
PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA 
PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE MORRALES, BOLSOS, 

BILLETERAS, MANICARTERAS, PUFS, CUADROS, BALACAS, PRODUCTOS 
DE CERÁMICA Y PRODUCTOS DE MADERA CON DISEÑO EMOCIONAL E 

ILUSTRACIONES ARTÍSTICAS. 
 

 

 

Presentado por: 

 

DIEGO FERNANDO ALVIS MARTINEZ 

CODIGO: 2901543 

 

 

 

Director: 

JAIRO GONZÁLEZ QUINTERO 

 

 

 

UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA 

FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL 

PROYECTO DE GRADO  

COLOMBIA 

2015



 
 

1 
 

 

AGRADECIMIENTOS 

Expreso para este proyecto de grado mis más sinceros agradecimientos a todas 

las personas que colaboraron al mismo, en especial a: 

 Mi familia, por la paciencia y al ánimo aportado durante este trabajo, al igual 

que la ayuda durante mi proceso de estudiante. 

 

 Al profesor Jairo González Quintero, el cual con su asesoría, 

conocimientos, paciencia y su gran experiencia en el tema, colaboro de 

manera activa en el desarrollo y creación de este trabajo de grado.  

 

 Paula Alejandra Alarcón Torres, ya que es parte indispensable de esta idea, 

al igual que principal inspiradora para esta idea y la encargada de diseño e 

imagen del proyecto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

2 
 

Nota De Aceptación 

-------------------------------------- 

-------------------------------------- 

-------------------------------------- 

-------------------------------------- 

 

 

 

 

-------------------------------------- 

Firma Presidente del Comité 

 

-------------------------------------- 

Firma Director Del Trabajo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

3 
 

TABLA DE CONTENIDO 

 
RESUMEN EJECUTIVO ......................................................................................................................... 9 

CÁPITULO 1 ...................................................................................................................................... 10 

INTRODUCCIÓN ................................................................................................................................ 10 

1.1 Planteamiento Del Problema .................................................................................................10 

1.1.1 Formulación del problema ..............................................................................................11 

1.2 Justificación ............................................................................................................................12 

1.3 Objetivo General ....................................................................................................................14 

1.4 Objetivos Específicos ..............................................................................................................14 

CÁPITULO 2 ...................................................................................................................................... 15 

MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL .................................................................................................... 15 

2.1 Marco Teórico ........................................................................................................................15 

2.2 Marco Conceptual ..................................................................................................................16 

CÁPITULO 3 ...................................................................................................................................... 18 

PLAN DE NEGOCIO ........................................................................................................................... 18 

3.1 PLAN DE MERCADO ................................................................................................................18 

3.1.1 Identificación Del Bien o Servicio ....................................................................................18 

3.1.2 LA DEMANDA ..................................................................................................................33 

3.2.1 ANÁLISIS DE COMPETENCIA ............................................................................................40 

3.2 ESTUDIO TECNICO ..................................................................................................................47 

3.2.1 PROCESOS PRODUCTIVOS ...............................................................................................47 

3.2.2 TAMAÑO DEL PROYECTO.................................................................................................62 

3.2.4 LOCALIZACIÓN .................................................................................................................62 

3.3 ORGANIZACIÓN ......................................................................................................................64 

3.3.1 ANÁLISIS ADMINISTRATIVO .............................................................................................64 

3.3.2 ORGANIGRAMA ...............................................................................................................65 

3.3.4 MISIÓN ............................................................................................................................65 

3.3.5 VISIÓN .............................................................................................................................65 

3.3.6 SLOGAN Y LOGO ..............................................................................................................65 

3.4 ANÁLISIS LEGAL ......................................................................................................................66 



 
 

4 
 

3.4.1 ASPECTOS LEGALES .........................................................................................................66 

3.4.2 REQUISITOS .....................................................................................................................67 

3.4.3 ASPECTOS DE LEGISLACIÓN PARA EMPRESAS CREATIVAS ...............................................69 

3.5 ANÁLISIS FINANCIERO ............................................................................................................72 

3.5.1 ANÁLISIS ECONÓMICO ....................................................................................................72 

Para calcular el VPN o valor presente neto se tomó una tasa de interés de oportunidad (TIO) del 

12%. Con esto se obtuvo un valor positivo, indicando que el proyecto es factible. La tasa interna de 

retorno (TIR) la cual es de 16%, indicando que es mayor que la TIO, determinando que el proyecto 

se debe realizar. ............................................................................................................................... 79 

CONCLUSIONES ................................................................................................................................ 80 

BIBLIOGRAFIA Y REFERENCIAS ......................................................................................................... 81 

ANEXOS ............................................................................................................................................ 82 

ANEXO 1 – LISTA DE PRECIOS DE VENTA ......................................................................................82 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

5 
 

 

 

 

 

TABLA DE IMÁGENES 

 

IMAGEN 1: PARTICIPACIÓN INDUSTRIAS CREATIVAS Y CULTURALES EN LATINOAMÉRICA.............. 11 

IMAGEN 2: CONSUMO POR ESTRATOS ............................................................................................ 19 

IMAGEN 3: MATRIZ DE NECESIDADES Y SATISFACTORES DE MAX NEEF ET AL ................................. 21 

IMAGEN 4: BOLSOS .......................................................................................................................... 23 

IMAGEN 5: MORRAL ......................................................................................................................... 23 

IMAGEN 6: COSMETIQUERA............................................................................................................. 24 

IMAGEN 7: MANICARTERA ............................................................................................................... 24 

IMAGEN 8: MUÑECO ........................................................................................................................ 25 

IMAGEN 9: BITÁCORA ...................................................................................................................... 26 

IMAGEN 10: ILUSTRACIÓN ............................................................................................................... 26 

IMAGEN 11: PUFS ............................................................................................................................. 27 

IMAGEN 12: LÁMPARAS ................................................................................................................... 27 

IMAGEN 13: COJÍN ........................................................................................................................... 28 

IMAGEN 14: INDIVIDUALES .............................................................................................................. 29 

IMAGEN 15: BILLETERA .................................................................................................................... 29 

IMAGEN 16: PRODUCTO DE CERÁMICA ........................................................................................... 30 

IMAGEN 17: PRODUCTO EN MADERA .............................................................................................. 30 

IMAGEN 18: MAPA BOGOTÁ ............................................................................................................ 34 

IMAGEN 19: VÍAS PRINCIPALES BOGOTÁ ......................................................................................... 34 

IMAGEN 20: RÉGIMEN DE MERCADO............................................................................................... 42 

 

 

 

 



 
 

6 
 

 

 

TABLA DE TABLAS 
TABLA 1 – LISTA DE MATERIALES POR PRODUCTO .......................................................................... 20 

TABLA 2 – LINEAS DE PRODUCTOS ................................................................................................... 22 

TABLA 3 – TRATAMIENTO DE INSUMOS ........................................................................................... 31 

TABLA 4 – PORCENTAJE POBLACION Y GASTOS POR ESTRATIFICACION .......................................... 32 

TABLA 5 – APORTE POR CONSUMO DE ESTRATOS ........................................................................... 33 

TABLA 6 – PORCENTAJE DE COMPRA CON BASE A UN TEORICO DEL 30% ....................................... 35 

TABLA 7 – CONSUMO APARENTE ..................................................................................................... 36 

TABLA 8 – PARTICIPACION DE GREMOS EN LAS INDUSTRIAS CREATIVAS ........................................ 36 

TABLA 9  – PARTICIPACION SECTORIZADA DE LA DEMANDA ........................................................... 37 

TABLA 10 – ANÁLISIS DE COMPETENCIA .......................................................................................... 40 

TABLA 11 – COSTOS ESTRATEGIA DE PLAZA O PUNTO DE VENTA .................................................... 43 

TABLA 12 – PRONOSTICOS ALDI ....................................................................................................... 45 

TABLA 13 – DIAGRAMAS DE BLOQUES ............................................................................................. 47 

TABLA 14 – DESCRIPCIÓN FACTORES DE EVALUACIÓN PROVEEDORES ........................................... 48 

TABLA 15 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES TEXTILES .................................................... 49 

TABLA 16 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES MADERA .................................................... 49 

TABLA 17 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES CERÁMICA ................................................. 49 

TABLA 18 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES LAMPARAS ................................................ 49 

TABLA 19 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES BITACORAS, MARQUILLAS, EMPAQUES .... 50 

TABLA 20 – MATRIZ DE PONDERACIÓN SATELITES .......................................................................... 50 

TABLA 21 – MATRIZ DE PONDERACIÓN A UN TERCERO MADERA.................................................... 51 

TABLA 22  – LISTA DE PROVEEDORES ............................................................................................... 51 

TABLA 23 – DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS TEXTILES ........................................................ 52 

TABLA 24 – DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS MADERA ........................................................ 53 

TABLA 25 – DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS CERÁMICA ..................................................... 54 

TABLA 26 – DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS TEXTILES ........................................................... 55 

TABLA 27 – DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS MADERA........................................................... 56 



 
 

7 
 

TABLA 28 – DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS CERÁMICA ........................................................ 57 

TABLA 29 – CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN ....................................................................................... 58 

TABLA 30 – BALANCEO DE LÍNEA ..................................................................................................... 59 

TABLA 31 – PERSONAL ..................................................................................................................... 60 

TABLA 32 – TAMAÑO DEL PROYECTO .............................................................................................. 61 

TABLA 33 – LOCALIZACIÓN ............................................................................................................... 62 

TABLA 34 – GASTOS DE VENTAS ....................................................................................................... 72 

TABLA 35 –META DE VENTAS ........................................................................................................... 72 

TABLA 36 – PRESUPUESTO DE VENTA .............................................................................................. 73 

TABLA 37 – PRESUPUESTO MATERIA PRIMA .................................................................................... 73 

TABLA 38 – APORTE INICIAL ............................................................................................................. 74 

TABLA 39 – PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN ................................................................................... 74 

TABLA 40 – GASTOS ADMINISTRATIVOD (SALARIOS) ....................................................................... 75 

TABLA 41 – BALANCE GENERAL ........................................................................................................ 76 

TABLA 42 – ESTADO DE RESULTADOS .............................................................................................. 77 

TABLA 43 – FLUJO DE EFECTIVOS ..................................................................................................... 78 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

8 
 

 

TABLA DE GRAFICOS 
 

GRAFICO 1 – PORCENTAJE POBLACION POR ESTRATOS ................................................................... 32 

GRAFICA 2  – CONSUMO EN BARRAS POR ESTRATO ........................................................................ 33 

GRAFICO 3 – PARTICIPACION DE GREMIOS Y PORCENTAJES ............................................................ 37 

GRAFICO 4  – ORGANIGRAMA ALDI ................................................................................................. 64 

GRAFICO 5  – LOGO ALDI .................................................................................................................. 65 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

9 
 

 

RESUMEN EJECUTIVO 

 

ALDI es una empresa que maneja un concepto original en la realidad Colombiana 

y Bogotana, la cual adopta jergas y significados para darle importancia a la mujer y 

la música como un ser, además de plasmarlo en cada uno de los productos y 

ofreciendo una excelente calidad, buscando con esto incentivar el arte y el diseño 

en Colombia y de alguna manera posicionarse en las industrias creativas y 

culturales del país.  

 

Al ser productos con un alto nivel creativo y de originalidad se busca atacar al 

cliente de una manera emocional, para generar un cultura de consumo, generando 

una fidelización por parte del cliente a la empresa, esto se genera por medio de 

los colores, formas y olores con los cuales los artistas y diseñadores de ALDI 

pueden experimentar para crear una experiencia y no solo una compra. 

 

El punto de venta se abrirá al público en el mes de Enero del 2015 y dado a los 

pronósticos esperados para la industria se genera un rápido crecimiento en corto 

plazo, porque existe una gran cantidad de demanda, con unos hábitos de 

consumo bastante marcados hacia los productos que genera ALDI. 
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CÁPITULO 1  

INTRODUCCIÓN 

 

1.1 Planteamiento Del Problema 

ALDI es una empresa de arte y diseño, su nombre proviene de la combinación de 

la silaba AL <<onomástica árabe clásica>>, “AL (mujer, madre),   se considera el 

conjunto de cualidades que encerradas dan un concepto de mujer1; y la silaba DI 

<<Música>>, “Di proveniente de la jerga y modismos latinos”2. 

Dando alusión a los temas principales de la empresa, la mujer como principal 

usuario y al que van dirigidos la mayoría de los productos y la relación e 

importancia de la música en la vida del ser humano. 

ALDI se apropia de la simbología y fusiona la mujer y la música para crear su 

concepto propio. 

La empresa tiene el fin de crear objetos decorativos y funcionales, que se pueden 

utilizar en los diferentes entornos de vida de una persona. La mayoría de 

productos tienen un valor estético, dependiendo del enfoque que dé el artista o 

diseñador, que pueden generar otros valores agregados para el usuario. 

Debilidades 

 Falta de estadísticas y mediciones confiables o abiertas al conocimiento 
público, sobre las inversiones, producción y consumo en los principales 
productos y comercialización cultural. 

 Escasas políticas públicas y leyes de control dirigidas a las industrias 
Creativas. 

 Naturaleza multisectorial. 

 Gran incredulidad por parte del público en general, por lo cual su nicho de 
mercado es más reducido que empresas internacionales con mas 
trayectoria. 
 

Fortalezas 

 Nicho de mercado con alto poder económico. 

                                                             
1 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Onomástica Árabe (En Línea) 
<http://es.wikipedia.org/wiki/Onom%C3%A1stica_%C3%A1rabe> (Modificado en 22 de Noviembre de 2014) 
2 DICCIONARIO DE SIGNIFICADOS. Di (en Línea). <http://que-significa.com/significado.php?termino=di> 
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 Sector globalizado por lo cual es más viable expandirse a otros países. 

 Sector económico con gran capacidad y calidad de mano de obra, 
generando la aceptación de los usuarios, convirtiéndose en un valor 
agregado. 

 Contribuye a una mejor calidad de vida. 

 Aumento considerable en el PIB nacional por medio de las industrias 
creativas. 

 La encargada de la producción creativa en ALDI es artista visual y 
diseñadora industrial, reconocida en el medio estudiantil, además de ser 
reconocida en diferentes espacios artísticos a nivel nacional. 

 ALDI une los conceptos de Diseño emocional con toques artísticos en sus 
productos. 

Oportunidades 

 Competidores con bajo nivel de capacidad de gestión, dado que los 
empresarios creativos suelen ser artistas y no desarrollan una combinación 
entre habilidades creativas y administración de empresas. Por lo cual  ALDI 
es la unión de habilidades creativas e industriales. 

 Al ser un trabajo de estudiantes universitarios, permite ser un proyecto de 
fácil financiamiento nacional e internacional. 

 Nicho de mercado ampliamente conocido por la empresa. 

 Las industrias creativas están en proceso de consolidación formal en 
Colombia ayudas por el ministerio de cultura y British Council, generando 
amplios proyectos para que las empresas del sector se den a conocer 
nacional e internacionalmente. 

    Amenazas  

 El sector de las Industrias Creativas se encuentra frecuentemente atacado 
por la piratería. 

 La alta intervención extranjera en las Industrias Creativas, genera de igual 
manera una alta inversión y con esto atrayendo competidores extranjeros 
con mayor poder en la económico. 

 El tipo de industria al ser multisectorial y diverso genera un amplio número 
de productos y precios generando desconfianza de los clientes. 

1.1.1 Formulación del problema 

¿Cómo puede ser rentable una empresa implementada en las industrias creativas 

en la sociedad Colombiana? 
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1.2 Justificación 

En Colombia, más exactamente Bogotá, se han identificado ciertos vacios, en 

temas relacionados con las industrias creativas y culturales, esto se evidencia en 

las pocas políticas y control para esta industria, además del pobre presupuesto 

que se le da para su crecimiento. 

IMAGEN 1: PARTICIPACIÓN INDUSTRIAS CREATIVAS Y CULTURALES EN LATINOAMÉRICA 

 

FUENTE: Coalición Regional De Servicios (CRS) 

 

Sin embargo basándose en informes realizados sobre la economía de estas 

industrias realizados por entidades como, The British Council, The united Nation, 

UNESCO, Cámara y comercio de Bogotá y el ministerio de cultura, además de 

publicaciones realizadas por los diarios más importantes del País como lo son: 

  

 Portafolio, Adriana Suárez. “Industrias Creativas”. 2012 
 

 El Tiempo, Redacción El Tiempo. “Así se mueven las Industrias Creativas”. 
2014 

 El colombiano, Andrés Oppernheimer. “La hora de las Industrias Creativas”. 
2013 
 

 La Republica, María Sánchez. “Las Industrias Creativas aportan 3.3% a la 
economía”. 2013. 
 

 Dinero, Redacción Dinero. “CPP abre camino a las industrias creativas”. 
2013 
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Donde se expresa claramente el fortalecimiento de la Industria en estos temas, 

además de la aceptación nacional, como de la viabilidad por el tema económico 

que esta genera para el empresario y para el Producto Interno Bruto Nacional 

(PIB). Adicionalmente es la industria  más fuerte internacionalmente y posee uno 

de los crecimientos más acelerados de los últimos años, solo en los Estados 

Unidos se presento en los últimos 10 años un crecimiento del 300%3. 

Por las razones descritas anteriormente surge la idea de crear una idea de 

negocio, que busque consolidad una empresa que vaya de la mano con la 

industria y el proceso creativo que esta conlleva, generando un estado de 

satisfacción al cliente, donde puede liberarse del estrés diario o facilitar 

actividades diarias con estilo y resaltando su identidad propia, por medio del 

diseño emocional y el arte.  

ALDI busca una ideología que resalte la importancia de la mujer y la música en la 

sociedad actual. Por medio de productos de altos estándares de calidad, que se 

demuestra por una excelente capacidad de intervención y creación del artista o 

diseñador.  

La acogida del proyecto se considera como una amenaza en esta clase de 

empresas,  porque en la sociedad Colombiana no se ha generado una cultura 

adecuada de educación para apreciar el arte y el diseño como parte indispensable 

de la misma, sin embargo ALDI buscara atacar a las personas con un nivel 

educativo, cultural y social adecuado para que tengan una aceptación más rápida 

que el resto de personas, pero siempre en busca de atraer nuevos clientes y así 

generando un proceso de apreciación de la mano de obra como de la intervención 

de los artistas y diseñadores. 

El punto de venta jugara un papel importante en lo mencionado anteriormente, de 

tal manera que motive a cada persona que entre, para realizar una compra, 

resaltando la belleza de los productos por medio de las texturas, colores, formas y 

aromas de estos. Además  contara con una detallada iluminación donde se dé a 

mostrar la importancia y la independencia de los clientes para ALDI. Es decir 

donde el cliente y el producto se conviertan en uno solo, por esta razón se buscan 

toques artísticos donde se logue atrapar a cada cliente en particular.  

A la hora de realizar la compra, muchos clientes caen en una serie de dudas e 

indecisiones, ya sea por el precio del producto, por la misma falta de información 

del bien, o simplemente por la distancia que hay de empresa a consumidor. ALDI 

busca por medio del personal más capacitado disminuir este porcentaje de 

indecisión, es decir que el vendedor no solo venda sino que además asesore todo 

                                                             
3 COALICIÓN REGIONAL DE SERVICIOS (CRS). “Industrias Culturales”. 
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el proceso para que sea algo en conjunto, que el cliente seleccione el producto 

que mas este a su personalidad y gusto. 

Los precios se van a disminuir por medio de la ingeniería de moldes, además de 

unos buenos conceptos de economía a escala y buen uso de modelos de costos 

para quitar esa barrera de precios que poseen muchos de los competidores. 

Teniendo en cuenta que existe un mercado completamente definido, al igual que 

un mercado nuevo y sujeto a cambios por parte de las empresas, se considera 

una buena oportunidad de negocio con un gran porcentaje de internacionalización. 

1.3 Objetivo General 

 Elaborar un plan de negocios para una empresa productora y 
comercializadora de productos de arte y diseño emocional, para la 
formalización de la empresa. 

1.4 Objetivos Específicos 

 

 Realizar una investigación de mercados, para establecer las cantidades a 
vender y su respectivo precio. 
 

 Proponer procesos productivos, para establecer los procesos de producción 
para generar las operaciones de la empresa.  

 

 Determinar una estructura administrativa propuesta de tipo funcional para la 
empresa, para definir sus conductos y procesos organizacionales. 
 

 Analizar y definir los requerimientos legales para definir los procesos y 
medios necesarios para la formalización de la empresa. 
 

 Establecer los presupuestos del proyecto, y el manejo financiero para 
determinar la viabilidad del proyecto y su manejo económico. 
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CÁPITULO 2 

MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL 

 

2.1 Marco Teórico 

El plan de negocios a desarrollar esta basado en el autor Juan José Miranda 

Miranda, con su libro Gestión De Proyectos, donde se define al proyecto como una 

unidad operacional que le da identidad y horizonte a una serie de conocimientos o 

investigaciones realizadas con el fin de planear y obtener la mejor oportunidad a 

una necesidad, amenaza o insatisfacción. Miranda lo define como “El proyecto es 

la unidad operativa de los planes. Los planes se materializan en los proyectos, y 

se expresa como medio para la solución de los problemas”4. 

El segundo autor consultado es el profesor Nelson Aristizabal López, con su libro 

Proyectos de desarrollo, donde se define el proceso de planeación como la forma  

viable de hacer una inversión segura, dependiendo de las ideas y no tanto del 

presupuesto. López lo define como un proceso de agregación de valor, que 

permiten obtener un producto final, el estudio de pre-inversión base para tomar la 

decisión de invertir” 

La correcta elaboración de este plan de negocios permite: 

 Hacer una evaluación de oportunidades, necesidades y amenazas, 
adaptándoles una idea o una solución al problema. 
 

 Hacer una evaluación del potencial real de la oportunidad de negocio. 
 

 Determinar un presupuesto de pre-inversión lo más exacto posible 
dependiendo de las variables criticas del negocio, logrando reducir los 
riesgos del proyecto y la pérdida de capital. 

 

 Desarrollar diferentes estrategias dependiendo el rumbo que tome el 
proyecto, analizando todas las situaciones posibles. 

 

“Análisis de mercado 

El objeto del estudio del mercado es determinar la cantidad de bienes y/o servicios 

provenientes de la nueva unidad productora, que bajo determinadas condiciones 

de precio y cantidad, la comunidad estaría dispuesta a adquirir para satisfacer sus 

                                                             
4 Miranda, José. Gestión De Proyectos: 4ta edición. 89 p 
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necesidades. Pero si se trata de proyectos sociales, su estudio se orienta hacia la 

estimación de necesidades colectivas, tengan o no capacidad de pago. 

Análisis técnico 

El estudio "técnico", que supone: la determinación del tamaño más conveniente, la 

localización final apropiada, la selección del modelo tecnológico y administrativo, 

consecuentes con el comportamiento del mercado y las restricciones de orden 

financiero. Todo el andamiaje financiero del proyecto, que corresponde a la 

estimación de las inversiones, los costos e ingresos además de la identificación de 

las fuentes está montado en gran parte en el resultado de los estudios técnicos. 

Análisis Legal 

Toda organización social posee un andamiaje jurídico e institucional que regula los 

derechos y los deberes, en las relaciones establecidas entre sus diferentes 

miembros. Este contexto parte desde la Constitución, la ley, los decretos, las 

ordenanzas, los acuerdos, hasta los reglamentos y las resoluciones, y se expresan 

en forma prohibitiva o permisiva. 

Análisis Financiero 

Los elementos que participan en la formulación financiera del proyecto y, 

presentaremos un modelo de organización de la información conducente a la 

identificación de los "flujos netos de caja", que se utilizarán más adelante en la 

evaluación financiera de proyectos.”5 

 

2.2 Marco Conceptual 

Para una mayor comprensión del proyecto se debe tener en cuenta los siguientes 

conceptos. 

 Diseño Emocional: “El diseño emocional hace referencia a todos aquellos 
aspectos del diseño de productos que crean lazos con el usuario que ve 
más allá de lo racional”6. 

 

 Ilustración: “Las ilustraciones son imágenes asociadas con palabras. Esto 
significa que se pueden producir imágenes que llevan un mensaje, como 
las pinturas rupestres, y los mosaicos religiosos. Un buen punto de partida 
son los manuscritos medievales. Un aspecto importante de la ilustración es 

                                                             
5 Miranda, José. Gestión De Proyectos: 4ta edición. 166 p 
6Cañada, Javier. Diseño de Interacción. (Citado en el año 2000). 



 
 

17 
 

el uso de diseños bidimensionales, a diferencia de las imágenes 
pintorescas y espaciales que tratan de captar la tercera dimensión”.7 
 

 Grabado: El grabado es una disciplina artística en la que el artista utiliza 
diferentes técnicas de impresión, consiste en dibujar una imagen sobre una 
superficie rígida, llamada matriz, dejando una huella que después alojará 
tinta y será transferida por presión a otra superficie como papel o tela, lo 
que permite obtener varias reproducciones de la estampa.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
7 ARTE CREATIVO: Naturalmente Creativos. Ilustración (En Línea). 
<http://www.artedinamico.com/portal/sitio/articulos_mo_comentarios.php?it=243&> (Citado en 16 de 
Noviembre de 2013). 
8 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Grabado (En Línea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Grabado> (Modificado 
en 31 de Diciembre de 2014) 
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CÁPITULO 3  

PLAN DE NEGOCIO 

 

3.1 PLAN DE MERCADO 

 

3.1.1 Identificación Del Bien o Servicio 

3.1.1.1  Aplicación 

ALDI tiene aplicación en la “industria creativa”. “En la UNESCO, las industrias 

creativas son consideradas como aquellas que “combinan la creación, producción 

y comercialización de contenidos que son abstractos y de índole cultural. Estos 

contenidos que pueden tomar forma de bienes y servicios, generalmente están 

protegidos por “derechos de autor”; también un importante aspecto de las 

industrias culturales de acuerdo a la UNESCO es que “están centradas en 

promover y mantener la diversidad cultural y asegurar el acceso democrático”. 

Estas dos bases, aludiendo a lo cultural y económico le otorgan a las industrias 

culturales un sello distintivo.”9  

 

FUENTE: http://unctad.org/es/Docs/ditctab20103_sp.pdf 

Según la clasificación de la UNCTAD para las Industrial culturales se clasifica en 

diferentes grupos los que tienen el enfoque de la empresa son: 

                                                             
9 UNITED NATION. Creative Economic: Una opción factible para el desarrollo. PDF. (Citado en el año 2010). 
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“Artes: Este grupo incluye industrias creativas basadas netamente en arte y 

cultura ya que la ilustración es inspirada por el patrimonio, valores de identidad y 

significados simbólicos.  

 Artes visuales: Pinturas, esculturas, fotografía y antigüedades 

Creaciones funcionales: Este grupo está orientado a la demanda y a bienes y 

servicios con propósitos funcionales”10 

3.1.1.2 Usuarios 

Los productos que ofrece la empresa al igual que su ideología, van afines al estilo 

de diseño, el cual se define como diseño emocional que significa; “El diseño 

emocional hace referencia a todos aquellos aspectos del diseño de productos que 

crean lazos con el usuario que ve más allá de lo racional”11  

Esto demuestra que los productos al ser realizados por artistas y diseñadores 

buscan generar un lazo con el consumidor final, el cual debe ser apreciado por el 

usuario más que en otros productos. La empresa genera artículos con un alto 

contenido artístico y de diseño emocional, lo que genera un status para el 

consumidor final, como ya se ha expresado anteriormente debe ser una persona 

capaz de entender y valorar estos conceptos, por lo cual en su generalidad debe 

ser una persona con un nivel educativo, cultural y educativo alto. Cuando se hace 

énfasis en un nivel educativo, cultural y social alto, significa con carreras afines a 

la ideología de la empresa, como lo serian carreras universitarias afines al diseño 

o el arte, personas que aprecien el valor estético en cada uno de los objetos, 

además de poseer una percepción de la belleza más amplia.  Los estratos socio 

económicos que se atacaran de manera directa son estratos 6-5-4 y 3.  

Estos estratos son los más acordes con la empresa, porque son los estratos que 

más facilidades y mayor índice de educación tienen en Bogotá, al igual que son 

los estratos con mayor capacidad de endeudamiento12, otras razones más 

detalladas que los estratos 3, 4, 5 y 6 invierten más en educación, recreación, 

vestimenta y en un gran porcentaje en artículos para el hogar como lo expresa a 

continuación un estudio realizado por el diario13.  

 

 

                                                             
10 UNCTAD Creative Economic: Una opción factible para el desarrollo. PDF. (Citado en el año 2010). 
11 Cañada, Javier. Diseño de Interacción. (Citado en el año2000). 
12 DANE. Informe anual año 2013. (Citado en el año 2013). 
13  LaRepublica. Habitantes de estrato 3, los reyes del consumo en Bogotá. (Citado en el año2013). 
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IMAGEN 2: CONSUMO POR ESTRATOS 

 

 FUENTE: http://www.larepublica.co/consumo/habitantes-del-estrato-3-los-reyes-del-consumo-en-

bogot%C3%A1_23193 

3.1.1.3 Composición  

Todos los materiales para la composición de los productos son de origen nacional, 

los componentes cambian dependiendo del producto, listados a continuación por 

clasificación de producto. 
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TABLA 1 – LISTA DE MATERIALES POR PRODUCTO 

 

 

 

FUENTE: AUTOR 

NOTA: Todos los productos están marcados con sus respectivas marquillas. 

3.1.1.4 Producto 

El tipo de industria que pertenece ALDI, permite dar una distinción y diferenciación 

por medio de sus productos, el valor agregado es esencial para enfrentar a 

competidores y enfatizar los gustos de los clientes; Esto es generado por el 

proceso creativo de los diseñadores y artistas, ya que cada producto tiene un 

talento  insustituible. Esto se puede lograr por la apropiación de los colores, las 
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texturas, el aroma,  el confort, entre otros factores. Que van a criterio de los 

artistas o diseñadores, pero siempre basándose en la ideología de ALDI. 

Para determinar el impacto de cada producto realizado por la empresa, ALDI se 

basa en la teoría de necesidades y satisfactores, del economista Max Neef en su 

libro “Desarrollo a escala humana”. En este se expresa, “Las personas son un ser 

de necesidades múltiples e interdependientes. Las necesidades humanas deben 

entenderse como un sistema en el que ellas se interrelacionan e interactúan”, 

“Cada sistema económico, social y político adopta las mismas necesidades 

humanas fundamentales. En cada sistema éstas se satisfacen (o no) a través de 

la generación (o no generación) de diferentes tipos de satisfactores”14. 

Con esto se busca que cada uno de los productos realizados esté enfocado en 

una necesidad y logren crear una satisfacción en los clientes. Como se demuestra 

en la siguiente matriz. 

   IMAGEN 3: MATRIZ DE NECESIDADES Y SATISFACTORES DE MAX NEEF ET AL 

 

FUENTE: Max Neef et al. Desarrollo a escala humana. P 42 

                                                             
14 Max Neef et al. Desarrollo a escala humana, 4ta Edición, 12 p. 
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De manera directa ALDI busca atacar con sus productos las necesidades y 

satisfactores de  creación, ocio y participación. De una manera secundaria la de 

identidad. Esto se debe a que al ser un producto único, genere más adaptación 

producto-hombre, de esta manera dando una identificación clara del producto, la 

empresa y el cliente, como se expresa en la matriz de Max Neeff et al. 

 

ALDI maneja 3 líneas de producción, como se muestra a continuación: 

TABLA 2 – LINEAS DE PRODUCTOS 

 

FUENTE: AUTOR 

 

3.1.1.5 Descripción De Productos 

 

 BOLSOS 

Los bolsos son un receptáculo cuya función principal es la de transportar un número 

reducido de objetos de uso frecuente (billeteras, monederos, llaves, documentos o 

similares, utensilios de belleza femenina y masculina (maquillaje, pintalabios, etc.), 

peines, cigarrillos, etc. Puede tener diferentes formas y tamaños y, asimismo, 

puede fabricarse con una pluralidad de materiales (por ejemplo, en cuero, plástico 

LINEA DE USO 
PERSONAL 

• BOLSOS-
BILLETERAS-
MANICARTERAS-
MORRALES. ETC 

• BITACORAS 

• BALACAS 

LINEA DECORATIVA 

• PRODUCTOS  DE 
CERAMICA 

• PROCUCTOS DE 
MADERA (PINOS 
MORRALES) 

• MUÑECOS 

• CUADROS 

LINEA FUNCIONAL-
HOGAR 

• PUFS 

• LAMPARAS 

• COJINES 

• SALERO Y 
PIMENTERO 

• MESAS DE 
DESAYUNO 

• PERCHEROS 

• INDIVIDUALES 
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o tela); estos elementos dependen, en gran medida, de las y del arte modas 

existentes en un lugar15. 

 

   IMAGEN 4: BOLSOS 

 

FUENTE: http://www.sibaritissimo.com/bolsos-iconicos-de-la-moda/ 

 MORRAL 

La mochila (también conocida como morral en Colombia, donde la 

palabra mochila designa generalmente a la mochila arahuaca) consiste en 

un equipaje que puede llevarse en la espalda por medio de dos bandas que pasan 

por los hombros. La persona que usa una mochila es llamada 

habitualmente mochilero. 

Se suele preferir el uso de mochilas, en lugar de bolsos para transportar cargas 

pesadas en largos periodos de tiempo, porque los hombros soportan mejor el peso 

que las manos16. 

   IMAGEN 5: MORRAL 

 

FUENTE: http://shop.herschelsupply.com/ 

                                                             
15 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bolso (En Línea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Bolso> (Modificado en 13 
de Diciembre de 2014) 
16 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Mochila (En Línea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Mochila> (Modificado 
en 20 de Diciembre de 2014) 
 

http://es.wikipedia.org/wiki/Mochila_arhuaca
http://es.wikipedia.org/wiki/Equipaje
http://es.wikipedia.org/wiki/Espalda
http://es.wikipedia.org/wiki/Mochilero
http://es.wikipedia.org/wiki/Bolso
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 COSMETIQUERA 

Caja de pequeño tamaño que contiene polvos que se emplean para dejar el 

maquillaje más uniforme. También conocida como cartuchera, este tipo de estuche 

se utiliza para reunir, guardar y transportar materiales de pequeño tamaño17. 

   IMAGEN 6: COSMETIQUERA  

 

FUENTE: https://www.victoriassecret.com 

 MANICARTERA 

Estuche generalmente de pequeño tamaño, denominado con diferentes nombres, 

dependiendo del país, comúnmente conocido por la mayoría como estuche de 

mano, bolso de mano y manicartera. Su uso principalmente es para transportar 

artículos de pequeño tamaño, usado principalmente para reuniones o fiestas.18 

   IMAGEN 7: MANICARTERA 

 
FUENTE: http://latiendacolombia.co/products/manicartera-yiya-iii/ 

 

                                                             
17 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Cosmetiquera (En Línea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Cosmetiquera> 
(Modificado en 31 de Diciembre de 2014) 
18La tienda Colombia. ManiCartera (En Línea). < http://latiendacolombia.co/products/manicartera >. 
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 MUÑECOS 

Un muñeco es una figura; generalmente de un simbolizando un bebé, hecha de 

madera, cartón, trapo, plástico, etc; que sirve de juguete y entretenimiento de los 

niños. En determinadas ocasiones, también se fabrican colecciones o series 

destinadas a niños o a adultos que pueden estar fabricadas 

en madera, porcelana, celuloide o cera. 

Los egipcios los hacían con pedazos lisos de madera, 

los japoneses con papel doblado, los antiguos pobladores americanos con lana o 

tela, los alemanes con porcelana y los esquimales con piel de foca. Las personas 

adultas las coleccionan y las niñas las miman19. 

 

   IMAGEN 8: MUÑECO 

 

FUENTE: http://www.xn--muecos-xwa.net/ 

 BITÁCORAS 

El cuaderno o bitácora de trabajo es un cuaderno en el cual estudiantes, 

diseñadores y artistas plásticos, entre otros, desarrollan sus bocetos, toman nota 

de ideas y cualquier información que consideren que puede resultar útil para su 

trabajo. 

Su relevancia es tal que en los últimos años se han realizado exposiciones sobre 

las bitácoras de distintos artistas. El nombre bitácora se basa en los cuadernos de 

viaje que se utilizaban en los barcos para relatar el desarrollo del viaje y que iban 

                                                             
19 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Muñeco (En Línea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Muñeco> (Modificado 
en 12 de Noviembre de 2014) 

http://es.wikipedia.org/wiki/Madera
http://es.wikipedia.org/wiki/Porcelana
http://es.wikipedia.org/wiki/Celuloide
http://es.wikipedia.org/wiki/Cera
http://es.wikipedia.org/wiki/Egipcios
http://es.wikipedia.org/wiki/Madera
http://es.wikipedia.org/wiki/Japoneses
http://es.wikipedia.org/wiki/Papel
http://es.wikipedia.org/wiki/Alemanes
http://es.wikipedia.org/wiki/Porcelana
http://es.wikipedia.org/wiki/Esquimales
http://es.wikipedia.org/wiki/Piel_de_los_mam%C3%ADferos
http://es.wikipedia.org/wiki/Foca
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuaderno
http://es.wikipedia.org/wiki/Idea
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuaderno_de_bit%C3%A1cora
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuaderno_de_bit%C3%A1cora
http://es.wikipedia.org/wiki/Barco
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situados en la bitácora. Aunque el nombre se ha popularizado en los últimos años 

a raíz de su utilización en las carreras gráficas, el cuaderno de trabajo o bocetos 

ha sido utilizado desde siempre por los artistas plásticos20. 

   IMAGEN 9: BITÁCORA 

 

FUENTE: http://www.espacioliving.com/1531239-agenda-y-calendarios-2013-con-diseno-y-mucha-onda 

 

 CUADROS DE ILUSTRACIONES  

Las ilustraciones son imágenes asociadas con palabras. Esto significa que se 

pueden producir imágenes que llevan un mensaje, como las pinturas rupestres, y 

los mosaicos religiosos. Un buen punto de partida son los manuscritos 

medievales. Un aspecto importante de la ilustración es el uso de diseños 

bidimensionales, a diferencia de las imágenes pintorescas y espaciales que tratan 

de captar la tercera dimensión21. 

   IMAGEN 10: ILUSTRACIÓN 

 

FUENTE: http://cargocollective.com/lamatrioska/Ilustracion 

                                                             
20ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bitácora de trabajo (En Línea) < 
http://es.wikipedia.org/wiki/Bit%C3%A1cora_de_trabajo > (Modificado en 26 de Diciembre de 2014) 
21 ARTE CREATIVO: Naturalmente Creativos. Ilustración (En Línea). 
<http://www.artedinamico.com/portal/sitio/articulos_mo_comentarios.php?it=243&> (Citado en 16 de 
Noviembre de 2013). 

http://es.wikipedia.org/wiki/Bit%C3%A1cora
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 PUFS 

El puf es un asiento compuesto de un relleno de material blando cubierto por una 

tela rígida que puede ser de diferentes materiales: cuero, tela, plástico, etc. El 

interior está relleno de trozos de poliestireno lo que lo hace adaptable a diferentes 

espacios y usos. Por su estructura parece un gran almohadón ya que carece de 

patas, reposando toda su base sobre el suelo22. 

   IMAGEN 11: PUFS 

 

FUENTE: http://www.archiproducts.com/es/productos/71250/aqua-puf-con-funda-extraible-otto-puf-paola-lenti.html 

 LÁMPARAS 

Las lámparas, lámparas o luminarias son aparatos que sirven de soporte a los 

dispositivos generadores de luz. Desde un punto de vista más técnico, se 

distingue entre dos objetos y se llama lámpara al dispositivo soportado, al que 

produce la luz, también llamado bombilla o foco, siendo la luminaria el utensilio o 

aparato que le sirve de soporte23. 

IMAGEN 12: LÁMPARAS 

 

FUENTE: http://www.arqhys.com/blog/lamparas-de-techo-modernas.html 

                                                             
22 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Puf (En Línea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Puf > (Modificado en 26 de 
Noviembre de 2014) 
23 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bitácora de trabajo (En Línea) < 
http://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1mpara > (Modificado en 1 de Diciembre de 2014) 

http://es.wikipedia.org/wiki/Poliestireno
http://es.wikipedia.org/wiki/Almohad%C3%B3n
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 COJINES 

Es una especie de almohada cuadrada y ornamentada rellena con lana, 

pelo, pluma, fibra de poliéster, tejido sin tejer, o incluso papel rasgado en 

fragmentos. Puede ser utilizado para sentarse o arrodillarse sobre él o amortiguar 

la dureza o la oblicuidad de una silla o de un sofá. Los almohadones y 

las mantas se pueden utilizar de forma temporal en el exterior, para evitar la 

dureza del suelo. Pueden ser colocados en tumbonas y ser utilizados para 

prevenir las molestias de la hierba húmeda y de los insectos24. 

IMAGEN 13: COJÍN 

 

FUENTE: http://bricomanias.com/tag/cojines/ 

 INDIVIDUALES 

Es una cubierta de lino, algodón, plástico u otra materia, que se coloca en 

la mesa para comer. Es por tanto, el vestido principal de la mesa. Es innumerable 

la cantidad de diseños y características posibles ya sea para comidas familiares o 

incluso para aquellas con mayores exigencias protocolarias. Las primeras suelen 

ser más informales, se rigen principalmente por la practicidad y funcionalidad, sin 

embargo, las segundas siguen las directrices de la estética, corrección y estilo sin 

perder de vista el aspecto funcional que toda mesa debe tener. En relación con 

este último apartado nace la mantelería como arte25. 

 

 

 

                                                             
24ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bitácora de trabajo (En Línea) 
<http://es.wikipedia.org/wiki/Almohad%C3%B3n>  (Modificado en 3 de Noviembre de 2014) 
25 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Mantel (En Línea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Mantel > (Modificado 
en 25 de Octubre de 2014) 

http://es.wikipedia.org/wiki/Almohada
http://es.wikipedia.org/wiki/Lana
http://es.wikipedia.org/wiki/Pluma
http://es.wikipedia.org/wiki/Poli%C3%A9ster
http://es.wikipedia.org/wiki/Papel
http://es.wikipedia.org/wiki/Silla
http://es.wikipedia.org/wiki/Sof%C3%A1
http://es.wikipedia.org/wiki/Frazada
http://es.wikipedia.org/wiki/Tumbona
http://es.wikipedia.org/wiki/Lino
http://es.wikipedia.org/wiki/Algod%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Pl%C3%A1stico
http://es.wikipedia.org/wiki/Mesa
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IMAGEN 14: INDIVIDUALES 

 

FUENTE: http://es.aliexpress.com/item/Freedom-wooden-coaster-placemat-fish-pot-holder-doily-heat-pad-bowls-

mat-Variety/1566091296.html 

 BILLETERA 

Se denomina billetero, billetera o cartera a un pequeño objeto (generalmente del 

tamaño de un bolsillo) utilizado para guardar y llevar consigo tarjetas de 

crédito, billetes, carnés y otros artículos tales como resguardos, tickets, etc. Son 

plegables y disponen de diversos compartimentos para introducir y localizar con 

facilidad estos documentos. 

Las carteras se hacen generalmente de cuero o de materiales plásticos 

como PVC. Las carteras se asocian generalmente a las mujeres, pero muchos 

hombres también llevan carteras, generalmente de un estilo diferente a éstos. Las 

carteras de los hombres generalmente se caracterizan por caber en un bolsillo, 

mientras que la mayoría de las de las mujeres se diseñan para ser llevadas dentro 

de un bolso más grande contando con más compartimentos26. 

IMAGEN 15: BILLETERA 

 

FUENTE: www.pylones.com/ 

                                                             
26 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Billetero (En Línea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Bileterol > (Modificado 
en 25 de Octubre de 2014) 

http://es.wikipedia.org/wiki/Bolsillo
http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_cr%C3%A9dito
http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_cr%C3%A9dito
http://es.wikipedia.org/wiki/Billete
http://es.wikipedia.org/wiki/Carn%C3%A9
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuero
http://es.wikipedia.org/wiki/PVC
http://es.wikipedia.org/wiki/Bolso
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 PRODUCTOS A BASE DE CERÁMICA 

Es el arte de fabricar recipientes, vasijas y otros objetos de arcilla, u otro material 

cerámico y por acción del calor transformarlos en recipientes de terracota, 

loza o porcelana. También es el nombre de estos objetos27. 

IMAGEN 16: PRODUCTO DE CERÁMICA 

 

FUENTE: http://tesabesalgunodeestos.wordpress.com/china/la-porcelana/ 

 

 PRODUCTOS A BASE DE MADERA  

La madera es un material ortótropo, con distinta elasticidad según la dirección de 

deformación, encontrado como principal contenido del tronco de un árbol. Los 

árboles se caracterizan por tener troncos que crecen cada año, formando anillos, y 

que están compuestos por fibras de celulosa unidas con lignina28. 

IMAGEN 17: PRODUCTO EN MADERA 

 

FUENTE: http://www.elnuevodiario.com.ni/economia/35373 

                                                             
27 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Porcelana (En Línea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Porcelana > 
(Modificado en 12 de Octubre de 2014) 
28 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Madera (En Línea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Madera > (Modificado 
en 31 de Octubre de 2014) 

http://es.wikipedia.org/wiki/Recipiente
http://es.wikipedia.org/wiki/Vasija
http://es.wikipedia.org/wiki/Cosa_(ontolog%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Arcilla
http://es.wikipedia.org/wiki/Material_cer%C3%A1mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Material_cer%C3%A1mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Sinterizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Terracota
http://es.wikipedia.org/wiki/Loza
http://es.wikipedia.org/wiki/Porcelana
http://es.wikipedia.org/wiki/Material
http://es.wikipedia.org/wiki/Constante_el%C3%A1stica#Materiales_el.C3.A1sticos_ort.C3.B3tropos
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%81rbol
http://es.wikipedia.org/wiki/Celulosa
http://es.wikipedia.org/wiki/Lignina
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3.1.1.6 Sustitutos 

En el mercado hay muchos productos sustitutos para los producidos por la ALDI, 

se pueden encontrar de diferentes precios, de diferentes empresas, 

nacionalidades de origen y comercializados en todos los sectores del país. 

Pero ese no es un impedimento en la empresa, como se expreso anterior mente el 

artista y el diseñador es el que le da la fuerza y el potencial al producto, por esa 

razón no se puede comparar con los otros productos, a pesar de que se puede 

comparar por su valor funcional, ALDI va más adelante de solo un uso funcional. 

 

3.1.1.7 Bienes De Capital, Intermedios y Finales 

La empresa maneja un tipo de bienes de capital y finales. Los bienes de finales 

son todos los productos tangibles, los consumidor final para ser usado 

inmediatamente y no necesita de otro proceso al a ver sido entregado.  Todos los 

productos, excepto los productos de tela tienen una vida útil de 50 años y los de 

tela de 2 años
29

.  

3.1.1.8 Fuente De Abastecimiento De Insumos 

TABLA 3 – TRATAMIENTO DE INSUMOS 

INSUMO CAPACIDAD  APROVECHAMIENTO PERDIDA TRASNPORTE 

Cerámica Ind. 
unidades 

99% 1% Terrestre 

Resina 3 litros 80% 20% Terrestre 

Tela Ind. metros 85% 15% Terrestre 

Madera Pino Bloque 85% 15% Terrestre 

Madera MDF Bloque 85% 15% Terrestre 

Fijadores Litro 90% 10% Terrestre 

Sellantes Litro 95% 5% Terrestre 

Tableta 
digitalizadora 

unidad - - - 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 

 

 

                                                             
29 Ecoplas. Duración productos textiles. (Citado en el año 2012) 
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3.1.2 LA DEMANDA 

 

3.1.2.1 ÁREA DE MERCADO 

 

 POBLACIÓN E INGRESO 

En las siguientes graficas se organizaran los datos para saber la población actual 

y su estructura poblacional, ingreso per capital y gasto mensual promedio por 

estrato socio económico. 

TABLA 4 – PORCENTAJE POBLACION Y GASTOS POR ESTRATIFICACION 

 

FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR EL DANE, FENALCO Y EL DIARIO EL TIEMPO. 

 

GRAFICO 1 – PORCENTAJE POBLACION POR ESTRATOS 
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FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR EL DANE, FENALCO Y EL DIARIO EL TIEMPO. 

 

Como se muestra en el grafico anterior los estratos que se atacaran son los 

estratos 3, 4, 5 y 6. Que corresponden al 52.6% de la población en Bogotá, con un 

total de 4.090.620 número de habitantes a diferencia de 3.686.225 de los estratos 

restantes. Los estratos 3, 4, 5 y 6 tienen unos ingresos estimados en 3 y 16 

salarios mínimos legales vigentes.  

Además para saber su estructura de consumo se vuelve a retomar el aporte 

extraído del diario “LAREPUBLICA” mencionado anteriormente, el cual en 

resumen para los estratos 3, 4, 5 y 6 queda de la siguiente manera. 

TABLA 5 – APORTE POR CONSUMO DE ESTRATOS 

 

FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR EL DIARIO LAREPUBLICA. 

 

GRAFICO 2  – CONSUMO EN BARRAS POR ESTRATO 

 

FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR EL DIARIO LAREPUBLICA. 

 

Esto demuestra el aporte al consumo en un año por estos estratos socio-

económicos, donde se ve claramente que el estrato 3 es el que más consumo 
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tiene en los tópicos que tienen que ver con la empresa, al igual que los estratos 4 

y 6 al igual con un consumo aceptable pero constante de estos productos. 

La intención de compra de estos estratos es bastante alta en lo relacionado en 

productos no básicos, esto depende proporcionalmente a su nivel de ingresos y 

escolaridad (DIARIO, LAREPUBLICA). 

 ZONA DE INFLUENCIA 

IMAGEN 18: MAPA BOGOTÁ 

 

FUENTE: http://juancamilo888.blogspot.com/2012/05/bogota-localidades-y-estratos.html 

Como Se muestra en el grafico anterior no existe un orden geográfico para la 

estratificación en Bogotá, pero se puede determinar ciertos comportamientos 

donde los estratos 5 y 6 se encuentran en las zonas norte en su totalidad y los 

estratos 3 y 4 están organizadas de norte hasta el sur con mayor concentración en 

el centro geográfico de Bogotá. 

IMAGEN 19: VÍAS PRINCIPALES BOGOTÁ 

 

FUENTE: http://para-viajar.com/colombia/bogota/mapa-de-bogota/ 
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El segundo mapa muestra las vías principales de la ciudad más el sistemas de 

transporte más grande que tiene, donde se puede unir vías principales mas el 

primer mapa de estratos para saber las zonas con más circulación de personas. 

Por importancia de vías y de estratos las zonas más aconsejables son: autopista 

norte, calle 80, carrera 7, avenida 9, avenida el dorado.  

3.1.2.2 COMPORTAMIENTO HISTÓRICO 

 

 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 

TABLA 6 – PORCENTAJE DE COMPRA CON BASE A UN TEORICO DEL 30% 

 

FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR EL DANE, FENALCO Y MINISTERIO DE EDUCACION. 

 

Como se observa en la grafica anterior el nicho de mercado corresponderá al 30% 

de personas de estratos 3, 4, 5 y 6 en especial la población estudiantil de carreras 

afines a artes y diseño dando un total de 1.227.186 personas, la frecuencia de 

compra será mensual ya que no cumple con los requisitos para ser un producto 

básico de alta frecuencia diaria o mensual. El anterior dato no significa que 

mensualmente todas las personas compren productos sino solamente dice el 

número de población que atacara el proyecto de manera directa. 

3.1.2.3 CONSUMO APARENTE 

Para saber el consumo aparente se utilizo el ingreso per capital al sector, ya que 

no existen históricos en esta clase de industria en Colombia. Los datos fueron 

sacados del boletín anual del 2013 confrontados con el diario la republica para las 

exportaciones de la industria creativa, se da un consumo aparente positivo por lo 

cual teóricamente no tiene tanta acogida como se expresa en “Miranda, José. 

Gestión De Proyectos: 4ta edición. 100 p”, pero al ser un estilo de negocio 

nuevo en el territorio nacional puede haber más acogida, ya que el nivel de 
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exportaciones es bastante alto. Donde la acogida del mercado ha sido poco 

estudiada y con poco tiempo para saber su verdadero comportamiento. Como lo 

expresa en “British Council, Proyecto Industrias Creativas Colombia; 

Disponible en: http://www.britishcouncil.org.co/mapeo.pdf. (Citado en 22 de 

Diciembre en 2012)” 

TABLA 7 – CONSUMO APARENTE 

 

FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR http://unctad.org/es/Docs/ditctab20103_sp.pdf 

3.1.2.4 ESTIMACIÓN DE LA DEMANDA FUTURA 

Para estimar la demanda dado que no existen datos concretos de producción en 

Colombia, se trabajo bajo el nivel de exportaciones en el territorio nacional, luego 

se tomó el 92% como se expresa en “Columnistas. ccb abre camino a las 

industrias creativas. En: Diario Dinero (En línea) < 

http://www.dinero.com/opinion/columnistas/articulo/industrias-creativas-

bogota/189818> (Citado en 17 de Diciembre en 2013)” 

Al tener el total de las exportaciones que realiza Bogotá se tomó el 56% que es el 

aporte de los gremios de diseño 40%, artesanías 8% y artes visuales 8% como se 

expresa en la siguiente tabla: 

TABLA 8 – PARTICIPACION DE GREMOS EN LAS INDUSTRIAS CREATIVAS 

 

 FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR http://unctad.org/es/Docs/ditctab20103_sp.pdf 

 

GRAFICO 3 – PARTICIPACION DE GREMIOS Y PORCENTAJES 
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FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR http://unctad.org/es/Docs/ditctab20103_sp.pdf 

 

Por último con base en el muestreo del 52.6% equivalentes a los estratos a atacar 

directamente 3, 4, 5 y 6 como se demostró anteriormente. Al igual que se trabajo 

al 30% de esa cantidad como se expresa en la teoría de Proyectos en el libro 

“Miranda, José. Gestión De Proyectos: 4ta edición. 99 p”. Como se muestra a 

continuación: 

 

TABLA 9  – PARTICIPACION SECTORIZADA DE LA DEMANDA 

 

FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR http://unctad.org/es/Docs/ditctab20103_sp.pdf, DANNE. 

 

Al tener determinado el número de unidades, se realizo un modelo de pronóstico, 

tomando como base el nivel de precisión del modelo. El novel de precisión más 
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alto se logro con el modelo de WINTER MULTIPLICATIVO, como se puede 

observar. 

 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 

FUENTE: AUTOR 
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Como se muestra por los pronósticos anteriores, se puede concluir que la industria 

ha tenido un aumento significativo que se va a mantener por cuatro años 

posteriores. Al ser una industria nueva en Colombia y con poca participación de 

manera significativa en la economía creativa, no se ha llegado a un estancamiento 

económico, por lo cual su comportamiento va a tirar al alza30.  

3.1.2.5 OFERTA 

 

3.2.1 ANÁLISIS DE COMPETENCIA 

ALDI aunque es una propuesta de negocio que cada vez está tomando más fuerza 

en Colombia, no es un modelo de negocio nuevo a nivel mundial. Las industrias 

creativas y culturales se consideran el pilar de economías del primer mundo, por lo 

cual ahora se están expandiendo a países donde no había o era muy poca la 

participación extranjera y nacional en relación a temas culturales o creativos, esto 

ha generado que empresas de gran experiencia en estos campos estén 

incursionando en el país al igual que fortaleciendo la industria de manera 

indirecta31.  

Existe diferentes clases de competidores al no haber lineamientos tan claros en la 

industria, a comparación de otros sectores de la economía los cuales están 

definidos de manera estricta, las industrias creativas y culturales, son del tipo 

mercado que ofrece la mayoría de empresas que se enfoquen en el diseño. Como 

por ejemplo las empresas de publicidad, diseño de interiores, hasta las industrias 

automotrices, donde un valor agregado a sus productos son los diseños que 

hagan sus productos algo diferente de su competencia, por esta razón se debe 

contemplar dos grupos de competidores, los que generan una competencia 

directa, esta se basa en las empresas que ofrecen productos con la misma 

funcionalidad e ideología que ALDI y están los que generan una competencia 

indirecta, es decir empresas que no es su razón principal pero de igual manera 

abordan temas relacionados con el diseño emocional o arte. 

 COMPETENCIA DIRECTA 

Como se menciono anteriormente son empresas con el mismo objetivo de ALDI, 

por esta razón sus productos poseen una funcionalidad idéntica y en 

consecuencia manejan una ideología empresarial muy parecida, entre las más 

reconocidas están: 

                                                             
30 Boltvinik, Julio; Hernández Laos, Enrique. Origen de la crisis industrial: el agotamiento del modelo de 
sustitución de importaciones, un análisis preliminar. 456 – 533 p. (Publicado en el año 1981). 
31 UNITED NATION. Creative Economic: Una opción factible para el desarrollo. PDF. (Citado en el año 2010). 
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TABLA 10 – ANÁLISIS DE COMPETENCIA 

Empresas Forma de 
Negocio,  
principal 

característica. 

Origen Mercado Precios Ubicación 

INKANTA Franquicia, 
boutiques, 

venden 
productos de 
diseñadores 

famosos. 

Extranjera Gran tamaño, 
altos 

ingresos, 
productos de 
diseñadores 

famosos. 

Amplia gama 
de productos, 
oscilan entre 

$11.000 - 
$331.000 

14 puntos en 
centros 

comerciales 

PYLONES Tienda 
especializada, 

boutiques, 
veden 

productos 
coloridos y 
explotan su 

origen francés. 

Extranjera Gran tamaño, 
altos 

ingresos, 
productos 
propios y 

diseñadores 
famosos. 

Amplia gama 
de productos, 
oscilan entre 

$14.000 – 
superiores 
$250.000 

6 Puntos en 
centros 

comerciales 

PLASMA Online, además 
de tener 

productos 
ofrece servicios 
de adecuación 

de espacios. 

Nacional  Mediano 
tamaño, altos 

ingresos, 
productos no 

propios. 

Media gama 
de productos 
y gran gama 
de servicios 

de 
remodelación 
de espacios. 

$15.000-
$615.000  

No hay 
puntos físicos 

en Bogotá 

POOR 
DESIGNER 

Online, Tienda 
especializada, 

posee 
lomagraphy 
movimiento 

enfocado a las 
cámaras 
análogas. 

Nacional Mediano 
tamaño, 

Medianos 
ingresos, 

productos de 
importación. 

Amplia gama 
de productos 
oscilan entre 

$10.000-
$1’600.000 

2 puntos 
propios, 8 
puntos de 
venta no 
propios 

TOTTO Franquicia, 
boutiques, 

empresa con 
amplio 

posicionamiento 
de marca en la 
mente de los 

consumidores. 

Nacional Gran tamaño, 
altos 

ingresos, 
productos 

propios por 
satélites. 

Amplia gama 
de productos, 
oscilan entre 

$15.000-
$299.000 

61 puntos 
propios entre 

outlet, 
centros 

comerciales, 
y puntos de 

venta. 

JANSPORT Tienda 
especializada, 

Extranjera Gran tamaño, 
altos 

Amplia gama 
de productos, 

Venta por 
almacenes de 
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boutiques, 
amplio 

posicionamiento 
en la mente de 

los jóvenes. 

ingresos, 
productos 
propios. 

oscilan entre 
$33.000-
$460.000 

cadena, 
Online. 

KOZIOL Franquicia, 
boutiques, 
manejan 

cualquier tipo 
de objetos en 

plástico tratado. 

Extranjera Gran tamaño, 
Medios 

Ingresos, 
productos 
propios. 

Media gama 
de productos, 
oscilan entre 

$20.000-
$250.000 

1 punto de 
venta en 
centro 

comercial. 

QRUDA Online, 
Productos de 
diseñadores 

jóvenes 
nacionales. 

Nacional Pequeño 
tamaño, 

bajos 
ingresos. 

Productos de 
los 

diseñadores. 

Pequeña 
gama de 

productos, 
oscilan entre 

$25.000-
$650.000 

Colectivo de 
diseñadores, 
venta Online. 

SHUZ-SHUZ Tienda 
especializada, 

ofrecen talleres 
de técnicas 
artísticas. 

Extranjera Pequeña 
tamaño, 

Bajos 
ingresos, 

Productos 
propios e 

importados. 

Pequeña 
gama de 

productos, 
oscilan entre 

$15.000-
$200.000 

1 punto de 
venta. 

FUENTE: AUTOR 

 

 COMPETENCIA INDIRECTA 

Como competencias indirectas se encuentra más que empresas una modalidad de 

mercadeo, que consiste en la publicidad por redes sociales, como FACEBOOK o 

INSTAGRAM, este tipo de mercadeo es generado de manera informal por 

diseñadores en su mayoría jóvenes que se especializan en un producto y lo 

comercializan por las redes sociales, sin ningún tipo de regulación gubernamental.  

No existe un número claro de empresas en este  tipo de mercadeo pero es un 

número en aumento por la gran empatía en la población juvenil en su mayoría 

universitaria. 

 PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA 

Los productos que maneja la competencia directa o indirecta, son productos sin un 

lineamiento especifico, el cual se rige en su mayoría por el criterio del artista o 

diseñador, en su gran mayoría están enfocados en líneas textiles, productos en 

cerámica. No hay productos estándar para cada empresa, por lo cual la 

diferenciación para el consumidor es muy evidente. 
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 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA 

La competencia directa en su totalidad son empresas conformadas, ya sea de 

manera física, puntos de ventas o con tiendas virtuales reguladas por la ley, la 

mayoría de productos son de muy alta calidad en especial las empresas 

extranjeras y sus precios están entre los mismos rangos, las grandes empresas de 

la tabla 13, son empresas con procesos productivos delineados y con su propios 

conductos de información con más puntos a nivel mundial por lo cual tienen 

economías solidas para penetrar el mercado colombiano más a fondo, se ubican 

en su mayoría en los principales centros comerciales de la ciudad de Bogotá 

donde el poder adquisitivo de la gente es mayor. 

La competencia indirecta, carece de procesos productivos definidos, son  negocios 

sin un modelo de precio justo, donde se cobra por encima del 100% de ganancia, 

son negocios que ofrecen una baja gama de productos, de baja calidad en su 

mayoría un proceso muy artesanal y ofrecen los mismos productos, solo 

interactúan con los colores, en su mayoría se encuentran en las redes sociales, no 

poseen métodos de distribución y el cliente paga más por la falta de conocimiento. 

 

 

 RÉGIMEN DE MERCADO 

Con base en el régimen de mercado de la oferta, la empresa es una competencia 

monopolista, como se expresa en el siguiente cuadro, al igual que la clasificación 

otorgada por British Council.  

IMAGEN 20: RÉGIMEN DE MERCADO 

 

FUENTE: 

http://www.vet.unicen.edu.ar/html/Areas/Economia%20y%20Admin%20Rural/Material/Nuevo/Doc%208%20Estructur

as%20de%20Mercado.pdf 
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Al existir un gran número de pequeñas y medianas empresas, existe un gran 

número de oferta de diferente tipo en la industria creativa, pese a esto se 

diferencian por lo creativo de los productos, por lo cual el consumidor no solo 

percibe la diferencia entre precios sino entre calidad, concepto, entre otras. 

Existen pocas barreras en la entrada y salida de competidores como lo expresa la 

“Enciclopedia Financiera”. 

3.1.1.6 ESTRATEGIAS DE MERCADO 

Las estrategias de venta de ALDI para conseguir un aumento de ventas y una 

rentabilidad en aumento cada mes son las siguientes: 

 Estrategia De Plaza o Punto de Venta 

Este es una de las estrategias más arriesgadas y por ende una de las más 

importantes, la estrategia que utilizará es Directa, ya que tendrá su producción y 

sus tiendas de venta propias. Por esta razón el punto de venta tiene que ser 

interactivo con los productos, esto significa que el cliente al entrar inmediatamente 

empiece a jugar con el entorno, las formas y los colores. Esto se puede lograr con 

stands de diferentes formas, colores llamativos  (con base en la teoría de los 

colores), además de una excelente iluminación donde resalte los productos. En 

cuanto a la iluminación debe jugar con los colores de los objetos donde resalte sus 

lados más importantes, donde el producto tome la fuerza del lugar, y no el lugar 

sea más importante que los productos. 

El costo de adecuación del punto de venta fue proyectada por un experto en 

adecuación de lugares comerciales, el cual estimo lo siguiente: 

TABLA 11 – COSTOS ESTRATEGIA DE PLAZA O PUNTO DE VENTA 

Concepto Precios 

Materiales de construcción 5’000.000 

Mano de obra (7 días) 2’000.000 

Iluminación 1’500.000 

Alquiler andamios (7 días) 500.000 

Inmobiliario 1’000.000 

Total 10’000.000 
 FUENTE: AUTOR 

Luego para mantener las remodelaciones es necesario hacer cada 2 años, 

Remodelaciones preventivas de $500.000. 

 Presentación Del Empaque Final 

La presentación del empaque estará encargada de una de las mejores empresas 

del país, se usaran dos tipos de empaques, donde lo más importante es resaltar el 
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nombre de la empresa, además de la estética del mismo empaque, el cual es 

preámbulo del producto. Habrán dos tamaños de empaques, el más grande tiene 

unas dimensiones de 50x40x12 cm, el otro tamaño será más pequeño, con 

dimensiones de 30x40x12 cm, el material de los empaques será Maule tipo 12, 

con plastificación mate tiro, los productos con mas toque artísticos, son productos 

que solo tienen una reproducción o son  series únicas, tendrán un adhesivo de 

30x50cm de forma ovalada con el nombre del artista, los productos más delicados 

tendrán papel Maniflod con dimensiones de 700x500 mm, para proteger los 

artículos, de cualquier manipulación por parte del cliente. El costo de esta 

estrategia es de $1.000 por venta lo cual es en el primer año 8’714.000. 

 Estrategia De Promoción 

La estrategia que usara ALDI para promocionar sus productos, será una estrategia 

atracción, ya que está completamente enfocada en el consumidor final. 

Esta estrategia está diseñada para una publicidad directa al cliente, donde 

aumente el nivel de ventas de la empresa progresivamente y ayude a su vez a 

posicionar la marca en la mente de las personas, para esto se necesita contar con 

un artista audiovisual el cual debe generar una publicidad directa y agresiva, por 

medio de videos e imágenes que estarán interpretadas por una modelo de 

imagen. 

Para promocionar los videos e imágenes, ALDI hará uso de las redes sociales 

tales como, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest, vimeo, entre otras. 

El costo en los que incurrirá la empresa para desarrollar este tipo de publicidad es 

el uso de la imagen de la marca (la modelo) el  cual es de $600.000 y la artista 

visual que tiene un precio por la edición y creación de los videos e imágenes de 

$700.000 mensuales y la publicidad de volantes entre otros $3’500.000 para el 

primer año.  

3.1.2.7 PRONÓSTICOS ALDI 

Para definir una demanda para la empresa se utilizo los datos de la demanda de 
las industrias creativas para el año 2014 el cual es de 67.634 unidades. Esta 
demanda sirve de punto de referencia para generar la demanda de ALDI. 
 

 Demanda Potencial. 
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Pero como es una demanda calculada para Bogotá, se le aplica la ley del 30% 
para evaluación de proyectos32. 
 

                                                   
 
 
 
 

TABLA 12 – PRONOSTICOS ALDI 

 
FUENTE: AUTOR 

 
 
Para los siguientes meses es decir del segundo mes en adelante se tomó un 
crecimiento del 5% de crecimiento de ventas, para así hallar los meses 8, 9, 10, 11 
y 12 que tendrían un umbral de error más alto, por esta razón se utilizo el método 
de pronóstico de WINTER MULTIPLICATIVO, con esto reduciendo el porcentaje 
de error y dando un pronóstico de ventas más exacto.  

3.1.2.8 PRECIOS 

 
Los precios  en una empresa se pueden determinar por diferentes razones, tales 
como son expresados en “Miranda, José. Gestión De Proyectos: 4ta edición. 
114 p”: 
 

 Los precios determinados por la estructura de costos de la empresa. 

 Los precios fijados por el mercado. 
                                                             
32 Miranda, José. Gestión De Proyectos: 4ta edición. 89 p 
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 Fijación de precios con base en la competencia. 

 Los precios políticos. 

 Precios vigentes en el mercado internacional. 
 
Los modelos de precios enunciados anteriormente el único que se ajusta al 
modelo de la empresa de ofrecer precios donde todo las personas tengan acceso 
por el estudio de la población seria determinando una estructura de costos propia 
de la empresa. 
 

    
  

      
 

 
DONDE: 

PV= Precio de Venta 

CU= Costo unitario 

MC= Margen de contribución 

 Para mostrar los precios de los artículos se anexa la hoja de cálculo (ANEXO 1). 

 

3.2 ESTUDIO TECNICO 

 

3.2.1 PROCESOS PRODUCTIVOS 

Teniendo en cuenta que la producción de ALDI en su mayoría se desarrolla por 

satélites, los procesos productivos se centra principalmente en la compra de 

materia prima de calidad, la creación de un diseño funcional, empaque de 

productos y comercialización en el punto final de venta. 

A continuación se presenta el análisis del proceso productivo y requerimientos 

necesarios para la producción de la empresa, con el fin de identificar las 

amenazas de la cadena de valor, permitiendo mejorar las estrategias planteadas. 

 DIAGRAMA DE BLOQUES 

Para generar un sistema de producción, ALDI definió tres grupos: Productos 

textiles, Productos de madera y Productos de cerámica. Esta segmentación se 

realizo dado que sus procesos productivos son idénticos sin importar cual sea el 

producto. 
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TABLA 13 – DIAGRAMAS DE BLOQUES  

 

FUENTE: AUTOR 

 

 

Diseño De Producto y Moldes: Este es el proceso más importante de toda la 

empresa, debido a que es el inicio de la cadena de valor de ALDI y es 

principalmente lo que va a determinar que sea un producto exitoso, además que 

sea bien recibido por los clientes. El proceso de diseñar comienza con el análisis 

de los consumidores, tendencias, forma, colores y un proceso creativo-funcional 

que determina para que será construido el producto, en las tres líneas de 

producción tanto para productos textiles, de madera y de cerámica, el diseñador o 

artista debe crear un proceso  creativo que se plasmara en los artículos por medio 

de moldes. 

ALDI al tener un gran número de productos completamente diferenciados entre sí, 

es muy difícil unir el concepto de originalidad dada por el arte o el diseño con el 
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concepto de industria. Pese a esto todos los productos se pueden trabajar bajo un 

concepto de producción en serie por medio de la ingeniería de moldes. Al tener 

una ingeniera en serie se bajan los costos unitarios en la creación de productos 

textiles, base de productos en cerámica y madera. Pese a esto al ser un producto 

tan especializado u original, donde el artista o diseñador ilustra su diseño en el 

caso de los productos en bases de cerámica y madera, sin perder el toque 

artesanal, esto garantiza que existan estándares de calidad más altos en cada 

producto. 

Para la ingeniería de moldes, ALDI se encarga de diseñar y crear el móldelo del 

molde el cual quiere desarrollar, y por medio de satélites o terceros se realiza el 

molde y los productos. Esto ayuda a bajar los costos unitarios de producción al 

igual que solo garantizar la calidad y originalidad del producto. 

 

Recepción 1: Este proceso es la compra y/o recepción de materia prima, en este 

paso ya está definido la cantidad y los proveedores que participaran con la 

empresa, los criterios de evaluación son los que se expresan a continuación: 

 SELECCIÓN DE PROVEEDORES 

Al tener realizado los diseños y los moldes se procede a hacer un cálculo de uso 

de material para cada producto. Partiendo que ALDI quiere ofrecer a sus clientes 

la más alta calidad en sus productos es necesario que sea el punto más 

importante para la elección de los proveedores, luego se hace un estudio de los 

colores y las texturas, los precios y los servicios de garantía y transporte que estos 

manejan como se muestra a continuación: 

TABLA 14 – DESCRIPCIÓN FACTORES DE EVALUACIÓN PROVEEDORES 

FACTOR DESCRIPCION PORCENTAJE 

Calidad Resistencia a la 
deformación, durabilidad 

del material. 

40% 

Colores y Textura Amplia gama de colores 
y formas. 

25% 

Precios Precio por metro 
cuadrado o pieza. 

20% 

Servicio pos venta Servicio de garantía, 
disponibilidad y 

distribución. 

15 

FUENTE: AUTOR 
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MATRIZ DE PONDERACIÓN 

TABLA 15 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES TEXTILES  

 

FUENTE: AUTOR 

 

TABLA 16 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES MADERA 

 

FUENTE: AUTOR 

 

TABLA 17 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES CERÁMICA 

 

FUENTE: AUTOR 

 

TABLA 18 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES LAMPARAS 

 

FUENTE: AUTOR 
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TABLA 19 – MATRIZ DE PONDERACIÓN PROVEEDORES BITACORAS, MARQUILLAS, EMPAQUES  

 

FUENTE: AUTOR 

 

Por medio de estas matrices de ponderación se determino y evaluó los 

proveedores de la empresa ALDI. 

 

 TRANSPORTE Y RECEPCIÓN 2 

En este proceso se lleva la materia prima y los modelos al satélite o un tercero que 

se encargara de la producción. 

La evaluación del satélite se realizo de la siguiente manera: 

FACTOR DESCRIPCION PORCENTAJE 

Calidad Acabados de las piezas 50% 

Precio Precio por pieza 
producida 

25% 

Tiempo de entrega Tiempo de entregas 25% 

 

MATRIZ DE PONDERACIÓN  

 

TABLA 20 – MATRIZ DE PONDERACIÓN SATELITES 

 

FUENTE: AUTOR 
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TABLA 21 – MATRIZ DE PONDERACIÓN A UN TERCERO MADERA 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 

 

Por medio de estas matrices de ponderación, se pudo determinar los satélites de 

confección y la tercerización de los productos de madera. 

 LISTA DE PROVEEDORES Y SERVICIOS 

En resumen de lo anteriormente expresado queda de la siguiente manera: 

 

 

 
TABLA 22  – LISTA DE PROVEEDORES 

 

FUENTE: AUTORE 

 

 LIJADO: Este proceso es donde se lijan las piezas una por una para dar un 

mejor acabado. 

 SELLADO: En este proceso se le aplica sellador a los productos de 

madera, útil para cubrir imperfecciones y prolongar la vida del madero. 

 PINTURA: Es donde el artista plasma un diseño en la pieza. 
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 DIAGRAMA DE ENSAMBLE 

 

TABLA 23 – DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS TEXTILES 

  
FUENTE: AUTOR 
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 TABLA 24 – DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS MADERA 

 

FUENTE: AUTOR 
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TABLA 25 – DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS CERÁMICA 

 

FUENTE: AUTOR 
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 DIAGRAMA DE PROCESO 

 

TABLA 26 – DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS TEXTILES 

 

FUENTE: AUTOR 
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TABLA 27 – DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS MADERA 

 

FUENTE: AUTOR 
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TABLA 28 – DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS CERÁMICA 

 

 

FUENTE: AUTOR 
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 CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN 

Para conocer la capacidad de producción de ALDI, es necesario hacer un estudio 

de los satélites y terceros que tiene la empresa, al igual que la capacidad de las 

otras empresas estudiadas en el análisis de proveedores para prever una 

variación del mercado y con esto estar preparado para un aumento y no quedar 

desabastecidos de productos. 

TABLA 29 – CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN 

Producción textil Unidades 
Producidas Por 

Día (8 Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Semana (40 
Horas) 

Unidades 
Producidas Por 
Mes (160 Horas) 

SATELITE EL 
RESTREPO 

25 125 500 

SATELITE LA 8 20 100 400 

Producción 
Madera 

Unidades 
Producidas Por 
Día (8 Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Semana (40 
Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Mes (160 Horas) 

MADEROS SAN 
JOSE 

20 100 400 

CARPINTERIA 
ALE 

15 75 300 

Producción 
Cerámica 

Unidades 
Producidas Por 
Día (8 Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Semana (40 
Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Mes (160 Horas) 

ALDI 20 100 400 

Producción 
Lámparas 

Unidades 
Producidas Por 
Día (8 Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Semana (40 
Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Mes (160 Horas) 

DEKORATIVOS 65 325 1.300 

LAMPCOLOMBIA 55 275 1.100 

Producción 
Bitácoras 

Unidades 
Producidas Por 
Día (8 Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Semana (40 
Horas) 

Unidades 
Producidas Por 

Mes (160 Horas) 

PUBLICENTRO 1.000 5.000 20.000 

PIARO 1.000 5.000 20.000 
 

FUENTE: AUTOR 
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 NECESIDAD DE PERSONAL 

Para determinar el personal se uso el método de balanceo de línea, aunque no es 

un proceso continuo, se tomó como referencia el modelo teórico y se contrarresto 

con una visión real de ALDI.  

Los datos de tiempo disponible esta en minutos en el trabajo disponible en un mes 

de producción, y las cantidades son de la capacidad que tienen los satélites y la 

de los terceros en la madera, además del trabajo interno de los diseñadores. Así 

generando como resultado que se necesita 3 personas para mantener la 

producción de ALDI en una etapa inicial del proyecto. 

TABLA 30 – BALANCEO DE LÍNEA 
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FUENTE: AUTOR 

 

Como se muestra en la “Tabla 29” en cada proceso se necesita un mínimo de tres 

personas a excepción del proceso de madera, los procesos de diseño de producto 

como de moldes ocupan un número de personal teórico muy elevado, pero eso 

depende del diseñador o artista, por lo cual no puede ser calculado teóricamente, 

luego de realizar el proceso de diseño de producto el mismo diseñador realiza sus 

respectivos moldes y el diseño de etiquetas, luego por medio de maquila se realiza 

para la empresa, por lo cual se tomó un número de operarios reales, esto ayuda a 

no generar exceso de personal. 

Al no ser un proceso lineal o dependiente de otro proceso, se puede trabajar por la 

misma persona, es decir que para mantener la producción de ALDI se necesitan 3 

personas, que son el encargado de publicidad, el encargado de producción y los 

procesos creativos que sería el mismo diseñador y un encargado de publicidad. 

Adicionalmente se unen 2 vendedores en el punto de venta, un asesor legal, un 

asesor contable y por último las maquilas quedando de la siguiente manera. 

TABLA 31 – PERSONAL  

Personal Número 

Gerente General 1 

Encargado de producción y procesos 
creativos 

1 

Encargado de la publicidad 1 

Asesor Contable 1 

Asesor legal 1 

Vendedores 2 

Maquilas 2 
FUENTE: AUTOR 
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3.2.2 TAMAÑO DEL PROYECTO 

Para determinar el tamaño del proyecto se utilizo el modelo de capacidad 
instalada es decir es la fracción de capacidad que se está empleando. Al ser un 
proyecto inicial se toma como punto de partida la capacidad inicial del proyecto, 
con una tasa de crecimiento indicada por el gobierno para el año 2014, la vida útil 
se tomó por la clase de empresa al igual que su factor de escala. Dando como 
resultado un tamaño de 1479 unidades mensuales. En la medida en que se pueda 
penetrar al mercado y se mejore la eficiencia empresarial, se irá incrementando la 
capacidad utilizada hasta llegar al tope dado por la capacidad esperada y con esto 
aumentando el tamaño progresivamente. 

 
 TABLA 32 – TAMAÑO DEL PROYECTO 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 

3.2.4 LOCALIZACIÓN 

La localización del taller o punto de fabricación, se tomara como primera 

localización un taller propio de la empresa con lo cual se evita el costo de arriendo, 

vigilancia y bodega. 

Para la localización del punto de venta se tendrá en cuenta aspectos tomados por 

empresas extranjeras en sus ciudades de origen tales como: 

 Influencia turística. 

 Gran fluidez de jóvenes o estudiantes. 

 Gran fluidez de trabajadores de alto rango. 

 Influencia de área acorde al estilo del negocio, es decir los mercados 

cercanos ayudan a la importancia del negocio. 
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 Costo Transporte. 

 Facilidades de acceso. 

 Número de competidores directos. 

Para evaluar estos puntos se tomó el modelo de ELECTRA, al igual que con la 

ayuda de un experto para demostrar la importancia de cada punto, de la siguiente 

manera: Los datos están enfocados a CARRERA 7 entre las calles (50-63), 

CALLE 15 entre las calles (85-100) y la CARRERA 19 entre las calles (134-150). 

 

 

TABLA 33 – LOCALIZACIÓN 

 

Quedando de la siguiente manera: 
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FUENTE: AUTOR 

 

Lo que significa que la opción de la carrera 7 entre las calles (50-63),  o  calle 15 

entre las calles (85-100) son viables por lo cual se tomaría la decisión 

dependiendo del precio y modalidad de negociación con los dueños de los 

lugares. Además añadiendo como extra la influencia de los fines de semana 

donde el comercio suele descender en la carrera 7 y aumentar significativamente 

en la calle 15, este fenómeno se debe a la influencia de zonas de gran prestigio 

cerca a la calle 15 con lo son  la zona T, y centros comerciales de gran prestigió 

como: El Retiro, Atlantis, Unicentro, entre otros. 

 

3.3 ORGANIZACIÓN 

 

3.3.1 ANÁLISIS ADMINISTRATIVO 

ALDI, se constituirá según el régimen de sociedad por acciones simplificada 
(SAS). La sociedad estará compuesta por los socios o accionistas: Diego 
Fernando Alvis Martínez y Paula Alejandra Alarcón Torres, los cuales aportaran un 
100% de capital inicial. La necesidad del organigrama nace de la TABLA 30 donde 
se da la necesidad de personal de 3 trabajadores, en una etapa inicial del proyecto 
para reducir costos de contratación se tendrá que hacer uso del gerente o CEO 
para la producción, también el encargado del área de publicidad se encargara de 
las etiquetas y el resto si estará supervisado por el encargado de producción y 
creatividad. Como se explica en la TABLA 30. 
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3.3.2 ORGANIGRAMA 

GRAFICO 4  – ORGANIGRAMA ALDI 

 

FUENTE: AUTOR 

NOTA: El área de contabilidad, asesor legal y lo satélites son realizados por 

terceros. 

3.3.4 MISIÓN 

Diseñar, fabricar y comercializar objetos de arte y diseño emocional de alta 

calidad, por medio de los diseños más originales e innovadores para poder inspirar 

y motivar a sus clientes. 

3.3.5 VISIÓN 

Para el año 2017 se espera ser una empresa completamente sostenible, 

posicionada en el mercado colombiano y con proyectos de expansión hacia otros 

países. 

3.3.6 SLOGAN Y LOGO 

El slogan de ALDI es “toca tu creatividad”, ya que explica los verdaderos deseos 

de la empresa de seguir siendo cada vez mejores, y la música unida a la 

creatividad, al igual que se plasma en cada uno de sus productos, mostrando la 

ideología de la empresa. 

 

GERENTE 
GENERAL 

DEPTO. 

PUBLICIDAD 

DEPTO. 
PRODUCCION Y 
CREATIVIDAD 

SATELITES 

AREA DE VENTAS 

ASESOR LEGAL 

CONTADOR 
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GRAFICO 5  – LOGO ALDI 

 

FUENTE: Elaborado por Alejandra Alarcón Torres  

El logo de la empresa es la representación del simbolismo de ALDI. Mujer y 

música al igual que elegancia, sofisticación, originalidad y armonía, por eso se 

represento en un ojo femenino dentro de una nota musical. Lo cual trata la 

empresa de mostrar en todos sus productos. 

 

3.4 ANÁLISIS LEGAL 

3.4.1 ASPECTOS LEGALES 

Para crear una empresa en Bogotá el primer paso es registrarla ante la Cámara de 
Comercio, definiendo que tipo de empresa se va a establecer por ejemplo si es 
unipersonal es decir persona natural o es por la unión de socios es decir jurídica. 
La persona natural comerciante es aquella que ejerce dicha actividad de manera 
habitual y profesional a título personal. Dicha persona asume a título personal 
todos los derechos y obligaciones de la actividad comercial que ejerce. 
 
Se llama persona jurídica a una persona ficticia, capaz de ejercer derechos y 
contraer obligaciones, y de ser representada judicial y extrajudicialmente, donde la 
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empresa responde judicialmente a todo, y no se ve afectado el patrimonio de sus 
socios. 
 
ALDI al ser una sociedad por acciones simplificada (SAS) se tiene que registrar 
bajo el concepto de persona jurídica. 
 

3.4.2 REQUISITOS 

 

 Asesorías 

Es el primer paso de constitución de una empresa, donde se recibe orientación 

especializada gratuita sobre la constitución de la empresa. 

 Definir Forma 

El segundo paso es definir la forma de constitución de la sociedad, persona 

natural es decir de régimen simplificado o natural, o persona jurídica, de régimen 

común (S.A.S, L.T.D.A, S.A, E.U), los formatos se encuentran en la página de 

cámara y comercio. 

 Consulta De Nombre  

El nombre se debe consultar en la página www.rues.org.co, la consulta se realiza 

por la razón social y palabra clave, sin tener en cuenta la forma de la empresa 

(S.A.S, S.A, etc.). Además de las siguientes consultas: consulta de marca en la 

página www.crearempresa.com, también el código CIIU de la actividad comercial.  

 Documento de Constitución 

Escritura Pública: (para quienes aporten un inmueble), En cualquier notaría sin 

importar el valor de los activos o el número de trabajadores, según lo establecido 

en el Artículo 110 del Código de Comercio. 

Cuando se aporten bienes inmuebles, el documento de constitución deberá ser 

por escritura pública, el impuesto de registro deberá ser cancelado en oficina de 

instrumentos público y presentar copia del recibo o certificado de libertad que 

acredite la inscripción previa de la escritura pública en esa oficina, al momento de 

presentar los documentos. 

Documento privado: : Por documento privado si la empresa a constituir posee 

activos totales por valor inferior a quinientos (500) salarios mínimos mensuales 

legales vigentes ó una planta de personal no superior a diez (10) trabajadores y no 
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se aportan bienes inmuebles. (Ley 1014 de 2006, Decreto 4463 de 2006). Los 

modelos se pueden descargar del portal www.bogotaemprende.com. 

 Formularios 

Se deben diligenciar los siguientes formularios: 

 Formulario Registro Único Empresarial y Social (RUES) 

 Carátula única empresarial y anexos según corresponda (Persona 
Natural, Persona Jurídica, Establecimiento de Comercio, 
Proponente) 

 Formulario adicional de registro con otras entidades. 
Con este formulario, la Cámara de Comercio envía la información a 
la Secretaría de Hacienda Distrital de Bogotá con el propósito de 
llevar a cabo la inscripción en el Registro de Información Tributaria 
(RIT) siempre y cuando las actividades que va a realizar se lleven a 
cabo en Bogotá y estén gravadas con el Impuesto de Industria y 
Comercio (ICA). 

 

 Pre Rut 

Se puede elaborar a través del portar de la DIAN www.dian.gov.co. 

 Radicación Documentos Conceptos A Pagar 

 La solicitud  del RUT,  es un trámite gratuito. 
 El registro de la empresa en cámara de comercio de Bogotá, genera un 

impuesto de registro correspondiente al 0.7% sobre el valor del capital 
suscrito. 

 Los derechos de inscripción  cuestan $32.000 por el registro del 
documento. 

 Acogimiento a la Ley 1429 "la cual genera incentivos para la formalización 
en las etapas iniciales de la creación de empresas", el costo de la matricula 
del primer año es gratuita 

 El formulario de Registro Único Empresarial cuesta $4.300. 
 Tanto para la entidad bancaria, como para la cámara de comercio es 

necesario contar con certificados originales de existencia y representación 
legal, el valor de éstos es $4.300. 

 Los trámites ante la DIAN son gratuitos. 
 La inscripción de los libros obligatorios, que son: libro de actas, y de socios 

tiene un costo de $10.300 por cada libro que desee registrar sin importar el 
número de hojas. 

 

 LEY 1429 “LEY DE FORMALIZACION Y GENERACION DE EMPLEO” 
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Sólo pueden acogerse a los beneficios de la ley 1429 de 2010, las personas 
natural y jurídica que desarrollan pequeñas empresas, es decir, aquellas cuyo 
personal no sea superior a 50 trabajadores y cuyos activos totales no superan 
cinco mil salariaos mínimos legales mensuales vigentes. 
 
 
 
 

Porcentaje Gradual Pago Matricula Mercantil y Renovación 
  

0% 50% 75% 100% 

Obtención Renovación 2do 
año 

Renovación 3re 
año 

4 año y 
subsiguientes 

 

Porcentaje Gradual Pago Imporrenta y Parafiscales 

0% 25% 50% 75% 

2 años 3 año 4 año 3 año 

 

 

 

 

3.4.3 ASPECTOS DE LEGISLACIÓN PARA EMPRESAS CREATIVAS  

 

3.4.3.1 PROPIEDAD INTELECTUAL 

Conceptos: 

 Propiedad Intelectual: La Propiedad Intelectual es una disciplina 

normativa que protege las creaciones intelectuales provenientes de un 

esfuerzo, trabajo o destreza humanos, dignos de reconocimiento jurídico. 

La Propiedad Intelectual comprende: 

El derecho de autor y los derechos conexos; la propiedad industrial (que 

comprende la protección de los signos distintivos, de las nuevas 

creaciones, los circuitos integrados, los secretos industriales); y Las nuevas 

variedades vegetales. (Dirección nacional de derechos de autor) 
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 Derechos de autor: Es la protección que le otorga el Estado al creador de 

las obras literarias o artísticas desde el momento de su creación y por un 

tiempo determinado. (Dirección nacional de derechos de autor) 

 

 Derechos conexos: Con esta expresión se conocen en su conjunto, los 

derechos de los artistas, intérpretes o ejecutantes, productores de 

fonogramas y organismos de radiodifusión, en relación con sus 

interpretaciones o ejecuciones, fonogramas y emisiones de radiodifusión, 

respectivamente. (Dirección nacional de derechos de autor). 

 

Proceso: 

La Dirección Nacional de Derecho de Autor es el órgano institucional que se 

encarga del diseño, dirección, administración y ejecución de las políticas 

gubernamentales en materia de derecho de autor y derechos conexos. En tal 

calidad posee el llamado institucional de fortalecer la debida y adecuada 

protección de los diversos titulares del derecho de autor y los derechos conexos, 

contribuyendo a la formación, desarrollo y sustentación de una cultura nacional de 

respeto por los derechos de los diversos autores y titulares de las obras literarias y 

artísticas.  

 

La Dirección Nacional de Derecho de Autor se ubica actualmente en la ciudad de 

Bogotá D.C., Colombia, en la Calle 28 No. 13A - 15 Piso 17, Teléfono (571) 

3418177 - Telefax (571) 2860813, su horario de atención al público es de 8:30 

a.m. a 5:00 pm.  

 

 El artículo 8 del Decreto 460 de 1995, señala: “Para efectuar la inscripción 

en el Registro Nacional del Derecho de Autor de las obras literarias y 

artísticas, el interesado deberá diligenciar los formatos elaborados al efecto 

por la Unidad Administrativa Especial – Dirección Nacional del Derecho de 

Autor, en los cuales se consignará la siguiente información: 

 

a) El nombre, nacionalidad, documento de identificación y residencia 

habitual del autor o autores de la obra, así como la fecha de 

fallecimiento y seudónimo si es del caso.  

 

b) Título de la obra y de los anteriores, si los hubiere tenido. 
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c) Indicar si la obra es inédita o editada, original o derivada, individual o 

colectiva, en colaboración, una traducción, y en general cualquier 

carácter que pueda reportar. 

 

d) Año de creación. 

 

e) Nombre, nacionalidad, documento de identificación y dirección habitual 

del solicitante, manifestando si actúa en nombre propio o como 

representante de otro, en cuyo caso deberá acompañar la prueba de su 

representación. 

 

f) En el evento de inscribirse un titular de los derechos patrimoniales 

diferente del autor, deberá mencionarse su nombre o razón social, 

según el caso, acreditando el documento mediante el cual adquirió tales 

derechos.  

 

Parágrafo 1. Para los efectos de la inscripción en el Registro Nacional del 

Derecho de Autor de los programas de ordenador, se deberán tramitar los 

formatos preestablecidos con fundamento en la información solicitada por el 

Decreto 1360 de 1989.  

 

 

Los formularios son: 

 Formulario de registro de Obras Literarias. Requisitos: Adjuntar copia 

del ejemplar objeto de registro. 

 Formulario de registro de Obras Artísticas. (Partituras, arquitectura, 

Coreografía, Croquis, Dibujo, Dramáticas, Escultura, Fotografía, Grabado, 

Litografía, Mapas, Pintura, Pantomima, planos, obras de arte aplicado, 

otros). Requisitos: Adjuntar copia de la obra objeto de registro y descripción 

por escrito de la misma.  

 Formulario de registro de Obra Musical. Requisitos: Adjuntar partitura y 

letra o únicamente la partitura o guión melódico.  

 Formulario de registro de Soporte lógico o software. Requisitos: 

Adjuntar el programa de computador, la descripción del programa o el 

material auxiliar.  

 Formulario de registro de Obra audiovisual. Requisitos: Adjuntar la 

formato audiovisual objeto de registro.  
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Los requisitos para efectuar el registro se encuentran en el Decreto 460 de 1995.  

Para registros conexos se necesita: 

Si es posible realizar la inscripción de actos y contratos relacionados con el 

derecho de autor y los derechos conexos, de acuerdo a los establecido en el literal 

b, del artículo 3 de la Ley 44 de 1993:  

“Los actos en virtud de los cuales se enajene el derecho de autor, así como 

cualquier acto o contrato vinculado con los derechos de autor o los derechos 

conexos”. (Ley 44 de 1993) 

Para el registro de actos y contratos se ha establecido el siguiente formulario de 

inscripción. 

 Formulario de registro de Actos y Contratos. Requisitos: Adjuntar copia simple 

del acto o contrato realizado. 

 

 

3.5 ANÁLISIS FINANCIERO  

Para conocer el proyecto y saber si es económicamente viable. Se tomó a 

consideración 5 años de estimación, ya que no existen muchos datos estadísticos 

en esta industria. | 

3.5.1 ANÁLISIS ECONÓMICO 

 Gastos De Ventas 

Para determinar los gastos de ventas se tomó en consideración el arriendo del 

lugar el cual es de $6.000.000, además de las remodelaciones, constitución legal, 

empaques y promoción de la marca, como se expreso en las estrategias 

comerciales de ALDI. 
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TABLA 34 – GASTOS DE VENTAS 

 
FUENTE: AUTOR 

 

 Presupuesto de Ventas 

El presupuesto de venta no tendrá en consideración las compras por crédito, estas 

se crearan al afianzar más las ventas.  

Para determinar la cantidad a vender se tomó de los pronósticos de ALDI 

quedando de la siguiente manera: 

TABLA 35 – META DE VENTAS 

 

FUENTE: AUTOR 
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Las 8.714 unidades vendidas son para el primer año luego se espera tener un 

crecimiento del 3% a 5%. 

TABLA 36 – PRESUPUESTO DE VENTA 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 Presupuesto De Inversión 

Se tendrá un presupuesto destinado para computadores de $5’000.000 y el mismo 

valor para cambio en el 4 año, muebles y enseres tendrán una inversión de 

$5’000.000 y una de igual valor el año quinto, estas son las únicas inversiones de 

maquinarias, ya que todos los diseños son realizados y digitalizados por 

computador y tabletas digitales especializadas. 

 Presupuestos Materia Prima 

Se tomó como insumos y precio de la materia prima el 35% valor teórico para 

determinar su valor promedio. 

TABLA 37 – PRESUPUESTO MATERIA PRIMA 

 

FUENTE: AUTOR 
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 Aporte Efectivo 

ALDI está constituida por dos accionistas que aportaran 50% respectivamente. Es 

decir cada uno aporta $35.000.000. 

TABLA 38 – APORTE INICIAL 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 Presupuesto De Producción 

 
TABLA 39 – PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN 

 

FUENTE: AUTOR 
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 Gastos De Administración (Salarios) 
 

TABLA 40 – GASTOS ADMINISTRATIVOD (SALARIOS) 

 

 

FUENTE: AUTOR 
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 Balance General 
 

TABLA 41 – BALANCE GENERAL 

 

 

 

FUENTE: AUTOR 
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 Estado de Resultados 
 

TABLA 42 – ESTADO DE RESULTADOS 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 Flujo de Efectivo 

En el estado de resultado se hayo la TIR y con este porcentaje calculando el VPN, 

que da un valor positivo como indicador económico, por lo cual es viable el 

proyecto. 
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TABLA 43 – FLUJO DE EFECTIVOS 

 

FUENTE: AUTOR 

 

 

Para calcular el VPN o valor presente neto se tomó una tasa de interés de 

oportunidad (TIO) del 12%. Con esto se obtuvo un valor positivo, indicando que el 

proyecto es factible. La tasa interna de retorno (TIR) la cual es de 16%, indicando 

que es mayor que la TIO, determinando que el proyecto se debe realizar. 
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CONCLUSIONES 

 

Las empresas creativas y culturales están en un creciente “Boom”33 económico en 

la cultura Colombiana, comenzando en la ciudad de Bogotá, este tipo de industria 

está generando un crecimiento acelerado en los últimos años y es considerada la  

economía del futuro para muchos economistas34, evidenciada en sus ventas y el 

aporte al PIB nacional. 

Dado los análisis y estudios de mercados generados para el proyecto de la 

empresa ALDI, se observa que es una buena oportunidad de negocio, ya que toca 

por medio del arte y el diseño emocional, las emociones de las personas, 

generando una situación adecuada para una cultura de consumo, al igual que 

identificación con la marca, y fidelidad por parte de sus clientes. 

En cuanto a los procesos de mercadeo y técnico de cada uno de los productos, 

estos tienen que ser supervisados por el artista o el diseñador, que luego de 

generar el proceso creativo que caracteriza a ALDI, debe tener los mal altos 

estándares de calidad, para ser respaldados por procesos de neuromarketing en 

el punto de venta al igual que en los productos, por medio de los colores, olores y 

texturas, generando una experiencia en cada compra, para terminar ofreciendo un 

servicio al cliente donde se asegure un cliente y una venta futura. 

Por medio del estudio financiero se pudo calcular el impacto de los gastos y los 

ingresos, al igual que los salarios y el personal necesario, determinando un punto 

de equilibrio y la gran oportunidad económica que este proyecto genera. 

Es importante resaltar que el proyecto esta trabajado en una demanda mínima en 

comparación al gran nivel de mercado que existe, por lo cual el proyecto puede 

que tenga un crecimiento acelerado para la poca competencia que esta industria 

genera en la actualidad, y así poder consolidar a ALDI en una de las empresas 

más importantes en este sector, ya que toma la creatividad y las ideas de artistas 

y diseñadores nacionales. 

 

 

 

 

                                                             
33 ENCICLOPEDIA DE ECONOMIA. Boom (En Línea). <http://www.economia48.com/spa/d/boom/boom.htm>  
34Alberto Moreno, Luis. Prosperidad Creativa: ¿El presente y el futuro de América Latina?.  Blog (En Línea) 
<http://blog.pucp.edu.pe/item/140390/prosperidad-creativa-el-presente-y-futuro-de-america-latina >  
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ANEXOS 

 

ANEXO 1 – LISTA DE PRECIOS DE VENTA 
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FUENTE: AUTOR 

 

 

 

 


