mas altos
estandares de calidad, somo capaces de atender a un mayor numero de
pedidos y poco a poco podremos ir ampliando los mercados donde estamos

presentes.

Para concluir, todos estos elementos (recursos materiales, intangibles y

capacidades) analizados nos permiten obtener una visién mds clara de cudles son

nuestras fortalezas y areas de mejor de nuestro negocio. Gracias a ello podremos

tomar decisiones estratégicas mas informadas acerca de cdmo potencias nuestros

recursos y capacidades para alcanzar nuestros objetivos estratégicos.
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7.3. DRIVERS FINANCIEROS

Para definir nuestros drivers financieros se ha decido clasificar nuestros productos
en cuatro familias que ya fueron introducidas previamente en la presentacion del
producto. Una vez definidos, necesitamos determinar las siguientes partidas

respecto de cada familia de productos:

El precio de venta unitario (PVU): este precio debe cubrir los costes de produccién,

los gastos operativos y dejar un margen de beneficio. Ademas, para que los precios
sean realistas y competitivos, debemos compararlos con los del mercado, motivo por
el cual se puede encontrar una tabla comparativa un poco mas adelante.
Adicionalmente, cuando se realizd la encuesta para conocer la percepcion de los
consumidores, se aproveché también para sondear de manera preliminar cual seria
el precio que estarian dispuestos a pagar por una manta personalizada, lo cual nos
ayudard a definir un PVU aproximado. Segun los resultados de la encuesta, el precio
medio que estarian dispuestos a pagar es de 154,35€, pero se ha decido fijarlo en

159,95€.

Para determinar el precio de Venta Unitario hemos tenido en consideracién los
precios de la competencia que se muestra en la tabla comparativa y el valor anadido
gue supone la posibilidad de personalizacion, lo que nos ha llevado a definir los

siguientes precios de la tabla.
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Tabla 4: Cuadro comparativo de los precios de la competencia

Precio del producto Nosotros Animo Italia Kentucky Kingsland
Horseware
Mantas 159,95€ 399¢€° 184,99€10 109€!
Mantillas 89,95€ 129¢€12 94,99€13 79,95€%
Bolsas para botas y 94,90€ 199€ 5 109,99€1 49,95¢€ Y7
casco
Vendas / Pafios 44,90€ 38€18 64,99€% 49,95€%0

Fuente: elaboracidn propia a partir de los precios de venta de la Tienda Hipica Pinol

Coste variable por unidad (CVU): este apartado incluye todos los costes asociados con

la fabricacion de una unidad de producto (materiales, mano de obra directa, embalaje,

etc.), y otros costes que varian proporcionalmente con la cantidad producida.

Aproximadamente podemos calcular CVM para una manta desglosando sus costes de la

siguiente manera:
o Coste de las materias primas: el precio de una tela guateada de calidad como la
usada en la manta que se mostrd al inicio se encuentra entorno a los 8€/metro.

Para realizar una manta para un caballo de tamafio estandar se necesitan

9 Acceso al precio manta animo: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/manta-polar-animo-italia-
jille

10 Acceso al precio manta Kentucky: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/manta-kentucky-cuadra-
200-gramos/

11 Acceso al precio manta Kingsland: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/manta-kingsland-
primary-establo-200g/

12 Acceso al precio de la mantilla Animo: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/mantilla-animo-
italia-willy-fw23/

13 Acceso al precio de la mantilla Kentucky: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/mantilla-
fishbone-kentucky/

14 Acceso al precio de la mantilla Kingsland: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/mantilla-
kingsland-classic/

15 Acceso al precio de bolsa Animo: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/bolso-mochila-animo-
italia-kuku-piel/

16 Acceso al precio de bolsa Kentucky: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/bolsa-botas-kentucky-
chestnut/

17 Acceso al precio de bolsa Kingsland: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/bolsa-funda-botas-
classic-kingsland

18 Acceso a las vendas de Animo: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/vendas-polares-animo-
italia-basico-wils/

19 Acceso a las vendas de Kentucky: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/vendas-polo-kentucky-
pearls/

20 Acceso a las vendad de Kingsland: https://www.tiendahipicapinol.com/tienda/vendas-kingsland-
kloktober-4-pack/
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aproximadamente 2 metros de tela guateada (total 16€); 50cm de borreguito
sintético cuyo precio es de 4€/metro (total 2€); 2 tiras de 1,25m de cinta de nylon
usada en los cierres que tiene un coste de unos 0,45 €/metro (total 68 céntimos);
2 cierres metadlicos que cuestan 1,56€/unidad (total 3,12€); el precio de los hilos
+ agujas aproximado es de unos 1,40€ en total; el precio de la energia por hora en
Espafia se fija en torno a 0,04403 €/kWh, se tardan aproximadamente unas 2
horas en coser la manta por lo que el coste aproximado de la energia seria de
0,0806¢. El total del coste de las materias primas por manta asciende a 21,88€.

o Coste de la mano de obra directa: el salario > medio de una costurera promedio
en Espaia es de 16.000€ al afio. Dado que se tardan unas 3 horas en total en
fabricar una manta y el coste aproximado de una hora de trabajo es de 8,21
€/hora, el coste total de la mano de obra directa es de 24,63€.

o Otros costes: este apartado engloba otros costes relacionados con el embalaje,
preparacion, atencion al cliente, etc. Se estima un coste adicional de unos 3€ por
producto.

El total de coste variable unitario de una manta asciende a 49,51€

El coste Variable Unitario de una mantilla se puede desglosar de la siguiente
manera:

o Coste de las materias primas: Para confeccionar una mantilla o sudadero se
necesita 1 metro de tela popelin que tiene un precio promedio de 10,99€/metro
+ 1 metro de tela forro de algoddn que tiene un precio de 6,50€/metro. También
se necesita aproximadamente un metro de guata (3,40€), a lo que hay que afiadir
unos gastos medios de 3€ en hilos y cintas decorativas. Considerando el precio de
la energia, supone un gasto de 0,066€ en total.

o Coste de la mano de obra directa: En elaborar una mantilla se tarda
aproximadamente 1,5 horas lo que supone un coste de 12,32€ de mano de obra
en total,

o Otros costes: se estima que otros costes pueden llegar ascender a 1,50€.

21 ¢ Cuanto gana una costurera en Espafia?
https://es.talent.com/salary?job=costurera+costurera#:~:text=E|%20salario%20costurera%20costurera%
20promedio,€%208%2C21%20por%20hora.
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El coste total variable de una mantilla o sudadero asciende de 34,78€.

El Coste Variable Unitario para confeccionar una bolsa para transportar y proteger unas

botas de montar a caballo es el siguiente:

@)

Coste de las materias primas: en la fabricacién de una bolsa se emplean 1 de lona
de poliéster (8,99€/metro), 1 metro de forro (4,79€/metro), correas y enganches
(1,70€), hilo y agujas (1,40€), y aproximadamente 2 horas de energia (0,088€). El
total del coste de las materias primas asciende a 16,97¢€.

Coste de la mano de obra directa: dado que la confeccidon de una bolsa para las
botas conlleva el seguimiento de un patrén complicado y resulta tedioso de coser,
se emplean 3 horas de mano de obra lo que supone un total de 24,63€.

Otros costes: se calcula que otros gastos no considerados pueden ascender a
1,30€.

El Coste Variable Unitario de una bolsa para las botas es de 42,9€ en total.

Para calcular el CVU de unas vendas o pafios para caballos se puede desglosar la
estructura de costes de la siguiente forma:

Coste de las materias primas: para fabricar 4 vendas de reposo se necesitan
aproximadamente 4 piezas de tela de coralina o polar de 4,5 metros de largo por
20 cm de ancho, sabiendo que el metro cuesta 7,95€ y que los rollos miden 1,50m
de ancho podemos estimar que el coste de la tela para 4 vendas asciende a
19,08€. Adicionalmente se necesitara hilo y agujas (1,40€), y velcro (0,85€).
Ademas se necesitan tan solo 30 minutos de energia lo que nos supone un coste
de 0,022€. El total de costes en materias primas es de 21,35€.

Coste de la mano de obra directa: la confeccidn de vendas es realmente simple
por lo que se utilizan 30 minutos para fabricar un pack de cuatro vendas, lo que
supone un coste de 4,11€.

Otros costes: se estima que puedan ascender a 0,5€.

El CVU de la fabricacién de un pack de cuatro vendas para las extremidades de

un caballo es de 25,96€.

El margen bruto se calcula como la diferencia entre PVU y el CVU. Si dividimos

esta cifra entre el PVU descubrimos que el margen de beneficio que queda tras
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cubrir los costes variables. EI margen por manta es del 69%; el margen por
mantilla es del 61%; el de la bolsa para las botas alcanza casi un 55%; vy, por

ultimo, el margen por pack de vendas o paios es del 42%.

Cantidad de ventas estimada: se trata de una cifra aproximada del nimero de

ventas que se esperan realizar en un afo, se tiene en cuenta nuestra capacidad
de produccidn, la demanda del mercado y la efectividad de nuestras estrategias
de marketing y ventas. Tras el andlisis de mercado que hemos ido realizando en
este trabajo y dado que estariamos ante el primer ano de produccién y queremos
ser prudentes, se estima que se venderan unas 300 unidades de mantas; 350
unidades de mantillas y sudaderos; 80 bolsas para las botas y el casco; y, 150

unidades de vendas y pafios.

Tabla 5: Cuadro resumen de los drivers financieros del modelo de negocio.

Producto / Familia Precio Coste Margen Cantidad
Venta Variable Por familia anual
Unitario Unitario
Mantas (cuadra, 159,95€ 49,51€ 110,44€ 300 uds.

presentacion, secado,
rifonera, etc.)

Mantillas y sudaderos 89,95€ 34,78€ 55,17€ 350 uds.
Bolsas para las botas 94,90€ 42,90€ 52€ 80 uds
y casco
Vendas y paiios 44,90€ 25,96€ 18,94€ 150 uds.

Fuente: elaboracién propia a partir de las estimaciones descritas

En conclusidn, para poder definir correctamente los drivers financieros de nuestro
modelo de negocio se ha procedido a calcular los precios de venta unitarios y los
costes variables por unidad que nos han permitido estimar un margen de beneficio.
Este margen multiplicado con la estimacidn de ventas que calculamos que
podriamos alcanzar nos ayudara a realizar unas estimaciones financieras

aproximadas para averiguar la viabilidad econdmica de nuestro negocio.
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7.4.

BUSINESS MODEL CANVAS

El denominado Business Model Canvas o Modelo Canvas desarrollado por Alexander

Osterwalder, trata de generar valor a través de cuatro areas principales (clientes,

oferta, infraestructura y viabilidad econdmica que se desarrollan en nueve secciones

gue se pueden ver a continuacién en siguiente cuadro.

Tabla 6: Business Model Canvas de nuestro negocio

Socios clave:

Inversores
Sastres y
costureros
Fotdégrafos
Proveedores de
textiles
Proveedores de
tecnologia
(soporte técnico
de e-commerce)
Colaboradores y
jinetes
patrocinados

Actividades
Clave:
Atencion al
cliente
personalizada
Disefio
Confeccion
Desarrollo de
nuevas
colecciones
Investigacion y
desarrollo

Recursos clave:

Plataforma de
venta online
Textiles de
calidad
Analisis de
datos
(tendencias)
Tecnologia

Propuesta de
valor:
Personalizacidn,

calidad, disefio,
sostenibilidad vy
comodidad.
Ofrecer

productos Unicos

que cuidan el
detalle para
garantizar la

satisfaccion del
cliente.

Relaciones con
Clientes:
Programas de
lealtad
(descuentos y
promociones a
clientes
recurrentes).
Servicios
personalizados
(confeccidn a
medida y disefio
configurable)
Resefias que
denoten la
confianza

Canales:

Pagina web
Redes sociales
Venta directa en
concursos y
ferias

Segmentos de
clientes:
Propietarios de
yeguas y
caballos
(aunque los
tengan como
animal de
compaiiia).
Jinetesy
amazonas
(deportistas).
Aficionados a la
equitacion
(aunque no
tengan un
caballo en
propiedad)

Estructura de Costes:

Desarrollo de la Plataforma online, mantenimiento and

soporte técnico

Softwares (CRM + gestion de pedidos)

Marketing y campafias publicitarias

Andlisis de datos y tendencias

Soporte legal

Mano de obra (confeccion)

Flujos de ingresos:
Venta de productos estandar
Personalizacion y confecciones

exclusivas

Fuente: Elaboracién propia
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En conclusidn, este Business Model Canvas nos proporciona una vision completa de
como nuestro negocio crea, captura y entrega valor para sus clientes, identificando
los elementos claves que impulsan nuestro modelo de negocio y nuestras ventajas

competitivas en el mercado de los productos hipicos.

7.5. VENTAJAS COMPETITIVAS

Los cuatro criterios clave por los que pueden evaluarse las capacidades de un negocio
en términos de proporcionar una base para lograr una ventaja competitiva sostenible
se recogen el conocido como andlisis VRIO (Valor, Rareza, Inimitabilidad y soporte
Organizacional). (Jay Barney: “Firm resources and sustained competitive advantage”,

Journal of Management, vol. 17 (1991), n2 1, pp. 99-120)

En la tabla inferior se puede observar el analisis VRIO de nuestra compafiia que nos

ayudarad a identificar nuestras ventajas competitivas.

Tabla 7: Analisis VRIO para definir las ventajas competitivas

Diseiio personalizado: el servicio de personalizacidon nos permite
satisfacer las necesidades y gustos individuales de los clientes, lo que
nos permite agregar valor al ofrecer productos Unicos y adaptados a
Valioso sus preferencias.

Fabricacion artesanal: garantiza la alta calidad y autenticidad de los
productos, lo que nos hace mas valiosos para los clientes que

valoran la artesania de produccién local y la calidad.

Disefo exclusivo: nuestra capacidad de disenar productos exclusivos
. en colaboracion con los clientes es relativamente raro en la industria,

aro . . . . .
esto nos proporciona una ventaja competitiva al diferenciarnos de la

competencia.

Relaciones con proveedores y artesanos: establecer relaciones
Dificil de imi sélidas de confianza con proveedore de materiales de alta calidad y
il de imitar sastres capacitados puede ser costoso y llevar tiempo, lo que hace que
sea dificil para los competidores imitar este aspecto del negocio.

Equipo especializado: contamos con un equipo de disefio y

< " confeccion formado y experimentado asi como un personal de
oporte

. atencién al cliente muy atento, esto nos proporciona la capacidad
Organizacional

organizativa necesaria para aprovechar los recursos y ofrecer
productos hipicos de alta calidad de manera eficiente.

Fuente: Elaboracién propia
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En resumen, el andlisis VRIO realizado nos muestra que el negocio de los productos
hipicos de disefio personalizables tiene recursos y capacidades valiosos, raros,
dificiles de imitar que estan organizados de manera eficiente para aprovecharlos al
maximo. Esto nos indica que nuestro negocio posee una ventaja competitiva

sostenible en el mercado de los productos hipicos.

8. ENFOQUE ESTRATEGICO

Dentro del enfoque estratégico de nuestro modelo de negocio se realizardn una serie
de conclusiones preliminares del analisis de situacion donde se incluye un analisis
DAFO, también se definira la mision, visidén, valores y competencias criticas.
Posteriormente se formulara la estrategia de la empresa centrandose en el plan de

marketing y comercial para poner en practica la estrategia formulada.

8.1. CONCLUSIONES PRELIMINARES DEL ANALISIS DE SITUACION
A continuacion se presentaran una serie de conclusiones preliminares a través de un

DAFO y un analisis de las alianzas estratégicas.

8.1.1. DAFO
El Analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) del mercado

de articulos de equitacion en Espana es el siguiente:

Debilidades (D):

1. Estacionalidad: La demanda de algunos productos de equitacidén
(especialmente las mantas para caballos) puede ser estacional, lo que puede
llevar a desafios de flujo de efectivo y exceso de inventario.

2. Competencia intensa: Existe una competencia significativa en el mercado de
articulos de equitacién, lo que puede dificultar la diferenciacion y los
margenes de beneficio.

3. Costes operativos: comenzar y mantener un negocio puede ser costoso
debido al almacenamiento de materias primas, produccidon, mantenimiento y

gestion del negocio.
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4. Cambios normativos: Los cambios en las regulaciones relacionadas con el

bienestar de los animales (Nueva Ley 7/2023, de 28 de marzo de 2023, de

Bienestar Animal) pueden afectar a la industria y reducir la demanda.

Amenazas (A):

1.

Crisis econdmicas: Las recesiones econdmicas pueden afectar la demanda de
productos de lujo, como los relacionados con la equitacion, aunque el sector
de las mascotas se encuentra en alza.

Cambios en las preferencias del consumidor: Los gustos de los consumidores
pueden cambiar, lo que podria afectar la demanda de ciertos productos
hipicos.

Competencia y diversidad de marcas: La competencia online y la amplitud de
marcas existentes en el mercado pueden ejercer presion sobre los precios y
los margenes de beneficio.

Problemas de bienestar animal: Los problemas relacionados con el bienestar
de los caballos pueden generar criticas negativas y dafiar la reputacién de la

industria.

Fortalezas (F):

1.

2.

Cultura ecuestre arraigada: Espafa tiene una rica tradicidon ecuestre, lo que
crea una base de clientes sdélida y un interés constante en los articulos de
equitacion.

Variedad de productos: Existe una amplia variedad de productos de
equitacion, desde cabezadas hasta ropa y protectores para caballos, lo que
brinda oportunidades para la diferenciacion y la especializacion.

Eventos ecuestres: La presencia de eventos ecuestres, como competiciones y
ferias (IFEMA Madrid Horse Week), puede servir como plataformas de
marketing y ventas.

Potencial turistico: Espafia atrae a turistas interesados en actividades

ecuestres, lo que puede impulsar la demanda de productos de equitacion.
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Oportunidades (O):

1. Crecimiento del deporte ecuestre: El aumento de la popularidad de la
equitacion como deporte y actividad recreativa puede impulsar la demanda
de productos de equitacién.

2. Canales de venta en linea: La expansion de las ventas online proporciona
oportunidades para llegar a un publico mas amplio y diverso, incluidos los
clientes internacionales.

3. Sostenibilidad: La creciente conciencia social podria impulsar la demanda de

productos fabricados en Espafia y de forma sostenible.

Tabla 8: Resumen del analisis DAFO

De origen interno De origen externo
Debilidades Amenazas
o Estacionalidad o Crisis econémicas
> o Competencia intensa o Cambio en las preferencias de
D
E o Altos Costes operativos consumo
§ o Cambios normativos o Competencias y diversidad de
marcas
o Problemas de bienestar animal
Fortalezas Oportunidades
- o Cultura ecuestre arraigada o Crecimiento de la hipica
% o Variedad de productos o Expansion de la venta online
<
3 o Eventos ecuestres o Sostenibilidad
o Potencial turistico

Fuente: Elaboracidn propia

En conclusidn, tal y como se resume en el analisis DAFO, a pesar de que existen
ciertas debilidades y amenazas, las fortalezas de nuestra empresa y las
oportunidades que se nos presentan en el sector neutralizan los aspectos negativos

y nos invitan a adentrarnos en el este negocio.
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8.1.2. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las alianzas estratégicas son un elemento fundamental para el desarrollo y
crecimiento de las empresas. Estas alianzas hacen referencia a un acuerdo formal de
colaboracion comercial o industrial entre empresas o profesionales por el cual se
intercambian o integran recursos especificos de sus negocios (AMAT ROYO, J.) Ambos
negocios se mantienen independientes pero colaboran estrechamente para generar

valor para ambos involucrados.

Para que nuestro negocio pueda prosperar y crecer es clave que desarrollemos
alianzas estratégicas con una red de sastres y costureros expertos en confeccién que
sean capaces de elaboran los disefios de nuestros clientes atendiendo al mas minimo

cuidado.

Nuestro objetivo es crear verdaderas alianzas continuadas en el tiempo con
profesionales capaces de dar vida a nuestros productos atendiendo a las necesidades
especificas y siguiendo fielmente nuestros disefios para garantizar articulos de

calidad con acabados excelentes.

Segun el negocio vaya creciendo y llegando mayores numeros de pedidos, podra ser
necesario ampliar estd red de alianzas de profesionales para poder atender a
multiples pedidos simultdneamente y evitar demoras en los tiempos de elaboracion

y entrega.

Desde nuestra empresa apostamos por la produccién responsable y de calidad,
motivo por el cual deseamos contratar profesionales del territorio nacional con los
gue mantengamos una estrecha relacién y podamos supervisar que los productos

entregados cumplen con nuestros altos estandares de calidad.

En suma, estas alianzas y acuerdos con sastres y costureros nos permitiran
subcontratar la confeccion de los articulos y centrarnos en atender a las necesidades
y gustos especificos de nuestros clientes con el fin de garantizar su total satisfaccion

con la marca Yy sus compras.
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8.2. ENFOQUE ESTRATEGICO:

A continuacién se van a formular y presentar los elementos clave que forman parte
del enfoque estratégico. Entre ellos encontraremos la misién, la visién y los valores
clave de la compaiiia, asi como sus competencias criticas y los objetivos

estratégicos que conduciran al negocio hacia el éxito.

8.2.1. MISION

Nuestra misidn es proporcionar a los caballos y sus jinetes productos de alta calidad
gue se adapten a sus necesidades y gustos, garantizando exclusividad y atencidn al
detalle. Buscamos hacer realidad las ideas de nuestros clientes permitiéndoles
participar en el disefio para proporcionar productos que reflejen su estilo personal y
su amor por

los caballos a través de una experiencia personalizada y Unica.

Con el fin de analizar en profundidad la misidn de nuestra compaiiia y de conocer
cual es nuestro camino por recorrer, se tratara de definir cual es el punto actual en
el que nos encontramos y compararlo el deseado sobre una escaladel 1al 5. Después

se propondran objetivos especificos que nos ayuden a conducir el negocio hasta el

nivel deseado.

Tabla 9: Andlisis del GAP existente en la misién de la empresa

Mision Actual | Deseada | GAP | Objetivos necesarios

Proporcionar productos de | 2 4 2 Encontrar proveedores de

alta calidad que atiendan a textiles variados y de alta

sus gustos y necesidades calidad

Garantizar la exclusividady | 1 5 4 Producir con artesanos

la atencion al detalle de los expertos que cosan

productos cuidadosamente cada
puntada

Permitir la participacién en | 3 5 2 Ofrecer un servicio de

el disefio y personalizacion personalizacién para

de los clientes disefar atendiendo las
peticiones de los clientes

Fuente: elaboracién propia
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Por tanto, para poder cumplir con la misidén de nuestra empresa y alcanzar los niveles
deseados de calidad, personalizacion y exclusividad, necesitaremos cumplir con los

objetivos especificos que se presentan en la tabla superior.

8.2.2. VISION
Nuestra visidn es convertirnos en una marca de referencia en la industria de los
productos hipicos que luzca con orgullo la marca Espaia y seamos reconocidos por

nuestra excepcional artesania, calidad inigualable y atencion en cada puntada.

Estamos comprometidos con la produccion local y responsable que vele por reducir
su impacto negativo sobre el medio ambiente, creando productos duraderos vy

resistentes que puedan usarse durante afios.

Aspiramos a ser la eleccion preferida de jinetes y amantes de los caballos en todo el
mundo, ofreciendo una amplia gama de productos totalmente personalizables que
reflejen la elegancia de la equitacion combinada con las preferencias y gustos

especificos de cada cliente.

Con el objetivo de analizar en mayor profundidad la vision de la compafiia y de
conocer cudl es nuestro camino por recorrer, se tratard de definir cudl es el punto
actual en el que nos encontramos y compararlo el deseado sobre una escala del 1 al
5. Después se propondran objetivos especificos que nos ayuden a conducir el

negocio hasta el nivel deseado.

Tabla 10: Analisis del GAP existente en la vision de la empresa

Visién Actual | Deseada | GAP | Objetivos necesarios

Ser una marca de 1 5 4 Dar a conocer nuestra
referencia en la industria marca a través de

ecuestre campanas de marketing.
Ser reconocidos por 1 4 3 Resaltar el valor de la
nuestra artesania, calidad y fabricacion artesanal como
atencidn al detalle atributo diferenciador.
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Vision - Deseada | GAP | Objetivos necesarios

Produccién local, 2 4 2 Lograr una red de
responsable y sostenible proveedores y artesanos de
confianza que alcancen
nuestros estandares de
calidad.
Convertirnos en la marca 1 5 4 Introducirnos en el sector y
preferida por los jinetes y ganar presencia entre
aficionados al caballo jinetes reconocidos.
Combinar elegancia 'y 3 5 2 Cuidar al detalle los disefios
personalizacién para y permitir la participacion
elaborar productos Unicos. de los clientes para darles
vida.

Fuente: Elaboracién propia

En definitiva, para lograr hacer realidad la vision del negocio tendremos que trabajar
por cumplir los objetivos especificos enumerados que nos ayudaran al alcanzar el

nivel deseado de la compaiia.

8.2.3. VALORES
Desde nuestra compafiia trabajamos bajo una serie de principios y valores que
inspiran nuestra forma de producir y operar en el mercado. Estos valores son los

siguientes:

1. Adaptabilidad y personalizacion: valoramos la individualidad de cada
jinete y amazona y nos esforzamos en ofrecer productos totalmente
personalizados que se adapten a sus gustos y necesidades Unicos,
proporcionando una experiencia de compra totalmente Unica.

2. Compromiso con la calidad y artesania: nos comprometemos a ofrecer
productos de la mas alta calidad fabricados artesanalmente en Espana
utilizando materiales de primera calidad para garantizar la excelencia en
cada detalle.

3. Pasion por la equitacion: compartimos el amor por los caballos y el
deporte hipico y nos inspiramos en la belleza y elegancia de estos

animales. Nos esforzamos por transmitir ese sentimiento a través de
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nuestros productos, celebrando esa conexidn tan especial que existe
entre jinete y caballo.

4. Respeto por el medioambiente: estamos totalmente comprometidos con
la sostenibilidad de todos nuestros productos y métodos de fabricacidn,
es por ello que utilizamos materias primas duraderas y de calidad vy
empleamos mano de obra local con el fin de reducir el impacto negativo

sobre el medioambiente.

Todos estos valores se ven reflejados en nuestra mision y vision, y estan en
consonancia con nuestra propuesta de valor. Con este negocio deseamos ofrecer
productos personalizados con un disefio cuidado y de alta calidad que reflejen

nuestra pasion por los caballos.

Con el objetivo de estudiar en profundidad los valores de nuestra empresa y de
conocer cual es nuestro camino por recorrer, se tratara de definir cual es el punto
actual en el que nos encontramos y compararlo el deseado sobre una escala del 1 al
5. Después se propondran objetivos especificos que nos ayuden a conducir el

negocio hasta el nivel deseado.

Tabla 11: Andlisis del GAP existente en los valores de la empresa

Valores Actual | Deseada | GAP | Objetivos necesarios

Adaptabilidad y 2 5 3 Ser capaz de atender las

personalizacion necesidades y exigencias de
los clientes.

Compromiso con la calidad | 2 5 3 Ofrecer productos

y artesania fabricados tradicionalmente
con un alto estandar de
calidad.

Pasidn por la equitacidn 3 5 2 Reflejar en cada producto
nuestro amor y pasién por
los caballos.

Sostenibilidad 1 4 3 Reducir el impacto

medioambiental de

nuestros productos.

Fuente: Elaboracién propia
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En resumen, los cuatro valores que inspiran nuestra empresa son la adaptabilidad y
personalizacién, el compromiso con la calidad y artesania, la pasidon por la equitacion y
la sostenibilidad. Para alcanzar los niveles deseados respecto de estos valores tendremos
que lograr cumplir los objetivos mencionados que nos ayudaran alinearnos con la

estrategia corporativa.

8.2.4. COMPETENCIAS CRITICAS

Las habilidades, capacidades y conocimientos distintivos de nuestra empresa que
nos ayudaran a alcanzar el éxito en el mercado y lograr una ventaja competitiva
respecto a los competidores se recogeran a continuacion. Se trata de areas en las
gue destacamos respecto de otras compaiiias del sector y que nos diferencian de

empresas que ofrecen productos hipicos similares, y estas son las siguientes:

A. Disefo personalizado: tenemos la capacidad para trabajar mano a mano con
los clientes con el objetivo de comprender sus necesidades y preferencias, y
traducirlas en disefios Unicos y personalizados que les encajen como un
guante a jinetes y caballos.

B. Fabricacidn artesanal: contamos con grandes profesionales del mundo de la
costura que son capaces de producir productos de primera calidad con
acabados Unicos que garantizan la durabilidad y la estética de cada articulo.

C. Conocimiento técnico de la equitacidon: dada nuestra experiencia en el
deporte y nuestra pasion por los caballos, somos capaces de crear productos
gue atienden a las necesidades especificas de los deportistas y garantizamos
su comodidad.

D. Atencidn al cliente: somos capaces de escuchar y atender a cada uno de
nuestros clientes para ofrecerles un servicio excepcional y personalizado que
nos permite orientarles en el proceso de diseiio, asegurando asi su
satisfaccion.

E. Gestidn de proyectos: podemos gestionar eficientemente varios proyectos al
mismo tiempo, sin desentender a la celeridad y calidad de nuestros
productos. Para ellos nos aseguramos de mantener una comunicacién claray

transparente con el cliente.
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F.

G.

Creatividad e innovacion: tenemos la habilidad para generar ideas
innovadoras y creativas que se plasman en nuestros disefios,
manteniéndonos al tanto de las tendencias del mercado y adaptandonos a
las preferencias especificas de los clientes.

Gestion de proveedores y suministros: queremos tener la capacidad de
establecer relaciones sélidas con proveedores de servicios y materias primas
de calidad que nos permitan fabricar productos excelentes.

Marketing y promocion: contamos con un equipo muy habilidoso capaz de
disefiar campafias efectivas de marketing que persiguen nuestros objetivos
estratégicos y nos ayudan a alcanzar a nuestros clientes potenciales y fidelizar

a los que ya son compradores.

Con el fin de conocer en mayor profundidad los valores de nuestra compafiia y de

determinar cual es nuestro camino por recorrer, se tratara de definir cudl es el punto

actual en el que nos encontramos y compararlo el deseado sobre una escala del 1 al

5. Después se propondran objetivos especificos que nos ayuden a conducir el

negocio hasta el nivel deseado.

Tabla 12: Andlisis del GAP existente en las competencias criticas

Competencias criticas

Actual

Deseada

GAP

Objetivos necesarios

Disefio personalizado

3

5

2

Mejorar la comunicacidn
con los clientes para crear
sus disefos.

Fabricacién artesanal

Crear alianzas con sastres y
costureros profesionales
capaces de crear nuestros
productos.

Conocimiento técnico

Innovar en el uso de tejidos
técnicos y comodos que se
adapten las necesidades del
deporte.

Atencion al cliente

Mantener una
comunicacion fluida y de
confianza con nuestros
clientes.
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Competencias criticas - Deseada | GAP | Objetivos necesarios

Gestién de proyectos 1 5 4 Aumentar nuestra

capacidad para gestionar
multiples pedidos
simultdneamente.

Creatividad e innovacidn 2 5 3 Estar atentos a las

tendencias del mercado y
dejar correr la imaginacion
en nuestros disefios.

Gestién de proveedores y 1 4 3 Establecer relaciones

suministros fuertes con proveedores de
confianza.

Marketing y promocién 2 5 3 Crear campanas

publicitarias atractivas y
originales que capten la
atencion de futuros
clientes.

Fuente: Elaboracién propia

En resumen, todas estas competencias son criticas y fundamentales para garantizar
el éxito de nuestro negocio, con el fin de diferenciarnos de nuestros competidores y
ofrecer un producto Unico y especial que nuestros clientes deseen volver a comprar,
para ello serd clave lograr los objetivos necesarios que nos conduciran al nivel

deseado.

8.2.5. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos hacen alusion a un fin deseado, basado en la mision y que
es clave para llevar a la compafiia a lograr su visién (Tema 2: la estrategia en la
planificacién de RRHH, Direccién de RRHH, Universidad Pontificia Comillas, pdag. 5).
Estos objetivos se han de formular de tal manera que ayuden a la implantacion de la
estrategia de la compania.

Por tanto, los objetivos estratégicos de nuestro negocio son la recopilaciéon de los
objetivos necesarios que han ido siendo enunciados para cada uno de los elementos
del proceso de planificacidén estratégica (mision + vision + valores + competencias
criticas). Una vez que estos objetivos han sido formulados de manera concreta y

concisa, los colocaremos en sobre el Cuadro de Mando Integral modelado por Kaplan
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y Norton (2000) que nos ayudard a traducir la estrategia a objetivos claros vy

operativos.

A continuacion se puede observar el CMI creado para los objetivos necesarios para

lograr implantar nuestra estrategia corporativa. Para ello, cada objetivo ird

acompanado de quién es el responsable encargado de hacerlo cumplir, cudles son

las metas para los préximos 3 afos, el plan de accidn necesario para llevarlo a cabo

y cudl es la inversion que supondra hacerlos cumplir.

Tabla 13: Cuadro de Mando Integral de Hoofs & Paws |

Objetivo
Encontrar proveedores de textiles
variados y de alta calidad.

Lograr una red de proveedores y
artesanos de confianza que
alcancen nuestros estandares de
calidad.

Ofrecer productos fabricados
tradicionalmente con un alto
estandar de calidad.

Reducir el impacto medioambiental
de nuestros productos.

Innovar en el uso de tejidos
técnicos y comodos que se adapten
las necesidades del deporte.

Aumentar nuestra capacidad para
gestionar multiples pedidos
simultaneamente.

Ofrecer un servicio de
personalizacion para disefar
atendiendo las peticiones de los
clientes.

Resaltar el valor de la fabricacion
artesanal y de calidad como
atributo diferenciador.

Responsable
Director de
comprasy
produccion
Director de
comprasy
produccion

Director de
comprasy
produccion

Director de
comprasy
produccion
Director
produccion y
disefio

Director de
comprasy
produccion

Director de
RRHH

Director de
Marketing

KPI
N.2 de nuevos
proveedores

% de sastres y
proveedores
con los que se
establece una
relacion a largo
plazo

% de productos
que cumplen
con los
estandares de
calidad
establecidos

% de reduccién
de la huella de
carbono

N.2 de
productos
nuevos
lanzados
usando tejidos
innovadores
Numero de
pedidos
gestionados
simultdneamen
te sin retrasos
% de productos
personalizados
respecto al
total de ventas
indice de
percepcién de
calidad en
encuestas de
satisfaccion

Fuente: Elaboracién propia en base al Modelo de CMI de Norton y Kaplan

Meta 1
5en?2
meses

50% en 1
ano.

75% en 6
meses

10% en 1
ano

len6
meses

25% en 6
meses

25% en 6
meses

20% en 1
ano

Meta 2
20en1
ano

65% de
en?2
anos

85% en
1 afio

20% en
2 anos

3enl
ano

40 % en
1 afio

40% en
1 afio

10%
adicional
enel
ano 2.

Meta 3
50en?2
anos

80% en 3
anos

95% en 3
anos

25% 3
anos

10en 2
anos

55%en 2
anos

60% en 3
anos

>70% a los
3 anos
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Tabla 14: Cuadro de Mando Integral de Hoofs & Paws Il

Objetivo
Dar a conocer nuestra marca a
través de campaias de marketing.

Introducirnos en el sector y ganar
presencia entre jinetes
reconocidos.

Estar atentos a las tendencias del
mercado y dejar correr la
imaginacion en nuestros disefios.

Ser capaz de atender las
necesidades y exigencias de los
clientes.

Reflejar en cada producto nuestro
amor y pasion por los caballos.

Mantener una comunicacion fluida
y de confianza con nuestros
clientes.

Experimentar un crecimiento en los
ingresos.

Ajustar los costes de produccidny
mejorar la eficiencia para aumentar
el margen de beneficio del negocio
Alcanzar resultados positivos a
partir del primer afio.

Mantener un flujo de caja positivo
a partir del segundo ejercicio
contable

Reducir la deuda para mejorar
nuestra solidez financiera
Aumentar el valor total de la
empresa

Responsable
Direccion de
Marketing

Director de
Marketing

Director de
Marketing

Director
comercial

Director
comercial

Director
comercial

Director
Financiero

Director
Financiero

Director
Financiero

Director
Financiero

Director
Financiero
Director
Financiero

KPI

Alcance de la
campaiia en
redes sociales
(n2 de
impresiones)
N2 de
colaboraciones
con jinetes
reconocidos
Numero de
disefios
lanzados
basados en
tendencias
emergentes
indice de
satisfaccion del
cliente

Nivel de
satisfaccion del
cliente con el
disefio del
producto
indice de
respuesta a
consultas de
clientes en
menos de 24
horas

% crecimiento
respecto al afio
anterior
Incremento
anual del
beneficio neto
Beneficio neto

FCF

% de deuda
viva

Valor
Econémico
Agregado 22

Fuente: Elaboracién propia en base al Modelo de CMI de Norton y Kaplan

22 E| Valor Econdémico Agregado se calcularda mediante la siguiente férmula. VEA = Beneficio después de

impuestos — (coste capital inv. x capital inv.)

Meta 1
100,000
enb6
meses

len6
meses

2en1ano

70% en 1
ano

85% en 6
meses

80% en 6
meses

58% en el
afno 2

17,8% en
el afio 2

9.972€ en
elafiol

12.239€
en el afio
2

80% en el
ano 2
50.000€
en el afio
3

Meta 2
500.000
en 1 ano

3enl
ano

4en?2
anos

80% en
2 afos

90% en
1 afio

90% en
1 afio

65% en
el afio 3

26,4%
en el
ano 3
64.355€
en el
ano 3
37.572¢€
en el
ano 3
60% en
el ano 3
150.000
€enel
aho 4

Meta 3
1.000.000
en 1 afo.

10en 3
anos

6en3
anos

90% en 2
anos

99% en 3
anos

99% en 3
anos

21% en el
ano 4.

29% en el
ano5

94.026€
en el afio
5
71.648€
en afio 4

40% en el
ano 4
350.000€
en el afio
5
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En conclusidn, la misién, visién, los valores y las competencias estratégicas de
nuestro negocio deben estar alineadas para lograr la consecucidn de nuestros
objetivos estratégicos, para ello serd de gran utilidad el mapeo realizado en el
modelo del Cuadro de Mando Integral donde podremos plantear la estrategia para

los préximos 3 afos.

8.2.6. MAPA ESTRATEGICO

En el mapa estratégico se tratara de representar de manera grafica y visual como los
objetivos de la empresa se encuentran interrelacionados y se alinean para lograr su
visidn estratégica. Cada uno de estos objetivos contribuye a mejorar aspectos clave
del negocio, desde cdmo se percibe en el mercado hasta cdmo funcionan las
operaciones internas, pasando por cdmo innova, aprende y crece

organizacionalmente.

Las dos principales lineas estratégicas que se pueden extraer de nuestra misién y
visién son “Convertirnos en marca de referencia” y “Garantizar la exclusividad y
atencion personalizada”. Los 20 objetivos estratégicos que quedaron definidos en el
Cuadro de Mando Integral han sido clasificados en funcién de cdmo contribuyen al
logro de estas lineas estratégicas y respecto de las cuatro perspectivas bajo las cuales

se clasifican que son valor (V), Mercado (M), procesos (P) e infraestructura (l).
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Grdfico 10: Mapa estratégico de Hoofs & Paws
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Fuente: elaboracién propia.

De este modo, queda configurado nuestro mapa estratégico donde podemos
observar las relaciones y conexiones existentes entre nuestros objetivos estratégicos
y las diferentes perspectivas que se forman para contribuir a la consecucidon de

nuestra mision y visién corporativa.

8.3. DESARROLLO DE LOS PLANES ESTRATEGICOS POR AREAS

A lo largo de este trabajo se han ido definiendo una serie de objetivos estratégicos
esenciales para la lograr la consecucion de nuestra visiéon y mision. Para poder llevar
a cabo estos objetivos y lograr poner en practica la estrategia de la compaiiia serd
necesario desarrollar un plan de estratégico sélido para cada area que aborde las
particulares detectadas del sector ecuestre y destaque las ventajas competitivas de

nuestro negocio respecto el mercado.
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8.3.1. PLAN DE APROVISIONAMIENTO + DISENO + PRODUCCION
En el plan de aprovisionamiento + disefio + produccion se han decidido agrupar estas
tres fases fundamentales de la cadena de valor para elaboracién de nuestros

productos.

Antes de entrar en los objetivos estratégicos especificos, conviene recordar que
nuestra empresa ha optado por externalizar la produccién en una red de sastres y
costureros profesionales que confeccionan los articulos de acuerdo con los disefios

y estandares de calidad que les mandamos.

De este modo, nosotros tenemos el control absoluto del disefio y personalizacién de
los productos que realizamos en colaboracién con nuestros clientes. Una vez los
disefios son aprobados, los mandamos fabricar a nuestros artesanos siguiendo

fielmente nuestros patrones e indicaciones.

Asimismo, nos ocupamos de seleccionar a los mejores proveedores de materiales
textiles para la elaboracién de nuestros productos hipicos, es por ello que el papel
del director de compras resulta fundamental. Una vez los textiles son escogidos y
han pasado nuestras pruebas de calidad, son mandados junto con los disefios y

patrones a los artesanos para que confeccionen los articulos.

Por tanto, los objetivos estratégicos y sus correspondientes planes de accién del plan

de aprovisionamiento + disefio + confeccion son los siguientes:

Tabla 15: Plan de aprovisionamiento + disefio + confeccion

Objetivo Plan de accion Inversion  /
presupuesto
Encontrar proveedores de textiles Investigar en feriasy eventos del = 1.200€
variados y de alta calidad. sector, contactar con
asociaciones textiles, realizar
andlisis de mercado
Lograr una red de proveedores y Establecer criterios de seleccién = 150€

artesanos de confianza que
alcancen nuestros estandares de
calidad.

de proveedores basados en
calidad, confiabilidad y
compromiso
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ID Objetivo Plan de accion Inversion  /

presupuesto

3 Ofrecer productos fabricados Establecer procesos de control 3.000€
tradicionalmente con un alto de calidad en todas las etapas
estandar de calidad.

4 Reducir el impacto = Usar materiales reciclados en la = 1.000€
medioambiental de nuestros medida de lo posible, optimizar
productos. logistica, promover la economia

circular.

5 Innovar en el uso de tejidos Investigar materiales+ colaborar = 500€
técnicos y comodos que se con institutos tecnoldgicos
adapten las

6 Aumentar nuestra capacidad para  Configurar un sistema de gestién = 1.000

gestionar multiples  pedidos @ de pedidos.
simultdneamente.
TOTAL 6.850€

Fuente: elaboracién propia

En definitiva, el plan de aprovisionamiento + disefio + confeccidn consta de tres procesos
clave para lograr la elaboracion de nuestros productos. Cada una de estas fases
contribuye a la cadena de valor, desde la seleccidon de los proveedores de textiles,
pasando por el disefo, hasta la confeccidn. Todas estas fases son cruciales para lograr

gue nuestros productos sean exclusivos y de una calidad excepcional.

8.3.2. PLAN DE RECURSOS HUMANOS
Nuestro plan de Recursos Humanos esta pensado para ayudarnos a fidelizar y formar

adecuadamente a nuestros empleados.

En nuestros inicios no contaremos con una gran plantilla pues al tratarse de una start-
up no tenemos la capacidad suficiente para contar con muchos empleados. Es por
€s0 que empezaremos con un Unico empleado que deberd encargarse de las
relaciones comerciales, el disefio de los productos, el marketing y las ventas que

cobrara 20.000€/afio.

Segun vayamos creciendo, iremos contratando disenadores que destaquen por su
creatividad y motivacidn que conozcan o deseen introducirse en el maravilloso
mundo de la equitacién. Para estos ultimos, estaran disponibles cursos y formaciones
técnicas para dar a conocer el funcionamiento del sector ecuestre, las necesidades
especiales de los caballos y un poco de cultura ecuestre para que todos sus disefios

se impregnen de la pasién por el caballo.
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Una vez contemos con una plantilla sélida, nos encargaremos de disefias planes
retributivos e incentivos no monetarios que nos ayuden a fidelizar a nuestros
empleados. Queremos que disfruten trabajando con nosotros y crear una
experiencia agradable que les motive a dejar rienda suelta a su imaginacion vy

creatividad a |la hora de disefiar.

Asimismo, recordemos que uno de los objetivos especificos del CMI es ofrecer un
servicio de personalizaciéon y disefio junto a los clientes, para lo cual serd necesario
formar y capacitar a nuestros trabajadores internamente. A continuacién se puede
observar un cuadro resumen del plan de accién especifico para lograr el objetivo y la

inversidn que nos supondria en un principio

Tabla 16: Plan de RRHH

ID Objetivo Plan de accion Inversion /
presupuesto
7 Ofrecer un servicio de Capacitaral personal en técnicas 2.500€

personalizacion para disefiar de disefio personalizado.
atendiendo a las peticiones de los
clientes.
TOTAL 2.500€

Fuente: Elaboracién propia
En conclusidn, nuestro plan de Recursos Humanos, aunque sea simple por la etapa
de la vida de la empresa en la que nos encontramos, sera crucial para ayudarnos a
crecer y atraer talento que nos impulse a convertirnos en una empresa referente en

el mercado de los productos hipicos.

8.3.3. PLAN COMERCIALY DE MARKETING
El plan comercial y de marketing de nuestra empresa se va a desarrollar en 6 pasos
que nos conducirdn a lograr todos nuestros objetivos estratégicos planteados

previamente en el Cuadro de Mando Integral.

1. Analisis de Mercado: a lo largo de este trabajo se ha realizado un minucioso
analisis del mercado de productos hipicos desde diferentes perspectivas.
Todos estos datos e informacién nos han permitido segmentar a los clientes

en tres grupos: jinetes y amazonas que practican el deporte de forma

93



competitiva, aficionados a la equitacion que no tienen este caracter
profesionalizado y, por ultimo, los propietarios de caballos que no
necesariamente tienen caballos de deporte. Cada uno de estos grupos tienen
unas necesidades y preferencias especificas y, aunque nuestro publico
objetivo principal son aquellos jinetes que practican el deporte de forma
competitiva, también podemos ofrecer nuestros productos a estos dos otros
segmentos.

Ademas, hemos sido capaces de analizar a nuestra posible competencia tanto
directa como indirecta. Para estudiarlos en mayor profundidad hemos
analizado sus estrategias de venta y publicidad, politica de precios y atributos
diferenciales. Esto nos ha permitido conocer mejor cuales son nuestras
ventajas competitivas que nos permiten destacar respecto a nuestros
competidores como por ejemplo la participacién del cliente en el disefio y la
personalizacion.

Estrategia de posicionamiento: recordemos que nuestra propuesta de valor
se basa en proporcionar un producto de exclusivo de calidad gracias a nuestro
servicio de personalizacién y confeccidn artesana local de calidad con textiles
de primera categoria. Esta propuesta de valor nos ayuda mostrarnos como
una marca que se centra en la calidad, la personalizacién, el disefio y la
exclusividad de nuestros productos posicionandonos en un punto intermedio
entre las marcas de lujo ecuestre y la moda estandariza que se fabrica
masivamente.

Desde nuestra empresa queremos transmitir a los clientes que cuando nos
compran estdn escogiendo calidad, exclusividad y una experiencia Unica para
él y su caballo.

Objetivos de marketing: los objetivos comerciales estdn directamente
relacionados con los objetivos estratégicos que habiamos formulado
previamente. Todos ellos son objetivos SMART (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales) y asi ha quedado reflejado en el CMI.
Estos objetivos, sus correspondientes planes de accién y el presupuesto

designado para llevarlos a cabo es el siguiente:
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10

11

12

13

14

Tabla 17: Plan Comercial y de Marketing

Objetivo Plan de accién Inversién  /
presupuesto

Resaltar el valor de la fabricacién Crear publicaciones en RRSS que = 500€
artesanal y de calidad como muestren el proceso de
atributo diferenciador. elaboracién
Dar a conocer nuestra marca a Desarrollar campafias creativas = 4.500€
través de campafias de marketing. = en redes sociales adaptandose a

las modas y tendencias
Introducirnos en el sector y ganar Identificar y contactar a jinetes 2.500€
presencia entre jinetes influyentes para colaboraciones,
reconocidos. patrocinios y eventos
Estar atentos a las tendencias del = Asistir a ferias + suscripciones a | 500€
mercado y dejar correr la reportajes de tendencias +
imaginacion en nuestros disefios. = sesiones de  brainstorming

regulares
Ser capaz de atender las Implementar un sistema de 800€
necesidades y exigencias de los seguimiento de la satisfaccion
clientes. del cliente + realizar encuestas

periddicas de satisfaccion
Reflejar en cada producto nuestro = Formacién en la cultura ecuestre = 1.200€
amor y pasioén por los caballos. para el equipo de disefio,

incorporar historias de caballos

famosos en los disefios vy

campafas
Mantener una comunicacion Mejorar el CRM + entrenar al 500€
fluida y de confianza con nuestros = equipo de atencidn al cliente
clientes.

TOTAL 10.500€

Fuente: Elaboracién propia

4. Estrategias y tacticas: las estrategias se deben adaptar a las diferentes

perspectivas y elementos que entran en juego en el negocio. Respecto del
producto, es necesario hacer llegar a los clientes cual es nuestra oferta de
productos a través de un catadlogo o muestrario que se podra visitar en redes
sociales y la pagina web. Ademads, deberemos estar pendientes de posibles
nuevas lineas de productos o accesorios que puedan atraer a nuestro publico
objetivo y para ello serd importante estar atentos a las tendencias y escuchar
la retroalimentacion de nuestros consumidores. En cuanto al precio, nuestra
estrategia se basa en posicionarnos con un precio intermedio, por debajo de
los productos de gama alta o lujo pero con un precio mas elevado que los
vendedores estdndar con el objetivo de resaltar nuestra exclusividad. Nuestro
objetivo es hacer el disefio y la exclusividad accesible a un mayor nimero de

personas y caballos.
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En cuanto a la promocién y publicidad, estamos disefando campafias de
marketing integrales que combinan técnicas de marketing digital (redes
sociales, marketing de contenidos, optimizacion de los motores de busqueda
(SEQ), suscripciones al email...) con tacticas tradicionales (presencia en
concursos y eventos hipicos, patrocinios y colaboraciones con jinetes y
amazonas, relaciones publicas...) para aumentar la visibilidad de nuestra
marca.

Finalmente, respecto de la distribuciéon, el canal principal es el de venta
online a través de la pagina web o redes sociales pero estd combinado con
venta directa al publico a través de pop-up stores en concursos y eventos

ecuestres.

Implementacién: para poder llevar a cabo todo este plan estratégico de
marketing nos serd muy util llevar a cabo un calendario de actividades con un
cronograma detallado para llevar a cabo todas las estrategias y tacticas,
asignando responsabilidad y plazos. Ademds, sera también necesario
acompanarlo de un presupuesto detallado donde se asignan los recursos
financieros a cada actividad de marketing y los posibles ingresos generados.
En un principio se ha estimado que el presupuesto necesario para arrancar
nuestro plan de marketing para dar a conocer a la marca debera de ser de

15.000€ anuales.

Medicidn y evaluacion: en la Ultima de las fases, se deberan medir los
resultados a través de los indicadores (KPIs) que habiamos asignado en el CMI
para cada uno de los objetivos estratégicos. Los resultados se deberdan
analizar y comparar con las metas que nos habiamos propuesto en un inicio

para poder asi estudiar la desviacidn segun lo planeado.

En conclusidn, el plan de marketing consta de cuatro fases o etapas dinamicas que

nos permiten adaptar nuestros objetivos estratégicos a los cambios del mercado y

circunstancias para dar respuesta a las necesidades de nuestros clientes. La clave del

éxito del plan radicard en mantener una comunicacion fluida con nuestros posibles
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clientes, innovar continuamente en nuestros disefios y productos y maximizar el

valor que proporcionamos a nuestros clientes.

8.3.4. PLAN FINANCIERO
A continuacién se hardn una serie de estimaciones financieras y econdmicas que

formaran parte de nuestro plan financiero para los cinco primeros afos de

explotacion de la empresa.

8.3.4.1. OBJETIVOS DEL PLAN FINANCIERO
Para garantizar el éxito a largo plazo de nuestro negocio se ha decido formular los

siguientes objetivos financieros y correspondientes planes de accién para llevarlos a

cabo.

Tabla 18: Plan financiero

ID

15

16

17

18

19

20

Objetivo Plan de accion Inversion /
presupuesto

Experimentar un crecimiento en Promocionar y aumentar los 1.200€
los ingresos. puntos de venta en

competiciones nacionales
Ajustar los costes de produccidny = Revisar la estructura de costesy = 700€
mejorar la  eficiencia para el proceso de produccion para
aumentar el margen de beneficio = buscar ineficiencias
del negocio
Alcanzar resultados positivos a Promocionar la marca en RRSS 0€
partir del primer afio.
Mantener un flujo de caja positivo = Mejorar nuestra capacidad de O0€
a partir del segundo ejercicio negociacién con proveedores
contable
Reducir la deuda para mejorar Cumplir conlos compromisosde 0€
nuestra solidez financiera pago pactados
Aumentar el valor total de la Llevar a cabo la estrategia O0€
empresa definida y velar por el buen

funcionamiento de la compaiiia.

TOTAL 1.900€

Fuente: Elaboracién propia

Los objetivos y planes detallados en la tabla superior son explicados en mayor detalle a

continuacion:

1. Incremento de los ingresos: se desea que la compafiia experimente un

crecimiento de un 58% anual respecto al primer afio; un 65% anual

respecto al segundo afio; 21% para el cuarto afo; y, un 10% de

crecimiento respecto al afo anterior en el quinto ejercicio.
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2. Margen de beneficio: ajustar los costes de produccién y mejorar la
eficiencia para aumentar el margen de beneficio del negocio en un 17,8%
en el segundo afo; un 26,4% en el tercero; un 28,2% en cuarto y, un 29%
en el quinto afo.

3. Rentabilidad: alcanzar resultados positivos desde el primer afio de
explotacion del negocio.

4. Flujo de caja positivo: lograr mantener un flujo de caja positivo en todos
los ejercicios contables, aumentando progresivamente nuestra capacidad
de negociacién con los proveedores para conseguir un periodo medio de
pago superior al periodo medio de cobro.

5. Reduccion de la deuda: poder reducir la deuda a largo plazo al menos un
20% anual para mejorar nuestra solidez financiera, para ello nos
comprometemos a hacer pagos anuales de 3.000€ desde el segundo
ejercicio. De este modo, la deuda habra sido saldada en 6 afio de
explotacion.

6. Crecimiento del valor de la empresa: aumentar el valor total de la
empresa a través del aumento de ventas, la reduccion de costes y la
expansion de la base de clientes para lograr un valor del proyecto de al

menos 350.000€ en el quinto afio.

En definitiva, para lograr una buena implantacién de la estrategia financiera de
nuestra empresa, sera crucial revisar y ajustar periédicamente nuestros objetivos a

medida que evolucionamos y nos adaptamos a las condiciones del mercado.

8.3.4.2.  HIPOTESIS FINANCIERAS
Para calcular los estados financieros de la compaiiia se ha trabajado bajo las
siguientes hipotesis:
1. La compaiiia se iniciara con 3.000€ en efectivo que se aportaran al capital
inicial junto con 20.000€ adicionales que seran financiados de la siguiente

manera: 15.000€ de deuda a largo plazo + 5.000€ de deuda a corto plazo.
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2. En base a los estudios de mercado y los sondeos realizados, hemos
estimado unas ventas por producto aproximadas que se recogieron en el

apartado de los drivers financieros.

3. El precio de venta medio de nuestros productos ponderado a la cantidad de
ventas es de 97,43€.

4. El coste promedio de fabricacién ponderado a la cantidad de ventas de los
productos es de 38,29€.

5. Respecto de los costes operativos, se prevé un incremento del 5% anual en
los costes de personal; un incremento del 4% anual de los gastos operativos
externos; y, un incremento del 3% anual de los gastos de gestion.

6. Se ha estimado que el precio sufrird un incremento del 5% en el segundo
afio; durante el tercer y cuarto ano se incrementara un 10% vy a partir del
quinto afio se mantendra.

7. El precio de las materias primas se prevé que aumente a una tasa del 2%
anual.

8. La evolucidon del numero de ventas se calculado que aumentara un 50% en
el segundo afio y tercer afo, y 10% adicional el cuarto y quinto afio.

9. Se pagaran dividendos a partir del tercer ejercicio (32 ejercicio 3.218€; 42

ejercicio 5.111€; 52 ejercicio 10.477€).

En resumen, estas hipotesis que sustentan con la informacion recopilada y los

analisis realizados en este trabajo definiran la evolucién de nuestros estados

financieros que se analizaran a continuacién.
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8.3.4.3.  ESTADOS FINANCIEROS

Dentro de los estados financieros nos conviene revisar y analizar la evolucién de las

cifras en el Balance de Situacidn y la Cuenta de Explotacion o Pérdidas y Ganancias.

En el Balance de situacién que podemos observar a continuacién, el activo y el pasivo

cuadran exactamente lo cual es un buen indicador. En el activo encontramos 3.000€

en tesoreria que corresponden a los 3.000€ aportados en efectivo como capital

inicial al constituir la empresa. También podemos observar en el pasivo la

clasificacion de la deuda a corto plazo (5.000€) y largo plazo (15.000€) que

mencionabamos previamente.

Asimismo, podemos observar la evolucién creciente que sufre nuestro Balance a lo

largo de los cinco primeros afios, comenzando con un activo y un pasivo de 23.000€

hasta alcanzar los casi 373.367€ con los que finaliza el quinto ejercicio.

Tabla 19: Balance de situacidn de Hoofs & Paws - ACTIVO

BALANCE SHEET Initial 1E 2E 3E 4E 5E

NON CURRENT ASSETS 20.000 21.635 20.750 22.323 21.353 22.840
Net Intangible assets - 1.455 1.410 2.843 2.753 4.140
Gross Intangible assets 1.500 1.500 3.000 3.000 4.500

Accumulated Amortization 45 90 158 248 - 360
Net tangible assets 20.000 20.180 19.340 19.480 18.600 18.700
Gross tangible assets 20.000 21.000 21.000 22.000 22.000 23.000

Accumulated Amortization 820 1.660 2.520 3.400 - 4.300
CURRENT ASSETS 3.000 48.411 91.926 186.572 268.347 350.527
Inventory - 7.816 12.557 20.719 25.070 27.576
Inventory 7.816 12.557 20.719 25.070 27.576
Trade and other Receivable - 28.373 44.687 73.734 89.218 98.140
Trade and other Receivable 28.373 44.687 73.734 89.218 98.140
Treasury 3.000 12.222 34.682 92.120 154.060 224.810
Operating cash flow 3.000 12.222 34.682 95.252 162.212 243.252

Pay out - - - 3.132 8.152 - 18.442
TOTAL ASSETS 23.000 70.046 112.676 208.895 289.700 373.367
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Tabla 20: Balance de situacidén de Hoofs & Paws - PASIVO

Initial 1E 2E 3E 4E 5E

Equity 3.000 11.357 35.932 95.442 171.943 253.862
Capital 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Reserves - - 8.357 29.800 87.422 158.654
1.-legal Reserves - - - - -

2.- OThers reservas - 8.357 32.932 95.574 177.095

2.- Reserves Pay out - - 3.132 8.152 18.442
Profit/(loss) for the period 8.357 24.575 62.642 81.521 92.209
B- Non-current liabilities 15.000 35.620 45.116 63.914 64.007 63.513
Long Term Debt with credit entit 15.000 35.620 45.116 63.914 64.007 63.513
Long Term Debt with credit entitie 15.000 35.620 45.116 63.914 64.007 63.513
A- Current liabilities 5.000 23.069 31.628 49.539 53.750 55.991
Short Term Debt with credit enti{ 5.000 13.837 17.907 25.963 26.003 25.791
Short Term Debt with credit entitig 5.000 13.837 17.907 25.963 26.003 25.791
Trade and other payables - 7.356 10.766 18.701 21.848 23.711
Trade and other payables 7.356 10.766 18.701 21.848 23.711
Other Non trade Payables - 1.876 2.955 4.875 5.899 6.489
Other Non trade Payables 1.876 2.955 4.875 5.899 6.489
EQUITY AND LIABILITIES A+B+( 23.000 70.046 112.676 208.895 289.700 373.367

Fuente: Elaboracién propia

En la Cuenta de Explotacién inferior podemos observar una completa cohesién
con las hipodtesis realizadas a lo largo de todo el documento y respaldadas por
nuestros estudios de mercado. Los ingresos corresponden con las ventas
estimadas para los 5 primeros ejercicios, a lo cuales hay que deducir los gastos
de produccidn, aprovisionamiento, gastos generales, de marketing, RRHH y otros
gastos como los salarios para obtener un EBITDA ya positivo desde el primer
ejercicio. Segun le vamos restando la amortizacidn, la depreciacion, los intereses

y los impuestos, obtenemos un Beneficio Neto de 8.357€ en el primer afio.

Desde el primer ejercicio la compariia obtiene un resultado positivo lo cual no
suele ser lo habitual. Esto se debe a que en Hoofs & Paws externalizamos la
produccidn y trabajamos en su mayoria bajo pedido lo que nos permite cobrar
una parte del precio por anticipado (lo que mejora nuestro apalancamiento
financiero y el periodo medio de cobro y pago), reducir las existencias y la

inversion en activos. A lo largo de los siguientes ejercicios, experimenta un
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crecimiento exponencial hasta alcanzar un Beneficio neto de unos 92.000€ en el

quinto ejercicio. Se trata de una evolucion muy positiva teniendo en cuenta que

las empresas de nueva creacion tienen altos costes y gastos en sus primeros afios

y no cuentan con el prestigio y renombre suficiente todavia para alcanzar a una

gran base de clientes.

Tabla 21: Cuenta de Pérdidas y Ganancias de Hoofs & Paws

Fuente: Elaboracién propia

Income Statement 1E 2E 3E 4E 5E
Income 93.795 147.726 | 243.748 294.936 324.429
Income 93.795 147.726 | 243.748 294.936 324.429
% growth 58% 65% 21% 10%
Supplies (Net purchases) -54.713 -80.081 | -132.474| -154.768 -167.966
Supplies (Net purchases) -54.713 -80.081| -132.474| -154.768 -167.966
-58,33% -54,21% -54,35% | -52,48% -51,77%
Change of Inventory 7.816 4,741 8.162 4.351 2.507
Change of Inventory 7.816 4.741 8.162 4.351 2.507
Water -500 -520 -541 -562 -585
Light -1.200 -1.248 -1.298 -1.350 -1.404
Rent -2.400 -2.496 -2.596 -2.700 -2.808
Others 1 0 0 0 0 0
Others Expenses -500 -4.264 -4.435 -4.612 -4.796
Gross Margin 46.397 68.122| 115.002 139.907 154.174
49,5% 46,1% 47,2% 47,4% 47,5%
Marketing -10.500 -10.815 -11.139 -11.474 -11.818
RRHH -2.500 -2.575 -2.652 -2.732 -2.814
Financieros -1.900 -1.957 -2.016 -2.076 -2.138
Others Operating Expenses -14.900 -15.347 -15.807 -16.282 -16.770
Salaries -20.000 -21.000 -22.050 -23.153 -24.310
Salaries -20.000 -21.000 -22.050 -23.153 -24.310
EBITDA 11.497 31.775 77.145 100.472 113.094
12% 22% 32% 34% 35%
Amortisation and depreciation -865 -885 -928 -970 -1.013
Amortisation and depreciation -865 -885 -928 -970 -1.013
EBIT 10.632 30.890 76.217 99.502 112.081
11% 21% 31% 34% 35%
Financial Result -800 -1.978 -2.521 -3.595 -3.600
Financial Result -800 -1.978 -2.521 -3.595 -3.600
EBI 9.832 28.912 73.696 95.907 108.481
Tax expenses -1.475 ) -4.337 -11.054 -14.386 -16.272
Tax expenses -1.475 -4.337 -11.054 -14.386 -16.272
Net EARNING 8.357 24.575 62.642 81.521 92.209
8,9% 16,6% 25,7% 27,6% 28,4%
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En conclusidn, el Balance y la Cuenta de Pérdidas y Ganancias de nuestra compafiia
arrojan cifras muy positivas y esperanzadoras del buen funcionamiento del negocio
durante sus primeros anos de vida. Estos datos seran muy bien vistos por posibles
inversores lo que nos ayudard a en un futuro obtener financiacion para lograr la

expansion de nuestro negocio.

8.3.4.4. VALOR DEL NEGOCIO

Para ayudarnos a determinar el valor de nuestro negocio hemos tenido que analizar
el Flujo de Caja Libre (FCF) para después poder realizar una correcta valoracién de la
compaiiia a través del método de descuento de flujos de caja y de multiplos sobre
EBITDA.

El célculo de los flujos de caja se puede observar a continuacion en las siguientes

tablas. Los flujos de caja segln se muestra, son positivos a partir del segundo

ejercicio.
Tabla 22: Calculo del FCF
FCF

1E 2E 3E 4E 5E
EBITDA 11.497 .775 T7.145) 100.472( 113.094
Amortization -B6S -B85 -028 -970 -1.013
EBIT 10.632 30.890 76.217 99.502| 112.081
Adjusted Taxes -1.595 -4.633 -11.433 -14.925 -16.812
NOPLAT 9.037 26.256 64.785 B4.577 95.269
Ameortization BA&S 8BS 4928 470 1.013
CAPEX -2.500 0 -2.500 0 -2.500
+-0WC -26.957 -16.566 -27.354 - 15,664 -B.976
-19.555 10.576 35.858 69.883 B84.806

Fuente: elaboracién propia

Una vez determinado el Free Cash Flow de la compariia debemos descontarlo usando
el wacc (coste medio ponderado del capital) para averiguar su valor en el presente,
cuyo resultado es de 162.281€. Sin embargo, a esta cifra hay que restar el capital
aportado en inicialmente (3.000€) y la deuda total (20.000€), lo que nos da como

resultado un total equity de 162.281€ tal y como se puede observar a continuacién.
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Tabla 23: Valor del Equity en base al Descuento de Flujos de Caja

Waccc 22,00%
Value Project ﬁﬂﬁ ,%
Cash 3.000,00 €
Banks -20.000,00 €
Total Equity (162.281,25€ )

Fuente: elaboracién propia.

Para calcular el valor del proyecto se ha tomado como referencia el flujo de caja del
quinto ejercicio, mas el multiplo del EBITDA x3 (339.281€). Se trata de una referencia
comunmente aceptada como método de valoracién de empresas de reciente
creacion y sin grandes activos en su balance. La suma de ambos nos arroja una

valoracion total de 424.087€.

Tabla 24: Calculo del valor del proyecto

VALOR DEL PROYECTO
Initial 1E 2E 3E 4E 5E
FCF [ -20.000 [ +19.555] 10.576] 35.858] 69.883] 84.806]
[ [ [ [ [ [ 339.281
Assumption 2 Ebitda X Times Ebitda @
[ 3,00 | 113.093,68] N 339.281
~__—
Initial 1E 2E 3E 4E 5E
FCF [ -20.000 [ -19.555] 10.576] 35.858] 69.883] \_424.087

Fuente: elaboracién propia.

En conclusidn, el valor de la compafiia ha incrementaria considerablemente en tan
solo cinco afios de explotacidn si se cumplieses nuestras hipoétesis, lo que nos dejaria
con un valor de total de venta de 424.087€, cifra muy superior a los 3.000€ de

inversion inicial que hicieron falta para comenzar la compaiiia.
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8.3.4.5.  ANALISIS DE LA RENTABILIDAD

La rentabilidad ofrecida por la inversion inicial de 3.000€ arroja un porcentaje del
175%. Este calculo se efectua segun la anterior valoracién del proyecto (tesoreria
en 52 ejercicio + EBITDA x3) mas los dividendos pagados durante los ejercicios

anteriores a la venta.

Tabla 25: Calculo de la rentabilidad

IRR EQUITY

Initial 1E 2E 3E 4E SE
| INITIAL CAPITAL | -3.000] | | | | |
| DIVIDENS | 0] 0] 0] 3.132] 5.020] 10.290|
| Value Project | | | | | | 424.087]

| TOTAL | -3.000] 0] 0] 3.132] 5.020] (@

Fuente: elaboracidn propia a partir de un modelo de Excel proporcionado por el Prof. Jorge Aracil Jorda

En conclusion, esta tasa de rentabilidad es muy atractiva para el accionista que se
aventurd a invertir en nuestra compafiia al inicio de nuestra creacion y para un
potencial comprador si se mantuvieran las tasas de retorno reflejadas en las
valoraciones. Estas cifras son un reflejo de la naturaleza de nuestro negocio ya que
al trabajar bajo pedido nos podemos permitir minimizar el stock de materia primay
las existencias de producto terminado. Asimismo, la escalabilidad del negocio a otros
mercados nos posibilita acceder a un mayor nimero de clientes y por ende, un
incremento de los beneficios. Todo ello, nos lleva a afirmar que se trata de un negocio

con alta rentabilidad y baja inversién inicial.

8.3.4.6.  ANALISIS DEL CRECIMIENTO Y SENSIBILIDAD

De la interpretacidén de los distintos valores ofrecidos en a lo largo de este plan
financiero, se observa que existe una coherencia entre las hipdtesis planteadas de
crecimiento de ventas y los resultados obtenidos, tanto de incremento de tesoreria

como de resultados y de la valoracion de la compaiia en el quinto afio de actividad.
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Ademas, en las dos tablas inferiores podemos observar la sensibilidad a la inversién
inicial en activos (equipos, materias primas, stock, etc.) en funcién del coste
ponderado del capital (wacc). Como se puede ver, a menor inversidon en activos,
mayor es el valor del negocio. En este tipo de actividad, al tener externalizada la
produccidn y no necesitar un gran numero de activos fijos en maquinaria ni tampoco
requerir numerosas existencias en almacén, se logra una rentabilidad muy alta de la
inversion inicial.

Tabla 26: Andlisis | de la sensibilidad de Hoofs & Paws

WACC

179.281,25 € 18% 25% 22% 25% 30%

- 10.000 224.265,05 167.072,92 189.281,25 | 167.072,92 136.224,04

E i - 20.000 214.265,05 157.072,92 179.281,25 | 157.072,92 126.224,04
Eb o - 40.000 194.265,05 137.072,92 159.281,25 | 137.072,92 106.224,04
g Z - 50.000 184.265,05 127.072,92 149.281,25 | 127.072,92 96.224,04
Fd - 60.000 174.265,05 117.072,92 139.281,25 | 117.072,92 86.224,04
- 70.000 164.265,05 107.072,92 129.281,25 | 107.072,92 76.224,04

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 27: Andlisis Il de la sensibilidad de Hoofs & Paws

Aportacion Inicial

175%|- 1.000,00 |- 200,00 |- 3.000,00 |- 2000000 |- 50.00000

E - 165% 281% 109% 40% 16%
E 1 202% 328% 140% 62% 35%
i} 2 227% 360% 160% 76% 46%
§ 3 245% 384% 175% 87% 55%
i 260% 404% 187% 95% 62%

= 5 273% 422% 198% 103% 68%

Fuente: Elaboracién propia

En conclusion, la informacion analizada a lo largo de todo el plan estratégico permite

reafirmar la viabilidad y la alta rentabilidad de nuestro proyecto de negocio.

9. CONCLUSIONES FINALES

El analisis exhaustivo realizado en este Trabajo de Fin de Grado ha desembocado en
el desarrollo de un plan empresarial detallado para una marca con una propuesta de
valor Unica en el sector de la equitacién: productos hipicos, hechos a mano vy
completamente personalizables. Este estudio ha revelado una ventana de
oportunidad dentro del mercado ecuestre de Espaia, destacando la demanda de
articulos que no solo cumplan con exigencias de calidad y funcionalidad superiores,
sino que también permitan a los aficionados y profesionales de la equitacién

expresar su identidad y la de sus equinos a través de disefios exclusivos.
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La aplicacién de herramientas analiticas clave, como el analisis PESTEL, las 5 fuerzas
de Porter, el andlisis VRIO y la cadena de valor de Porter, ha permitido una
comprension profunda de las condiciones de mercado actuales y las posibilidades
competitivas. Estos anadlisis han enfatizado la necesidad de adaptacion frente a
tendencias emergentes como la sostenibilidad ambiental, la influencia creciente de
la tecnologia y los cambios en las dinamicas de globalizacidn, asi como sus

implicaciones en las expectativas de los consumidores.

Hemos disefiado estrategias de marketing y comerciales que se alinean
estrechamente con estas oportunidades, buscando diferenciar nuestra marca
mediante un énfasis en la calidad, la personalizacidon y la sostenibilidad. Estas
estrategias tienen como objetivo fortalecer la relacién con nuestra base de clientes,
ampliar el reconocimiento de marca y, finalmente, potenciar un crecimiento

sostenido en ventas.

La evaluacion de la viabilidad financiera, apoyada en prondsticos y estimaciones de
precios de venta, costos variables, margenes y volimenes de venta, confirma no solo
la factibilidad del proyecto desde una perspectiva econdmica sino también su
potencial para expandirse y escalar a mercados mas amplios, siempre que se

mantenga un manejo eficiente en términos de costes y logistica.

En resumidas cuentas, este proyecto final pone de manifiesto que, a pesar de los
retos presentes en el entorno empresarial y especificamente en el sector ecuestre,
existe un mercado viable y en expansién para una marca de productos hipicos
personalizados y artesanales en Espafia. Con una implementacion estratégica de las
directrices propuestas, un compromiso inquebrantable con la excelencia en el
servicio al cliente y una adaptacion agil a las tendencias y demandas del mercado,
este emprendimiento no solo es factible sino que estd posicionado para prosperary

establecer un nuevo estandar de calidad e innovacion en la industria.
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10. ANEXO

Acceso al Formulario de la encuesta: https://forms.office.com/e/siPfpKXnNn

11. DECLARACION DE USO DE HERRAMIENTAS DE
INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramientas
similares son herramientas muy Uutiles en la vida académica, aunque su uso queda
siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona
pueden no ser veraces. En este sentido, NO estd permitido su uso en la elaboracién del
Trabajo fin de Grado para generar cddigo porque estas herramientas no son fiables en
esa tarea. Aunque el cédigo funcione, no hay garantias de que metodoldgicamente sea

correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Marta Trueba Villamil, estudiante de E-3 de la Universidad Pontificia
Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "BUSINESS PLAN - HOOFS &
PAWS", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa
ChatGPT u otras similares de IAG de codigo sélo en el contexto de las actividades
descritas a continuacion:
1. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del
trabajo.
2. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.

3. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linglistica y
estilistica del texto.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto
de mi investigacidon y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se
han dado los créditos correspondientes. Soy consciente de las implicaciones académicas
y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier
violacion a esta declaracién.

Fecha: 17/03/2024 Firma: Muta 7rucba Vithwid
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