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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 musica como un ser, ademas de plasmarlo en cada uno de los productos y
ofreciendo una excelente calidad, buscando con esto incentivar el arte y el disefio
en Colombia y de alguna manera posicionarse en las industrias creativas y
culturales del pais.

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 fidelizacion por parte del cliente a la empresa, esto se genera por medio de
los colores, formas y olores con los cuales los artistas y disefiadores de ALDI
pueden experimentar para crear una experiencia y no solo una compra.

El punto de venta se abrira al pablico en el mes de Enero del 2015 y dado a los
prondsticos esperados para la industria se genera un rapido crecimiento en corto
plazo, porque existe una gran cantidad de demanda, con unos héabitos de
consumo bastante marcados hacia los productos que genera ALDI.



CAPITULO 1
INTRODUCCION

1.1 Planteamiento Del Problema

ALDI es una empresa de arte y disefio, su hombre proviene de la combinacién de
la silaba AL <<onomadstica arabe clasica>>, “AL (mujer, madre), se considera el
conjunto de cualidades que encerradas dan un concepto de mujer’; y la silaba DI
<<Musica>>, “Di proveniente de la jerga y modismos latinos”?.

Dando alusién a los temas principales de la empresa, la mujer como principal
usuario y al que van dirigidos la mayoria de los productos y la relacion e
importancia de la muasica en la vida del ser humano.

ALDI se apropia de la simbologia y fusiona la mujer y la muasica 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 mayoria de
productos tienen un valor estético, dependiendo del enfoque que dé el artista o
disefiador, que pueden generar otros valores agregados para el usuario.

Debilidades

e Falta de estadisticas y mediciones confiables o abiertas al conocimiento
publico, sobre las inversiones, produccién y consumo en los principales
productos y comercializacion cultural.

e Escasas politicas publicas y leyes de control dirigidas a las industrias
Creativas.

e Naturaleza multisectorial.

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

Fortalezas

¢ Nicho de mercado con alto poder econémico.

! ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Onomastica Arabe (En Linea)
<http://es.wikipedia.org/wiki/Onom%C3%A1lstica_%C3%Alrabe> (Modificado en 22 de Noviembre de 2014)
2 DICCIONARIO DE SIGNIFICADOS. Di (en Linea). <http://que-significa.com/significado.php?termino=di>
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e Sector globalizado por lo cual es méas viable expandirse a otros paises.

e Sector econdmico con gran capacidad y calidad de mano de obra,
generando la aceptacion de los usuarios, convirtiendose en un valor
agregado.

e Contribuye a una mejor calidad de vida.

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

e La encargada de la produccion creativa en ALDI es artista visual y
disefiadora industrial, reconocida en el medio estudiantil, ademas de ser
reconocida en diferentes espacios artisticos a nivel nacional.

e ALDI une los conceptos de Disefio emocional con togues artisticos en sus
productos.

Oportunidades

e Competidores con bajo nivel de capacidad de gestion, dado que los
empresarios creativos suelen ser artistas y no desarrollan una combinacién
entre habilidades creativas y administracién de empresas. Por lo cual ALDI
es la union de habilidades creativas e industriales.

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

¢ Nicho de mercado ampliamente conocido por la empresa.

e Las industrias creativas estan en proceso de consolidacién 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

e El sector de las Industrias Creativas se encuentra frecuentemente atacado
por la pirateria.

e La alta intervencion extranjera en las Industrias Creativas, genera de igual
manera una alta inversion y con esto atrayendo competidores extranjeros
con mayor poder en la econémico.

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

1.1.1 Formulacién del problema

¢, Como puede ser rentable una empresa implementada en las industrias creativas
en la sociedad Colombiana?

11



1.2 Justificacion

En Colombia, mas exactamente Bogota, se han identificado ciertos vacios, en
temas relacionados con las industrias creativas y culturales, esto se evidencia en
las pocas politicas y control para esta industria, ademas del pobre presupuesto
que se le da para su crecimiento.

IMAGEN 1: PARTICIPACION INDUSTRIAS CREATIVAS Y CULTURALES EN LATINOAMERICA
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FUENTE: Coalicién Regional De Servicios (CRS)

Sin embargo basandose en informes realizados sobre la economia de estas
industrias realizados por entidades como, The British Council, The united Nation,
UNESCO, Camara y comercio de Bogota y el ministerio de cultura, ademas de
publicaciones realizadas por los diarios mas importantes del Pais como lo son:

e Portafolio, Adriana Suarez. “Industrias Creativas”. 2012

e El Tiempo, Redaccién El Tiempo. “Asi se mueven las Industrias Creativas”.
2014

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

e La Republica, Maria Sanchez. “Las Industrias Creativas aportan 3.3% a la
economia”. 2013.

e Dinero, Redaccion Dinero. “CPP abre camino a las industrias creativas”.
2013

12



Donde se expresa claramente el fortalecimiento de la Industria en estos temas,
ademas de la aceptacion nacional, como de la viabilidad por el tema econémico
gue esta genera para el empresario y para el Producto Interno Bruto Nacional
(PIB). Adicionalmente es la industria mas fuerte internacionalmente y posee uno
de los crecimientos mas acelerados de los ultimos afos, solo en los Estados
Unidos se presento en los Ultimos 10 afios un crecimiento del 300%°.

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
satisfaccion al cliente, donde puede liberarse del estrés diario o facilitar
actividades diarias con estilo y resaltando su identidad propia, por medio del
disefio emocional y el arte.

ALDI busca una ideologia que resalte la importancia de la mujer y la masica en la
sociedad actual. Por medio de productos de altos estandares de calidad, que se
demuestra por una excelente capacidad de intervencion y creacion del artista o
disefiador.

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 educacion para apreciar el arte y el disefio 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 aceptacion mas rapida
gue el resto de personas, pero siempre en busca de atraer nuevos clientes y asi
generando un proceso de apreciacion de la mano de obra como de la intervencién
de los artistas y disefiadores.

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. Ademas contara con una detallada iluminacion 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 razon se buscan
toques artisticos 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 informacion
del bien, o simplemente por la distancia que hay de empresa a consumidor. ALDI
busca por medio del personal mas capacitado disminuir este porcentaje de
indecision, es decir que el vendedor no solo venda sino que ademas asesore todo

3 COALICION REGIONAL DE SERVICIOS (CRS). “Industrias Culturales”.
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el proceso para que sea algo en conjunto, que el cliente seleccione el producto
gue mas este a su personalidad y gusto.

Los precios se van a disminuir por medio de la ingenieria de moldes, ademas de
unos buenos conceptos de economia 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 internacionalizacion.

1.3 Objetivo General

e Elaborar un plan de negocios para una empresa productora Yy
comercializadora de productos de arte y disefio emocional, para la
formalizacion de la empresa.

1.4 Objetivos Especificos

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

e Proponer procesos productivos, para establecer los procesos de produccién
para generar las operaciones de la empresa.

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

e Analizar y definir los requerimientos legales para definir los procesos y
medios necesarios para la formalizacion de la empresa.

e Establecer los presupuestos del proyecto, y el manejo financiero para
determinar la viabilidad del proyecto y su manejo econémico.

14



CAPITULO 2
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1 Marco Teérico

El plan de negocios a desarrollar esta basado en el autor Juan José Miranda
Miranda, con su libro Gestion 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 insatisfaccion. 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 solucién de los problemas’4.

El segundo autor consultado es el profesor Nelson Aristizabal Lépez, con su libro
Proyectos de desarrollo, donde se define el proceso de planeacion como la forma
viable de hacer una inversién segura, dependiendo de las ideas y no tanto del
presupuesto. Lopez lo define como un proceso de agregacion de valor, que
permiten obtener un producto final, el estudio de pre-inversion base para tomar la
decision de invertir”

La correcta elaboracidn de este plan de negocios permite:

e Hacer una evaluacion de oportunidades, necesidades y amenazas,
adaptandoles una idea o una solucién al problema.

e Hacer una evaluacion del potencial real de la oportunidad de negocio.

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

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

“Analisis 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 estaria dispuesta a adquirir para satisfacer sus

* Miranda, José. Gestion De Proyectos: 4ta edicién. 89 p
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necesidades. Pero si se trata de proyectos sociales, su estudio se orienta hacia la
estimacion de necesidades colectivas, tengan o no capacidad de pago.

Anélisis técnico

El estudio "técnico", que supone: la determinacion del tamafio mas conveniente, la
localizacion final apropiada, la seleccion del modelo tecnolégico y administrativo,
consecuentes con el comportamiento del mercado y las restricciones de orden
financiero. Todo el andamiaje financiero del proyecto, que corresponde a la
estimacion de las inversiones, los costos e ingresos ademas de la identificacion de
las fuentes estd montado en gran parte en el resultado de los estudios técnicos.

Analisis Legal

Toda organizacién social posee un andamiaje juridico e institucional que regula los
derechos y los deberes, en las relaciones establecidas entre sus diferentes
miembros. Este contexto parte desde la Constitucion, la ley, los decretos, las
ordenanzas, los acuerdos, hasta los reglamentos y las resoluciones, y se expresan
en forma prohibitiva o permisiva.

Anédlisis Financiero

Los elementos que participan en la formulacion financiera del proyecto v,
presentaremos un modelo de organizacion de la informacién conducente a la
identificacién de los "flujos netos de caja", que se utilizardn mas adelante en la
evaluacion financiera de proyectos.”

2.2 Marco Conceptual

Para una mayor comprension del proyecto se debe tener en cuenta los siguientes
conceptos.

e Disefio Emocional: “El disefio emocional hace referencia a todos aquellos
aspectos del disefio de productos que crean lazos con el usuario que ve

mas alla de lo racional”®.

e llustracién: “Las ilustraciones son imagenes asociadas con palabras. Esto
significa que se pueden producir imagenes 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 ilustracion es

> Miranda, José. Gestién De Proyectos: 4ta edicidn. 166 p
SCafiada, Javier. Disefio de Interaccion. (Citado en el afio 2000).
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el uso de disefios bidimensionales, a diferencia de las imagenes

pintorescas y espaciales que tratan de captar la tercera dimension”.’

e Grabado: El grabado es una disciplina artistica en la que el artista utiliza
diferentes técnicas de impresion, consiste en dibujar una imagen sobre una
superficie rigida, llamada matriz, dejando una huella que después alojara
tinta y serd transferida por presion a otra superficie como papel o tela, lo
que permite obtener varias reproducciones de la estampa.®

’ ARTE CREATIVO: Naturalmente Creativos. llustracion (En Linea).
<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 Linea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Grabado> (Modificado
en 31 de Diciembre de 2014)

17



CAPITULO 3
PLAN DE NEGOCIO

3.1 PLAN DE MERCADO

3.1.1 Identificacion Del Bien o Servicio

3.1.1.1 Aplicacién

ALDI tiene aplicaciéon en la “industria creativa”. “En la UNESCO, las industrias
creativas son consideradas como aquellas que “combinan la creacién, produccion
y comercializacién de contenidos que son abstractos y de indole cultural. Estos
contenidos que pueden tomar forma de bienes y servicios, generalmente estan
protegidos por “derechos de autor”; también un importante aspecto de las
industrias culturales de acuerdo a la UNESCO es que “estan centradas en
promover y mantener la diversidad cultural y asegurar el acceso democratico”.
Estas dos bases, aludiendo a lo cultural y econémico le otorgan a las industrias

culturales un sello distintivo.”

Definicion de la UNCTAD para las industrias creativas:

Son los ciclos de creacidon, produccién y distribucion de los
bienes y servicios gue tienen como base fundamental la
creatividad vy el capital intelectual;

Constituye un conjunto de actividades basadazs en el
conocimiento, pero no limitandose en las artes;

para generar ingresos en relacion al comercio y derechos de
propiedad intelectual;

Comprende productos tangibles e intangibles o servicios
artisticos con contenido creativo, valor econdmico y objetivos de

mercado;

Punto de convergencia de artesanos, servicios y sectores
industriales;

Constituye un nuevo sector dindmico en el mundo del comercio.

Segun la clasificacion de la UNCTAD para las Industrial culturales se clasifica en

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

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

° UNITED NATION. Creative Economic: Una opcion factible para el desarrollo. PDF. (Citado en el afio 2010).
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“Artes: Este grupo incluye industrias creativas basadas netamente en arte y
cultura ya que la ilustracion es inspirada por el patrimonio, valores de identidad y
significados simbolicos.

Artes visuales: Pinturas, esculturas, fotografia y antigiedades

Creaciones funcionales: Este grupo esta orientado a la demanda y a bienes y
servicios con propositos funcionales”°

3.1.1.2 Usuarios

Los productos que ofrece la empresa al igual que su ideologia, van afines al estilo
de disefio, el cual se define como disefio emocional que significa; “El disefio
emocional hace referencia a todos aquellos aspectos del disefio de productos que
crean lazos con el usuario que ve mas alla de lo racional’**

Esto demuestra que los productos al ser realizados por artistas y disefladores
buscan generar un lazo con el consumidor final, el cual debe ser apreciado por el
usuario mas que en otros productos. La empresa genera articulos con un alto
contenido artistico y de disefio 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 ideologia de la empresa, como lo serian carreras universitarias afines al disefio
o el arte, personas que aprecien el valor estético en cada uno de los objetos,
ademas de poseer una percepcion de la belleza mas amplia. Los estratos socio
econdmicos que se atacaran de manera directa son estratos 6-5-4 y 3.

Estos estratos son los méas acordes con la empresa, porque son los estratos que
mas facilidades y mayor indice de educacion tienen en Bogota, al igual que son
los estratos con mayor capacidad de endeudamiento'?, otras razones mas
detalladas que los estratos 3, 4, 5 y 6 invierten mas en educacién, recreacion,
vestimenta y en un gran porcentaje en articulos para el hogar como lo expresa a
continuacioén un estudio realizado por el diario™.

'® UNCTAD Creative Economic: Una opcidn factible para el desarrollo. PDF. (Citado en el afio 2010).
' Cafada, Javier. Disefio de Interaccién. (Citado en el af02000).

2 DANE. Informe anual afio 2013. (Citado en el afio 2013).

B LaRepublica. Habitantes de estrato 3, los reyes del consumo en Bogota. (Citado en el afi02013).
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IMAGEN 2: CONSUMO POR ESTRATOS

APORTE TOTAL AL CONSUMO POR ESTRATOS EN LA CAPITAL
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FUENTE: http://www.larepublica.co/consumo/habitantes-del-estrato-3-los-reyes-del-consumo-en-
bogot%C3%A1_23193

3.1.1.3 Composicién

Todos los materiales para la composicion de los productos son de origen nacional,
los componentes cambian dependiendo del producto, listados a continuacion por
clasificacion de producto.
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TABLA 1 - LISTA DE MATERIALES POR PRODUCTO

MADERA CERAMICA BILLETERAS BOLSOS MORRALES
BLOQUES DE WADERA DE PING 20 crn | FORMA EN CERAMICA 0,00 METROSSINTETICO 0.0L WETROS SINTETICO 0.0L WETROS SINTETICO
SELLANTE LACAS 0,01 WMETROS LONA IMPERMEABLE | 0,5 METROS LONAIMPERMEABLE [ 0,3 METROS LOMNA IWMPERMEABLE
PINTLIRAS PINTURAS 0,01 METROS SEDA IMPERWEABLE | 0,5 METROS SEDA IMPERMEABLE | 0,5 METROS SEDA IMPERMEABLE
RESINA RESINA 0,05 METROS DE ACETATO 0,3METROS CREMALLERA.#6  |0.01 METROS LAMINA DE ESPUMA £1
0,5 BROCHE INMANTADO PEQUERI | 1 BROCHE INMANTADQ GRAMDE 0,42 CARTOM CARTULINA
0,01 SLAIDER #6 0,25 WETROS RIATA
0,3 METROS CREMALLERA# &
0,25 METROS MORRALERAS
0,03 SLAIDER #6
0,75 WETROS CINTAFALLA
IMORRALES COSMETIQUERAS IMANI-CARTERA MURECOS BITACORAS
0,01 METROS SINTETICO 0,0167 METROS SINTETICO 0,033 METROBSINTETICO ESPLIMA SILCONADA, TAPA DURA CERRADA 1724
0,3 METROS LONATMPERMEABLE {0,0167 METROS LONA IMPERMEABLEJD, 033 METROS LORA IMPERMEABLE TELA TAPA DURA CERRADA 18X71
0,3METROS SEDA IMPERMEABLE |0,0067 METROS SECA IMPERMEABLE |0, 033 METROS SEDA IMPERMEABLE BOTOMES TAPA DURA CERRADA L1X27

0,01 METROS LAMINA DE ESPUMA #1

0,30 METROS CREMALLERA & 3

0,23 METROS CREMALLERA # 3

200 P4 NAS EN PLIBROS BEIGE, 30 §IN IMPRESION

0,42 CARTON CARTULNA 0,01 SLADER 43 LROCHE INMANTADAD GRANDE 200 PAGINAS EN PLIBROS BLANCO, 90 SIN IMPRESIGN
0,25 METROS RIATA 0,01 SALIDER 43 17 GUARDAS ENLPCTE 150G A HOTINTAS
0,5 METROS CREMALLERA #6 LAMINACION MATE EN L CARA
0,25 METROS MORRALERAS
0,03 SLAIDER 4
0,7 METROS CINTA FALLA
CUADROS PUFS LAMPARAS COJINES INDIVIDUALES
ENCUADRE EN MADERA] ILUSTRACIONES ENLONA[  ILUSTRACION ENTELS [ ESPUMASILICONADAf — MEDIO TABLOIDE DE MOF
ILUSTRACION SOPORTE ENMADERA SOPORTES TELA, RESINA
ESPUMA SILICONADA | INSTALACIONES ELECTRICAS ILUSTRACION PAREL FOTOGRAFICO

FUENTE: AUTOR

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

3.1.1.4 Producto

El tipo de industria que pertenece ALDI, permite dar una distincion y diferenciacion
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 disefiadores y artistas, ya que cada producto tiene un
talento insustituible. Esto se puede lograr por la apropiacion de los colores, las
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texturas, el aroma, el confort, entre otros factores. Que van a criterio de los
artistas o disefiadores, pero siempre basandose en la ideologia de ALDI.

Para determinar el impacto de cada producto realizado por la empresa, ALDI se
basa en la teoria 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 multiples e interdependientes. Las necesidades humanas deben
entenderse como un sistema en el que ellas se interrelacionan e interactuan”,
“Cada sistema econdmico, social y politico adopta las mismas necesidades
humanas fundamentales. En cada sistema éstas se satisfacen (0 no) a través de
la generacién (o no generacion) de diferentes tipos de satisfactores”*.

Con esto se busca que cada uno de los productos realizados esté enfocado en
una necesidad y logren crear una satisfaccion en los clientes. Como se demuestra
en la siguiente matriz.

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

Matriz de necesidades y satisfactores de Max Neef et al.

Necesidades segin Necesidades segun categorias existenciales

categorias axioldgicas |
1.Ser 2. Tener 3. Hacer 4. Estar

1.Subsistencia Salud fisica, salud mental, Alimentacién, abrigo, Alimentar, procrear, Entomo vital,
equilbrio, sokdaridad, trabajo descansar, trabajar entomo social
humor, adaptabilidad

2. Proteccion Culdado, adaptabiidad,  Sistemas de seguros, ~ Cooperar, prevenlr, Contorno vital,

autonomia, equilibrio, ahorro, sequridad social,  planificar, culdar, curar,  contorno social,
solidaridad, sistemas de salud, defender morada
legislaciones, derechos,
familia, trabajo

3. Alecto A i i i f Haoer el amor, Privacidad, intimidad,
respeto, tolerancia, familla, ani riclar, exp hogar, espaclos de
g receptividad, icos, plantas, emociones, comparti, encuentro,
pasidn, voluntad, jardines cuidar, cultivar, apreciar
sensualidad, humor

4, Entendimiento Conciencia critica, Literatura, maestros, Investigar, estudiar, Ambitos de intaraccion
receptividad, curiosidad,  método, politicas axperimentar, educar, formativa, escuelas, universi-

pli d politicas  anakzar, meditar, dades, academias, agrupacones
intuich i jonales P comunidades, familia

5. Participacion Adaptabilidad, Derechos, Alillarse, cooperar, Ambitos de interaccién

ptivit idad, D il proponer, compartir, participativa, partidos,
di icion, ice igaciones, trabajo discrepar, acatar, asociaciones, iglesias,
entrega, respelo, pasion, dialogar, acordar, comunidades, vecindarios,
humor opinar. familias

6. Ocio Curlosidad, receptividad, Juegos, especticulos,  Divagar, Privacidad, )
Imaginacién, fiestas, calma sofar, afiorar, f pacios de ),
despreocupacion, humor, evocar, relajarse, tiempo Fbre, ambientes,
tranquilidad, sensualidad divertirse, jugar. paisajes.

7. Creacion Pasién, voluntad, Habilidades, ,  Trabajar, inventar, Ambitos de produccion y
intuicion, imaginacion, método, trabajo construir, idear, retroalimentacion, talleres,
audacia, racionalidad, componer, disefiar, ateneos, agrupaciones,
autonomia, inventiva, interpretar audiencias, espacios de
curiosidad. expresion, libertad temporal

8. ldentidad Pertenencia, coherencia,  Simbolos, lenguaj Ci 3 Socio-ritmos, entornos
diferenciacion, ima, hébitos, costumbres, Integrarse, confrontarse,  de la cotidianeidad,
asertividad. grupos de referencia, definirse, conocerse, dmbitos de pertenencia,

sexualidad, valores, rec k slapas
normas, roles, memoria  crecer
histdrica, trabajo

9. Libertad Autonomia, & Igualdad de Discrepar, optar, Plasticidad espacio
voluntad, pasion, i i iesg woral
asertividad, apertura, conocerse, asumirse,
determinacion, audacia, desobedecer, meditar
rebeldia, tolerancia.

* Max Neef et al. Desarrollo a escala humana, 4 Edicion, 12 p.
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De manera directa ALDI busca atacar con sus productos las necesidades y
satisfactores de creacion, ocio y participacion. De una manera secundaria la de
identidad. Esto se debe a que al ser un producto Unico, genere mas adaptacion
producto-hombre, de esta manera dando una identificacion clara del producto, la
empresa y el cliente, como se expresa en la matriz de Max Neeff et al.

ALDI maneja 3 lineas de produccién, como se muestra a continuacion:

TABLA 2 - LINEAS DE PRODUCTOS

LINEA DE USO LINEA FUNCIONAL-
PERSONAL LINEA DECORATIVA HOGAR

e BOLSOS- e PRODUCTOS DE * PUFS
BILLETERAS- CERAMICA e LAMPARAS
MANICARTERAS- ¢ PROCUCTOS DE ¢ COJINES
MORRALES. ETC MADERA (PINOS ¢ SALERO Y

¢ BITACORAS MORRALES) PIMENTERO

e BALACAS e MUNECQOS e MESAS DE

e CUADROS DESAYUNO
e PERCHEROS

* INDIVIDUALES

FUENTE: AUTOR

3.1.1.5 Descripcién De Productos

e BOLSOS

Los bolsos son un receptaculo cuya funcién principal es la de transportar un nimero
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 tamafios y, asimismo,
puede fabricarse con una pluralidad de materiales (por ejemplo, en cuero, plastico
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o tela); estos elementos dependen, en gran medida, de las y del arte modas
existentes en un lugar™.

IMAGEN 4: BOLSOS

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

e MORRAL

La mochila (también  conocida  como morralen  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 wusa una mochila es Illamada
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 manos®®.

IMAGEN 5: MORRAL

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

> ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bolso (En Linea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Bolso> (Modificado en 13

de Diciembre de 2014)
'® ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Mochila (En Linea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Mochila> (Modificado
en 20 de Diciembre de 2014)
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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

e COSMETIQUERA

Caja de pequefio tamafio que contiene polvos que se emplean para dejar el
maquillaje méas uniforme. También conocida como cartuchera, este tipo de estuche
se utiliza para reunir, guardar y transportar materiales de pequefio tamafio®’.

IMAGEN 6: COSMETIQUERA

FUENTE: https://www.victoriassecret.com

e MANICARTERA

Estuche generalmente de pequefio tamafo, denominado con diferentes nombres,
dependiendo del pais, cominmente conocido por la mayoria como estuche de
mano, bolso de mano y manicartera. Su uso principalmente es para transportar
articulos de pequefio tamafio, usado principalmente para reuniones o fiestas.*®

IMAGEN 7: MANICARTERA

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

7 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Cosmetiquera (En Linea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Cosmetiquera>

(Modificado en 31 de Diciembre de 2014)
'8 a tienda Colombia. ManiCartera (En Linea). < http://latiendacolombia.co/products/manicartera >.
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e MUNECOS

Un mufieco es una figura; generalmente de un simbolizando un bebé, hecha de
madera, cartdn, trapo, plastico, etc; que sirve de juguete y entretenimiento de los
nifos. En determinadas ocasiones, también se fabrican colecciones o series
destinadas a nifios o0 a adultos que pueden estar fabricadas
en madera, porcelana, celuloide o cera.

Los egipcios los hacian 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 nifias las miman®.

IMAGEN 8: MUNECO

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

e BITACORAS

El cuaderno o bitdcora de trabajoes un cuaderno en el cual estudiantes,
disefiadores y artistas plasticos, entre otros, desarrollan sus bocetos, toman nota
de ideas y cualquier informacion que consideren que puede resultar Util para su
trabajo.

Su relevancia es tal que en los dltimos afios se han realizado exposiciones sobre
las bitdcoras de distintos artistas. EI nombre bitacora se basa en los cuadernos de
vigje que se utilizaban en los barcos para relatar el desarrollo del viaje y que iban

' ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Mufieco (En Linea) <http://es.wikipedia.org/wiki/Mufieco> (Modificado
en 12 de Noviembre de 2014)
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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

situados en la bitdcora. Aunque el nombre se ha popularizado en los dltimos afios
a raiz de su utilizacion en las carreras graficas, el cuaderno de trabajo o bocetos
ha sido utilizado desde siempre por los artistas plasticos®.

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

e CUADROS DE ILUSTRACIONES

Las ilustraciones son imagenes asociadas con palabras. Esto significa que se
pueden producir imagenes 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 ilustracion es el uso de disefios
bidimensionales, a diferencia de las imagenes pintorescas y espaciales que tratan
de captar la tercera dimensién®.

MAGEN 10: ILUSTRACION

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

°ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bitacora de trabajo (En Linea) <
http://es.wikipedia.org/wiki/Bit%C3%Alcora_de_trabajo > (Modificado en 26 de Diciembre de 2014)

1 ARTE CREATIVO: Naturalmente Creativos. Ilustracion (En Linea).
<http://www.artedinamico.com/portal/sitio/articulos_mo_comentarios.php?it=243&> (Citado en 16 de
Noviembre de 2013).

27


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

e PUFS

El puf es un asiento compuesto de un relleno de material blando cubierto por una
tela rigida que puede ser de diferentes materiales: cuero, tela, plastico, etc. El
interior esta relleno de trozos de poliestireno lo que lo hace adaptable a diferentes
espacios y usos. Por su estructura parece un gran almohadon ya que carece de
patas, reposando toda su base sobre el suelo®.

IMAGEN 11: PUFS

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

e LAMPARAS

Las lamparas, lamparas o luminarias son aparatos que sirven de soporte a los
dispositivos generadores de luz. Desde un punto de vista mas técnico, se
distingue entre dos objetos y se llamalampara al dispositivo soportado, al que
produce la luz, también llamado bombilla o foco, siendo la luminaria el utensilio o

aparato que le sirve de soporte®.

IMAGEN 12: LAMPARAS

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

2 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Puf (En Linea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Puf > (Modificado en 26 de

Noviembre de 2014)
2> ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bitacora de trabajo (En Linea) <
http://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1mpara > (Modificado en 1 de Diciembre de 2014)
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http://es.wikipedia.org/wiki/Poliestireno
http://es.wikipedia.org/wiki/Almohad%C3%B3n

e 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 sofa. 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 himeda y de los insectos®*.

~ IMAGEN 13: COJIN

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

e INDIVIDUALES

Es una cubierta de lino, algodon, plasticou otra materia, que se coloca en
la mesa para comer. Es por tanto, el vestido principal de la mesa. Es innumerable
la cantidad de disefios y caracteristicas posibles ya sea para comidas familiares o
incluso para aquellas con mayores exigencias protocolarias. Las primeras suelen
ser mas informales, se rigen principalmente por la practicidad y funcionalidad, sin
embargo, las segundas siguen las directrices de la estética, correccion y estilo sin
perder de vista el aspecto funcional que toda mesa debe tener. En relacién con
este Ultimo apartado nace la manteleria como arte®.

*ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Bitacora de trabajo (En Linea)
<http://es.wikipedia.org/wiki/Almohad%C3%B3n> (Modificado en 3 de Noviembre de 2014)

2> ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Mantel (En Linea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Mantel > (Modificado
en 25 de Octubre de 2014)
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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

IMAGEN 14: INDIVIDUALES

FUENTE: http://es.aliexpress.com/item/Freedom-wooden-coaster-placemat-fish-pot-holder-doily-heat-pad-bowls-
mat-Variety/1566091296.html

e BILLETERA

Se denomina billetero, billetera o cartera a un pequefio objeto (generalmente del
tamafio de un bolsillo) utilizado para guardar y llevar consigo tarjetas de
crédito, billetes, carnés y otros articulos 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 plasticos
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 mayoria de las de las mujeres se disefian para ser llevadas dentro
de un bolso més grande contando con mas compartimentos?®.

IMAGEN 15: BILLETERA

FUENTE: www.pylones.com/

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

e PRODUCTOS A BASE DE CERAMICA

Es el arte de fabricar recipientes, vasijas y otros objetos de arcilla, u otro material
cerdmicoy por accion del calor transformarlos en recipientes de terracota,
loza o porcelana. También es el nombre de estos objetos?.

IMAGEN 16: PRODUCTO DE CERAMICA

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

e PRODUCTOS A BASE DE MADERA

La madera es un material ortétropo, con distinta elasticidad segun la direccion de
deformacion, encontrado como principal contenido del tronco de un arbol. Los
arboles se caracterizan por tener troncos que crecen cada afo, formando anillos, y
que estan compuestos por fibras de celulosa unidas con lignina®.

IMAGEN 17: PRODUCTO EN MADERA

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

%7 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Porcelana (En Linea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Porcelana >

(Modificado en 12 de Octubre de 2014)
8 ENCICLOPEDIA LIBRE WIKIPEDIA. Madera (En Linea) < http://es.wikipedia.org/wiki/Madera > (Modificado

en 31 de Octubre de 2014)
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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

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 pais.

Pero ese no es un impedimento en la empresa, como se expreso anterior mente el
artista y el disefiador es el que le da la fuerza y el potencial al producto, por esa
razén no se puede comparar con los otros productos, a pesar de que se puede
comparar por su valor funcional, ALDI va mas 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 Gtil de 50 afios y los de

tela de 2 afios®.

3.1.1.8 Fuente De Abastecimiento De Insumos

TABLA 3 - TRATAMIENTO DE INSUMOS

INSUMO CAPACIDAD | APROVECHAMIENTO | PERDIDA | TRASNPORTE

Ceramica Ind. 99% 1% Terrestre
unidades
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 unidad - - -
digitalizadora

FUENTE: AUTOR

2 Ecoplas. Duracion productos textiles. (Citado en el afio 2012)
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3.1.2 LA DEMANDA

3.1.2.1 AREA DE MERCADO

e POBLACION E INGRESO

En las siguientes graficas se organizaran los datos para saber la poblacion actual
y Su estructura poblacional, ingreso per capital y gasto mensual promedio por
estrato socio econémico.

TABLA 4 — PORCENTAJE POBLACION Y GASTOS POR ESTRATIFICACION

POBLACION INGRESO PER CAPITAL
NIVEL SOCIO-ECONOMICO | PORCENTAIE TOTAL SALARIO MINIMO LEGAL VIGENTE
S5IN ESTRATO 1,53% 116,653 M/,
ESTRATO1 8,8% 684,362 MEMOS DE 1 SML
ESTRATO 2 371% 2,885,208 EMTRE 1 - 3 5ML
ESTRATO 3 38,3% 2,978,532 EMTRE 3 - 5 5ML
ESTRATO 4 7,8% B06.534 EMTRE 5 - 8 5hL
ESTRATO 5 4, 363,512 EMTRE & - 16 ShL
ESTRATO 6 1,8% 139,983 hAS DE 16 SML
TOTAL 100% 1.776.845

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

GRAFICO 1 -PORCENTAJE POBLACION POR ESTRATOS

PORCENTAIE

1,5%

B SIN ESTRATO
EESTRATO 1
& ESTRATO 2
B ESTRATO 3
M ESTRATO 4
M ESTRATO 5
Ml ESTRATO 6
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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, 5y 6. Que corresponden al 52.6% de la poblacion en Bogota, con un
total de 4.090.620 numero 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 minimos legales vigentes.

Ademas para saber su estructura de consumo se vuelve a retomar el aporte
extraido del diario “LAREPUBLICA” mencionado anteriormente, el cual en
resumen para los estratos 3, 4, 5y 6 queda de la siguiente manera.

TABLA 5 - APORTE POR CONSUMO DE ESTRATOS

APORTETOTALAL CONSURO
NIVEL SOCIO-ECONOMICO | VIVIENDA Y SERVICIOS| EDUCACION |ARTICULOS DEHOGAR|VESTIMENTA|  BIENES |RECREACION
ESTRATO3 3t I g 3t 15 il
ESTRATO 4 h I 1T JER: 1T 17
ESTRATOS 1%% L7h 1% 13% 14 15%
ESTRATO 6 1%% 2% 1 14% 1%% 1T
TOTAL 83% 93% 05% 86% 3% 0%

FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR EL DIARIO LAREPUBLICA.

GRAFICO 2 — CONSUMO EN BARRAS POR ESTRATO
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FUENTE: AUTOR, DATOS PROPORCIONADOS POR EL DIARIO LAREPUBLICA.

Esto demuestra el aporte al consumo en un afio por estos estratos socio-
econdémicos, donde se ve claramente que el estrato 3 es el que mas consumo
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tiene en los tépicos 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 intencion de compra de estos estratos es bastante alta en lo relacionado en
productos no basicos, esto depende proporcionalmente a su nivel de ingresos y
escolaridad (DIARIO, LAREPUBLICA).

e ZONA DE INFLUENCIA

IMAGEN 18: MAPA BOGOTA
Asi quedara Bogota con los cambios en los estratos
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FUENTE: http://juancamilo888.blogspot.com/2012/05/bogota-localidades-y-estratos.html

Como Se muestra en el grafico anterior no existe un orden geogréfico para la
estratificacibn en Bogota, 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 estan organizadas de norte hasta el sur con mayor concentracién en
el centro geogréfico de Bogota.

IMAGEN 19: VIAS PRINCIPALES BOGOTA

Bl ~Portal Transmilenio

FUENTE: http://para-viajar.com/colombia/bogota/mapa-de-bogota/
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El segundo mapa muestra las vias principales de la ciudad mas el sistemas de
transporte mas grande que tiene, donde se puede unir vias principales mas el
primer mapa de estratos para saber las zonas con mas circulacion de personas.

Por importancia de vias y de estratos las zonas mas aconsejables son: autopista
norte, calle 80, carrera 7, avenida 9, avenida el dorado.

3.1.2.2 COMPORTAMIENTO HISTORICO

e SEGMENTACION DEL MERCADO

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

POBLACIONTOTAL POBLACION UNIVERSITARIA POBLACION ATACADA (30%) FRECUENCA
NIVELSOCIO-ECONOMICO [PORCENTAIE|  TOTAL | ARTE Y AINES | DISEHO Y AFINES | OBLACION TOTALESTUDIANTES | GENERAL | ESTUDIANTES o CE COMPRA
ESTRATO3 B 29mAE| 1 th ohalez| ERROAL|  MBLR|  BANSR| MESUAL
ESTRATO4 T et Th [L3:510 I BT 1LY [ MESUAL
ESTRATOS i Has| o LT BADER| B4 LI 10963 [ MESUAL
ESTRATOG Lo 13| W 16h S I W3 43| MESUAL
JUIEY b | 400620 . . MO SRLEL| AT | LINTISR| MESUAL

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

Como se observa en la grafica anterior el nicho de mercado correspondera al 30%
de personas de estratos 3, 4, 5y 6 en especial la poblacién estudiantil de carreras
afines a artes y disefio dando un total de 1.227.186 personas, la frecuencia de
compra serd mensual ya que no cumple con los requisitos para ser un producto
basico de alta frecuencia diaria 0 mensual. El anterior dato no significa que
mensualmente todas las personas compren productos sino solamente dice el
namero de poblacion 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 historicos en esta clase de industria en Colombia. Los datos fueron
sacados del boletin 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 tedricamente no tiene tanta acogida como se expresa en “Miranda, José.
Gestion De Proyectos: 4™ edicion. 100 p”, pero al ser un estilo de negocio
nuevo en el territorio nacional puede haber mas 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://lwww.britishcouncil.org.co/mapeo.pdf. (Citado en 22 de
Diciembre en 2012)”

TABLA 7 — CONSUMO APARENTE

DATOS ANUALES
VARIABLE SIGNIFICADO VALOR UNIDAD
P PRODUCCION 81.503 UMIDADES
1 IMPORTACIONES 831,111 UMIDADES
E EXPORTACIOMES 742,000 LMIDADES
S0 MIVEL DE EXISTENCIAS AL INICIO DEL PERIODO - LMIDADES
Sc NIVEL DE EXISTENCIAS AL FINAL DEL PERIODO - UMNIDADES
[ CONSUMO APARENTE I64.614

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

3.1.2.4 ESTIMACION DE LA DEMANDA FUTURA

Para estimar la demanda dado que no existen datos concretos de produccion en
Colombia, se trabajo bajo el nivel de exportaciones en el territorio nacional, luego
se tomd el 92% como se expresa en “Columnistas. ccb abre camino a las
industrias creativas. En: Diario Dinero (En linea) <
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 Bogota se tomoé el 56% que es el
aporte de los gremios de disefio 40%, artesanias 8% y artes visuales 8% como se
expresa en la siguiente tabla:

TABLA 8 — PARTICIPACION DE GREMOS EN LAS INDUSTRIAS CREATIVAS

GREMMIIODS PARTICIPAS0CTO P
DS ERIC W
PUBLICIDSAD e Lo
ARTES DRAMMATICAS 1 O
AU 1 O
ARTES WSS ES =70
ARTESSAMMIAS =2h

TOT.AL L0025

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 ultimo con base en el muestreo del 52.6% equivalentes a los estratos a atacar
directamente 3, 4, 5 y 6 como se demostrd anteriormente. Al igual que se trabajo
al 30% de esa cantidad como se expresa en la teoria de Proyectos en el libro
“Miranda, José. Gestion De Proyectos: 4@ edicion. 99 p”. Como se muestra a
continuacion:

TABLA 9 — PARTICIPACION SECTORIZADA DE LA DEMANDA

NUMERO UNIDADES

N EXPORTACIONES 92% PARTICIPACION|  PARTICIPACION GREMIOS [56%)  |52.6% ESTRATOS| 30% TOTAL
INDUSTRIA CREATIVA BOGOTA ARTES VISUALES - DISENO EMOCION AL 34,56 UNIDADES

2007 313.000 287.960 161.258 84.821 25.446
2008 365.000 335.800 188.048 98.913 29.674
2009 406,000 373.520 208.171 110.024 33.007
2010 450,000 414.000 231.840 121.948 36.584
2011 480,000 441.600 247.296 130.078 39.023
2012 654,000 501,680 336.941 177.231 53.169
2013 748,000 6EE.160 385.270 202,704 £0.811

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

Al tener determinado el nimero de unidades, se realizo un modelo de prondéstico,
tomando como base el nivel de precision del modelo. El novel de precision mas
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alto se logro con el modelo de WINTER MULTIPLICATIVO, como se puede
observar.

FUENTE: AUTOR

PRODUCCION UNIDADES
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FUENTE: AUTOR
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Como se muestra por los pronésticos anteriores, se puede concluir que la industria
ha tenido un aumento significativo que se va a mantener por cuatro afos
posteriores. Al ser una industria nueva en Colombia y con poca participacion de
manera significativa en la economia creativa, no se ha llegado a un estancamiento
econdmico, por lo cual su comportamiento va a tirar al alza®.

3.1.2.5 OFERTA

3.2.1 ANALISIS DE COMPETENCIA

ALDI aunque es una propuesta de negocio que cada vez esta tomando mas fuerza
en Colombia, no es un modelo de negocio nuevo a nivel mundial. Las industrias
creativas y culturales se consideran el pilar de economias del primer mundo, por lo
cual ahora se estan expandiendo a paises donde no habia o era muy poca la
participacién extranjera y nacional en relacién a temas culturales o creativos, esto
ha generado que empresas de gran experiencia en estos campos estén
incursionando en el pais al igual que fortaleciendo la industria de manera
indirecta®..

Existe diferentes clases de competidores al no haber lineamientos tan claros en la
industria, a comparacion de otros sectores de la economia los cuales estan
definidos de manera estricta, las industrias creativas y culturales, son del tipo
mercado que ofrece la mayoria de empresas que se enfoquen en el disefio. Como
por ejemplo las empresas de publicidad, disefio de interiores, hasta las industrias
automotrices, donde un valor agregado a sus productos son los disefios que
hagan sus productos algo diferente de su competencia, por esta razon 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 ideologia que ALDI y estan los que generan una competencia
indirecta, es decir empresas que no es su razén principal pero de igual manera
abordan temas relacionados con el disefio emocional o arte.

e COMPETENCIA DIRECTA

Como se menciono anteriormente son empresas con el mismo objetivo de ALDI,
por esta razon sus productos poseen una funcionalidad idéntica y en
consecuencia manejan una ideologia empresarial muy parecida, entre las mas
reconocidas estan:

30 Boltvinik, Julio; Hernandez Laos, Enrique. Origen de la crisis industrial: el agotamiento del modelo de
sustitucién de importaciones, un analisis preliminar. 456 — 533 p. (Publicado en el afio 1981).
31 UNITED NATION. Creative Economic: Una opcion factible para el desarrollo. PDF. (Citado en el afio 2010).
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TABLA 10 — ANALISIS DE COMPETENCIA

Forma de

Negocio,

principal
caracteristica.

INKANTA

PYLONES

PLASMA

POOR
DESIGNER

TOTTO

JANSPORT

Franquicia,
boutiques,
venden
productos de
disefiadores
famosos.
Tienda
especializada,
boutiques,
veden
productos
coloridos y
explotan su
origen francés.
Online, ademas
de tener
productos
ofrece servicios
de adecuacioén
de espacios.

Online, Tienda
especializada,
posee
lomagraphy
movimiento
enfocado a las
camaras
analogas.
Franquicia,
boutiques,
empresa con
amplio
posicionamiento
de marcaen la
mente de los
consumidores.
Tienda
especializada,

Extranjera

Extranjera

Nacional

Nacional

Nacional

Extranjera
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Gran tamaino,
altos
ingresos,
productos de
disefadores
famosos.
Gran tamaino,
altos
ingresos,
productos
propios y
disefiadores
famosos.

Mediano
tamafio, altos
ingresos,
productos no
propios.

Mediano
tamafio,
Medianos
ingresos,
productos de
importacion.

Gran tamaio,
altos
ingresos,
productos
propios por
satélites.

Gran tamaino,
altos

Amplia gama

de productos,

oscilan entre
$11.000 -
$331.000

Amplia gama

de productos,

oscilan entre
$14.000 —
superiores
$250.000

Media gama
de productos
y gran gama
de servicios
de
remodelacion
de espacios.
$15.000-
$615.000
Amplia gama
de productos
oscilan entre
$10.000-
$1’600.000

Amplia gama

de productos,

oscilan entre
$15.000-
$299.000

Amplia gama
de productos,

14 puntos en
centros
comerciales

6 Puntos en
centros
comerciales

No hay
puntos fisicos
en Bogota

2 puntos
propios, 8
puntos de
venta no
propios

61 puntos
propios entre
outlet,
centros
comerciales,
y puntos de
venta.

Venta por
almacenes de



boutiques, ingresos, oscilan entre cadena,
amplio productos $33.000- Online.
posicionamiento propios. $460.000
en la mente de
los jovenes.
KOzZIOoL Franquicia, Extranjera Gran tamafio, Media gama 1 punto de
boutiques, Medios de productos, venta en
manejan Ingresos, oscilan entre centro
cualquier tipo productos $20.000- comercial.
de objetos en propios. $250.000
plastico tratado.

QRUDA Online, Nacional Pequeno Pequena Colectivo de
Productos de tamafio, gama de disefiadores,
disefiadores bajos productos, venta Online.

jovenes ingresos. oscilan entre
nacionales. Productos de $25.000-
los $650.000
disenadores.
SHUZ-SHUZ Tienda Extranjera Pequena Pequena 1 punto de
especializada, tamafio, gama de venta.
ofrecen talleres Bajos productos,
de técnicas ingresos, oscilan entre
artisticas. Productos $15.000-
propios e $200.000
importados.

FUENTE: AUTOR

e COMPETENCIA INDIRECTA

Como competencias indirectas se encuentra mas 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
disefiadores en su mayoria jévenes que se especializan en un producto y lo
comercializan por las redes sociales, sin ningun tipo de regulacion gubernamental.

No existe un numero claro de empresas en este tipo de mercadeo pero es un
namero en aumento por la gran empatia en la poblacién juvenil en su mayoria
universitaria.

e 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 mayoria por el criterio del artista o
disefiador, en su gran mayoria estan enfocados en lineas textiles, productos en
ceramica. No hay productos estandar para cada empresa, por lo cual la
diferenciacion para el consumidor es muy evidente.
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e ANALISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA

La competencia directa en su totalidad son empresas conformadas, ya sea de
manera fisica, puntos de ventas o con tiendas virtuales reguladas por la ley, la
mayoria de productos son de muy alta calidad en especial las empresas
extranjeras y sus precios estan entre los mismos rangos, las grandes empresas de
la tabla 13, son empresas con procesos productivos delineados y con su propios
conductos de informacion con mas puntos a nivel mundial por lo cual tienen
economias solidas para penetrar el mercado colombiano mas a fondo, se ubican
en su mayoria en los principales centros comerciales de la ciudad de Bogota
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
mayoria un proceso muy artesanal y ofrecen los mismos productos, solo
interactian con los colores, en su mayoria se encuentran en las redes sociales, no
poseen métodos de distribucion y el cliente paga mas por la falta de conocimiento.

e REGIMEN 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 clasificacién
otorgada por British Council.

IMAGEN 20: REGIMEN DE MERCADO

OFERTA
MUCHOS POCOS UNO
TIPO DE

PRODUCTO

HOMOGENEOS COMPETENCIA OLIGOPOLIO
PERFECTA HOMOGENEO MONOPOLIO

DIFERENCIADOS | COMPETENCIA OLIGOPOLIO
MONOPOLISTICA | DIFERENCIADO

FUENTE:
http://lwww.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 numero de pequefias y medianas empresas, existe un gran
namero 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:

e Estrategia De Plaza o Punto de Venta

Este es una de las estrategias mas arriesgadas y por ende una de las mas
importantes, la estrategia que utilizara es Directa, ya que tendra su produccion y
sus tiendas de venta propias. Por esta razon 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 teoria de los
colores), ademas de una excelente iluminacion donde resalte los productos. En
cuanto a la iluminacion debe jugar con los colores de los objetos donde resalte sus
lados mas importantes, donde el producto tome la fuerza del lugar, y no el lugar
sea mas importante que los productos.

El costo de adecuacién del punto de venta fue proyectada por un experto en
adecuacion de lugares comerciales, el cual estimo lo siguiente:

TABLA 11 - COSTOS ESTRATEGIA DE PLAZA O PUNTO DE VENTA

Concepto Precios
Materiales de construccién 5'000.000
Mano de obra (7 dias) 2’000.000
lluminacién 1’500.000
Alquiler andamios (7 dias) 500.000
Inmobiliario 1’000.000
Total 10°000.000

FUENTE: AUTOR
Luego para mantener las remodelaciones es necesario hacer cada 2 afios,
Remodelaciones preventivas de $500.000.

e Presentacion Del Empaque Final

La presentacién del empaque estard encargada de una de las mejores empresas
del pais, se usaran dos tipos de empaques, donde lo mas importante es resaltar el
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nombre de la empresa, ademas de la estética del mismo empaque, el cual es
preambulo del producto. Habran dos tamafios de empaques, el mas grande tiene
unas dimensiones de 50x40x12 cm, el otro tamafio serd mas pequefio, con
dimensiones de 30x40x12 cm, el material de los empaques sera Maule tipo 12,
con plastificacién mate tiro, los productos con mas toque artisticos, son productos
gue solo tienen una reproduccién o son series unicas, tendran un adhesivo de
30x50cm de forma ovalada con el nombre del artista, los productos mas delicados
tendrdn papel Maniflod con dimensiones de 700x500 mm, para proteger los
articulos, de cualquier manipulacion por parte del cliente. ElI costo de esta
estrategia es de $1.000 por venta lo cual es en el primer afio 8714.000.

e Estrategia De Promocién

La estrategia que usara ALDI para promocionar sus productos, sera una estrategia
atraccion, ya que estad completamente enfocada en el consumidor final.

Esta estrategia esta diseflada 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 imagenes que estaran interpretadas por una modelo de
imagen.

Para promocionar los videos e imagenes, ALDI hara uso de las redes sociales
tales como, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest, vimeo, entre otras.
El costo en los que incurrira 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 vy la artista
visual que tiene un precio por la edicion y creacion de los videos e imagenes de
$700.000 mensuales y la publicidad de volantes entre otros $3'500.000 para el
primer afo.

3.1.2.7 PRONOSTICOS ALDI

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

¢ Demanda Potencial.

Demanda industrias creativas al afio = 67.634 unidades /afo

67.634
12

Demanda al mes = = 5.636 unidades/ mes
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Pero como es una demanda calculada para Bogota, se le aplica la ley del 30%
para evaluacion de proyectos®.

Demanda Segamentada = 5.636 * 30% = 1.690 unidades / mes

TABLA 12 — PRONOSTICOS ALDI

PROMNOSTICO DE WINTER MULTIPLICATIVO
N |MESES ARD2014 CIUDAD |PRODUCCION UNIDADES FT T IT YP|MUESTRAL)
1 MES 1 BOGOTA 1.690 | 1965713 0,000 1,000 1965,713
2 MES 2 BOGOTA 1775 | 1917186 | -11.345 0,924 1875,518
3 MES 3 BOGOTA 1.863 | 1902671 -12,086 0,923 1858556
4 MES 4 BOGOTA 1.956 | 1915241 6,182 0,991 1892 863
5 MES 5 BOGOTA 2.054 | 1950909 3476 1,004 1963,039
6 MES 6 BOGOTA 2,157 | 2003432 14,928 1,020 2058396
7 MES 7 BOGOTA 2.265 | 2069,715 26,934 1,036 2171587
PRONOSTICO| 1 MES 8 BOGOTA 2172
PRONOSTICO| 2 MES 9 BOGOTA 2.199
PRONOSTICO| 3 MES 10 BOGOTA 2.227
PRONOSTICO| 4 MES 11 BOGOTA 2.255
PRONOSTICO| 5 MES 12 BOGOTA 2.283
a|TECRICO)= 0,25 DONDE
BTEQRICO)= 0,23 FT=VALOR DE LA PENCIENTE
S(TEQRICO)= 0,21 TT=VALCR DE LA TENDENCIA
[=VALOR DEL INDICE DE ESTACINALIDA
ERROR P.E.M.A| 0,002704
N. PRECISION | 99,63%

FUENTE: AUTOR

Para los siguientes meses es decir del segundo mes en adelante se tomé un
crecimiento del 5% de crecimiento de ventas, para asi hallar los meses 8, 9, 10, 11
y 12 que tendrian un umbral de error mas alto, por esta razon se utilizo el método
de prondstico de WINTER MULTIPLICATIVO, con esto reduciendo el porcentaje
de error y dando un prondstico de ventas mas exacto.

3.1.2.8 PRECIOS

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

e Los precios determinados por la estructura de costos de la empresa.
e Los precios fijados por el mercado.

32 Miranda, José. Gestién De Proyectos: 4ta edicion. 89 p
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e Fijacion de precios con base en la competencia.
e Los precios politicos.
e Precios vigentes en el mercado internacional.

Los modelos de precios enunciados anteriormente el Unico que se ajusta al
modelo de la empresa de ofrecer precios donde todo las personas tengan acceso
por el estudio de la poblacion seria determinando una estructura de costos propia
de la empresa.

U
 (1-MO)

PV
DONDE:
PV= Precio de Venta
CU= Costo unitario

MC= Margen de contribucion

Para mostrar los precios de los articulos se anexa la hoja de céalculo (ANEXO 1).

3.2 ESTUDIO TECNICO

3.2.1 PROCESOS PRODUCTIVOS

Teniendo en cuenta que la produccion de ALDI en su mayoria se desarrolla por
satélites, los procesos productivos se centra principalmente en la compra de
materia prima de calidad, la creacion de un disefio funcional, empaque de
productos y comercializacion en el punto final de venta.

A continuacion se presenta el andlisis del proceso productivo y requerimientos
necesarios para la produccion de la empresa, con el fin de identificar las
amenazas de la cadena de valor, permitiendo mejorar las estrategias planteadas.

e DIAGRAMA DE BLOQUES

Para generar un sistema de produccion, ALDI definio tres grupos: Productos
textiles, Productos de madera y Productos de ceramica. Esta segmentacion se
realizo dado que sus procesos productivos son idénticos sin importar cual sea el
producto.
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TABLA 13 - DIAGRAMAS DE BLOQUES

CONTROL DE

PRODUCTOS Disefio RECEPCION L TRANSPORTE RECEPCIONZ caUDAD b EMPAQUE

TEXTILES
MOLDES
MATERIALES

SINTETICOS-
LONA-TELA

ETIQUETAS

PRODUCTOS | | DISENG RECEPCIOMN 1 TRANSPORTE
MADERA

RECEPCION 2 LLADD — SELLADD — PINTURS EMPAQUE

MOLDES

MADERA

ETIQUETAS

PRODUCTOS DISERD LADD FINTURS. EMPAQUE

_— RECEPCION 1 —
DE CERAMICA
MOLDES

BIZCOCHO

ETIQUETAS

FUENTE: AUTOR

Disefio De Producto y Moldes: Este es el proceso mas 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, ademas que
sea bien recibido por los clientes. El proceso de disefiar comienza con el andlisis
de los consumidores, tendencias, forma, colores y un proceso creativo-funcional
gue determina para que sera construido el producto, en las tres lineas de
produccion tanto para productos textiles, de madera y de ceramica, el disefiador o
artista debe crear un proceso creativo que se plasmara en los articulos por medio
de moldes.

ALDI al tener un gran namero de productos completamente diferenciados entre si,
es muy dificil unir el concepto de originalidad dada por el arte o el disefio con el
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concepto de industria. Pese a esto todos los productos se pueden trabajar bajo un
concepto de produccion en serie por medio de la ingenieria de moldes. Al tener
una ingeniera en serie se bajan los costos unitarios en la creacién de productos
textiles, base de productos en ceramica y madera. Pese a esto al ser un producto
tan especializado u original, donde el artista o disefiador ilustra su disefio en el
caso de los productos en bases de ceramica y madera, sin perder el toque
artesanal, esto garantiza que existan estandares de calidad mas altos en cada
producto.

Para la ingenieria de moldes, ALDI se encarga de disefiar y crear el mdldelo 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 produccién al
igual que solo garantizar la calidad y originalidad del producto.

Recepcidén 1: Este proceso es la compra y/o recepcion de materia prima, en este
paso ya esta definido la cantidad y los proveedores que participaran con la
empresa, los criterios de evaluacion son los que se expresan a continuacion:

e SELECCION DE PROVEEDORES

Al tener realizado los disefios y los moldes se procede a hacer un calculo de uso
de material para cada producto. Partiendo que ALDI quiere ofrecer a sus clientes
la mas alta calidad en sus productos es necesario que sea el punto mas
importante para la eleccién de los proveedores, luego se hace un estudio de los
colores y las texturas, los precios y los servicios de garantia y transporte que estos
manejan como se muestra a continuacion:

TABLA 14 — DESCRIPCION FACTORES DE EVALUACION PROVEEDORES

FACTOR DESCRIPCION PORCENTAJE
Calidad Resistencia a la 40%
deformacion, durabilidad
del material.
Colores y Textura Amplia gama de colores 25%
y formas.
Precios Precio por metro 20%
cuadrado o pieza.
Servicio pos venta Servicio de garantia, 15
disponibilidad y
distribucion.

FUENTE: AUTOR
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MATRIZ DE PONDERACION

TABLA 15 — MATRIZ DE PONDERACION PROVEEDORES TEXTILES

EMPRESAS TEXTILES FACOL S.A PRIMATELA
FACTORES PESC |CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | POMDERACION
CALIDAD 0,4 5 2,0 4 1,6

COLORES ¥ TEXTURA| 0,25 4,5 1,1 4 1,0

PRECIC 0,2 a 0,6 5 1,0

SERVICIO POS VENTA| 0,15 5 0,8 a 0,5

TOTAL 1 4,5 = 4,1

FUENTE: AUTOR

TABLA 16 — MATRIZ DE PONDERACION PROVEEDORES MADERA

EMPRESAS MADERA MADEROS SAN JOSE MADERAS EL RESTREPC
FACTORES PESC | CALIFICACION| PONDERACION| CALIFICACION| PONDERACION
CALIDAD 0,4 4 1,6 3 1,2

COLORES Y TEXTURA| 0,25 3 0,3 2 0,5

PRECIC 0,2 5 1,0 5 1,0

SERVICIO POS VENTA| 0,15 5 0,8 5 0,8

TOTAL 1 - 41 - 3,5

FUENTE: AUTOR

TABLA 17 — MATRIZ DE PONDERACION PROVEEDORES CERAMICA

EMPRESAS CERAMICA CERAMICAS ARTESANALES SODIMAC
FACTORES PESC | CALIFICACION| PONDERACION| CALIFICACION| PONDERACION
CALIDAD 0,4 3 1,2 45 1,8

COLORES Y TEXTURA| 0,25 2 0,5 5 1.3
PRECIO 0,2 3 0,6 3 0,6
SERVICIO POSVENTA| 0,15 5 0,8 4 0,6
TOTAL 1 - 31 - 43
FUENTE: AUTOR
TABLA 18 - MATRIZ DE PONDERACION PROVEEDORES LAMPARAS

EMPRESAS LAMPARAS DEKORATIVOS LAMPCOLOMBIA
FACTORES PESO | CALIFICACION| PONDERACION| CALIFICACION| PONDERACION
CALIDAD 04 5 2,0 45 1,8

COLORES Y TEXTURA| 0,25 5 1,3 5 1,3
PRECIO 0,2 4 0,8 4 0,8
SERVICIO POSVENTA| 0,15 5 0,3 4 0,6
TOTAL 1 - 48 - 45

FUENTE: AUTOR
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TABLA 19 — MATRIZ DE PONDERACION PROVEEDORES BITACORAS, MARQUILLAS, EMPAQUES

EMPRESAS BITACORA, PUBLICENTRO PIARC
MARQUILLAS, EMPAQUES
FACTORES PESO | CALIFICACION| PONDERACION| CALIFICACION| PONDERACION
CALIDAD 0,4 35 14 42 1,7
COLORES Y TEXTURA| 0,25 5 12 5 13
PRECIO 0,2 4 0,8 3 06
SERVICIO POSVENTA| 0,15 3 0,5 5 0,8
TOTAL 1 i 3,9 - 43

FUENTE: AUTOR

Por medio de estas matrices de ponderacion se determino y evalud los

proveedores de la empresa ALDI.

e TRANSPORTE Y RECEPCION 2

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

La evaluacion del satélite se realizo de la siguiente manera:

FACTOR DESCRIPCION PORCENTAJE
Calidad Acabados de las piezas 50%
Precio Precio por pieza 25%
producida
Tiempo de entrega Tiempo de entregas 25%
MATRIZ DE PONDERACION
TABLA 20 — MATRIZ DE PONDERACION SATELITES
SATELITES SATELITE EL RESTREFO SATELITE LAB
FACTORES PESO | CALIFICACION|PONDERACION| CALIFICACION| PONDERACION
CALIDAD 0,5 5 2,5 4.5 2,3
PRECIO 0,25 4 1,0 4 1,0
TIEMPO DE ENTREGA | 0,25 4 1,0 3,5 0,9
TOTAL 1 - 4,5 - 41

FUENTE: AUTOR
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TABLA 21 — MATRIZ DE PONDERACION A UN TERCERO MADERA

MADERA TERCERO MADERCS SAN JOSE CARPINTERIA ALE
FACTORES PESC | CALIFICACION| PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION
CALIDAD 0,5 45 23 45 2,3

PRECIO 0,25 4 1,0 5 1,3

TIEMPO DE ENTREGA | 0,25 4 1,0 4 1,0

TOTAL 1 - 43 - 45

FUENTE: AUTOR

Por medio de estas matrices de ponderacion, se pudo determinar los satélites de
confeccion y la tercerizacion de los productos de madera.

e LISTA DE PROVEEDORES Y SERVICIOS

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

TABLA 22 - LISTA DE PROVEEDORES

FUENTE: AUTORE

N NOMBRE CARACTERISTICAS| SISTEMA LOCALIZACION FUENTES DE MATERIAL
EMPRESA DEPRODUCCION |DEVENTAS ABASTECIMIENTO|  PRODUCTO

1|  MADERAS SANJOSE MACIONAL | CONTADO|  AVENIDABOYACA 72-7 MACIONAL MADERA

2 SODIMAC MACIONAL | CONTADO|  AVENIDA CaLl 17-65 MACIONAL CERAMICAS

3 FACOL MACIONAL | CONTADO | CALLE 140 BARRIO USAQUEN | NACIONAL TELAS

4 DEKORATIVOS MACIONAL | COWTADO'|  CARRERAS3#136-13 MACIONAL LANPARAS

] PIARO MACIONAL | CONTADO (18448910 MACIONAL BITACORAS

b PIARO MACIONAL | CONTADO Cll 18448910 MACIONAL EMPACUES

7 PIARO NACIONAL | CONTADO Cll18A463-10 NACIONAL MARQUILLAS

e LIJADO: Este proceso es donde se lijan las piezas una por una para dar un
mejor acabado.

e SELLADO: En este proceso se le aplica sellador a los productos de
madera, Util para cubrir imperfecciones y prolongar la vida del madero.

e PINTURA: Es donde el artista plasma un disefio en la pieza.
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e DIAGRAMA DE ENSAMBLE

TABLA 23 — DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS TEXTILES

DiAGRAMA DE FLLUO DE ENSAMBLE
ALDI
UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA

[ RESUMEN '
O Operaciones 2
ﬁ> Transporte 1
[]| Inspecciones 1
[)| Esperas 0
v Almacenamiento 2

PRODUCTOS TEXTILES

Hoja

Elaborado por: Diego Alvis

1de

<

Simbolo Tiempo Distandia | Método
S (se%ldas} (metros) | recomendado
I C)=15) |\

Eﬁ::;]uun de materia O [:> D W MIA,

Crear el molde — MIA

Transportar al satelite gg D E g MIA

de confeccion Q

producios O= D ;W .

Confrol de calidad O [:3’ g[—| MIA

FUENTE: AUTOR
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TABLA 24 — DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS MADERA

DIAGRAMA DE FLUJO DE ENSAMBLE
mh’EHSFDFDMEIIiEII? NUEVA GRANADA
PRODUCTOS DE MADERA
Hoja 1 da 1
Elaborado por: Diego Alvis
[ RESUMEN P
O Operaciones 5
ﬁ> Transporte 1
[]| Inspecciones 0
D Esperas 0
\ /| Amacenamiento | 2
=2imbgio Tiempe Listancia hietodo
e @E} _Eﬁ =@ unﬁdns} {metros) | recomendado
Recepcidn de maleria O E:"%D:v HIA
prima
Crear elmolde — A
Transponar gggg g M
.

“Recepc
producos O ED*Q =i
Tjada = WA
Slado E}}'% E g A
- DOV ™

FUENTE: AUTOR
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TABLA 25 — DIAGRAMA DE ENSAMBLE PRODUCTOS CERAMICA

DIAGRAMA DE FLUJO DE ENSAMBLE
ALDI
UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA
PRODUCTOS DE CERAMICA
Hoja 1 do 1
Elaborado por: Diego Avis
RESUMEN P
(peraciones 4
Transporte i
(]| nspecciones | ¢
D Esperas 0
v Amacenamiento |1
Simbolo Tiempo | Dislancia | Mietodo
(sequndos) | (metros) | recomendado
Disenar @ Q Dllil v MJA
Recapcion de materia /A
B O T
rearel molde @ED D'_ v A
lijar () ED D ] v MIA
|
Fintar O ED :) = NIA
LV

FUENTE: AUTOR
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e DIAGRAMA DE PROCESO

TABLA 26 — DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS TEXTILES

Etiquetas

Disefar
E0m o8 | etiquetas

Recortar

10m etiguetas
Estampar

3om N ¥ | etiquetas

DAGRAMA DE OPERACIOHES

ALDI

UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA
PRODUCTOS TEXTILES

Hoja 1 da 1
Elaborado por; Deego Alvis

Molde

155m g2

Cortar
120m maolde

Disefiarmolde

Productos Textiles

180m Disenar
nroducin

Probar
disefio

Ingresar el
malde

Recepcitn
materia prima

§ 5
Joto.E

i Verificar
D.wW " | materiales

Transporiar

120m materiales

Recepcion de los
productos

120m

O

Verificar productos

w

Resumen:

Evento Nuamero Tiempo
Operaciones 11 925m
Inspecciones 3 Trabajo diario

FUENTE: AUTOR
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TABLA 27 — DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS MADERA

MAGRAMA DE PROCESO

ALDI
UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA
PRODUCTOS DE MADERA
Hola1de1
Elaborado por: Diego Alvis
Etiquetas Molde Productos de madera
Disefiar
Disefiarmolde o Disefiar
60m ° eliquetas ?D g
Recortar Cortar e | PrODEM
10m etiquetas molde 30m . | disefio
|
Estampar Ingresar el
30Mm == | sfiquetas 30m miolde
10w o Recapoion
miateria prima
. Verificar
oW ; materiales
1%6m e Transporar
materiales
120m o Recepcidndelos
productos
nw 'ﬂ;- Verificar productos
5 ° Lijar
10m ° Sellar
Resumen: 15m °
_ Pintar
Evento Numero Tiempo
Operaciones 14 955m
Inspecciones 3 Trabajo diario &0m o empacar

FUENTE: AUTOR
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TABLA 28 — DIAGRAMA DE PROCESO PRODUCTOS CERAMICA

DIAGRAMA DE PROCESO
ALDI
UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA
PRODUCTOS DE CERAMICA

Hoja 1 de 1
Elaborado por: Diego Alvis
Molde Productos Ceramica
Disefiar ) )
etiquetas 155m o Disefiarmolde 0 ° Disefiar
mure el e
Recortar Cortar . Prabar
etiquetas 120m molde 30Mm . | disefio
|
Estampar Ingresar el
etiquetas 30m ° malde
10m ° Recepcion
materia prima
. Verificar
DW | materiales
o
15m ° Pintar
oW "':- Verificar productos
|
E
. mpacar
Resumen:
Evento Numero Tiempo
DpEIBEiDI'IES 11 705m
Inspecciones 3 Trabajo diario

FUENTE: AUTOR
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e CAPACIDAD DE PRODUCCION

Para conocer la capacidad de produccion 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 analisis de proveedores para prever una
variacion del mercado y con esto estar preparado para un aumento y no quedar
desabastecidos de productos.

Produccion textil

SATELITE EL
RESTREPO
SATELITE LA 8
Produccion
Madera

MADEROS SAN
JOSE
CARPINTERIA
ALE
Produccion
Ceramica

ALDI
Produccion
Lamparas

DEKORATIVOS
LAMPCOLOMBIA
Produccion
Bitacoras

PUBLICENTRO
PIARO

TABLA 29 — CAPACIDAD DE PRODUCCION

Unidades
Producidas Por
Dia (8 Horas)

25

20
Unidades
Producidas Por
Dia (8 Horas)

20
15

Unidades
Producidas Por
Dia (8 Horas)

20
Unidades
Producidas Por
Dia (8 Horas)

65
55
Unidades
Producidas Por
Dia (8 Horas)

1.000
1.000

Unidades
Producidas Por
Semana (40
Horas)

125

100
Unidades
Producidas Por
Semana (40
Horas)

100

75

Unidades
Producidas Por
Semana (40
Horas)

100
Unidades
Producidas Por
Semana (40
Horas)
325
275
Unidades
Producidas Por
Semana (40
Horas)
5.000
5.000

FUENTE: AUTOR
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Unidades
Producidas Por
Mes (160 Horas)

500

400
Unidades
Producidas Por
Mes (160 Horas)

400
300

Unidades
Producidas Por
Mes (160 Horas)

400
Unidades
Producidas Por
Mes (160 Horas)

1.300
1.100
Unidades
Producidas Por
Mes (160 Horas)

20.000
20.000



e NECESIDAD DE PERSONAL

Para determinar el personal se uso el método de balanceo de linea, aunque no es
un proceso continuo, se tomo como referencia el modelo teorico y se contrarresto
con una vision real de ALDI.

Los datos de tiempo disponible esta en minutos en el trabajo disponible en un mes
de produccion, y las cantidades son de la capacidad que tienen los satélites y la
de los terceros en la madera, ademas del trabajo interno de los disefiadores. Asi
generando como resultado que se necesita 3 personas para mantener la
produccion de ALDI en una etapa inicial del proyecto.

TABLA 30 — BALANCEO DE LINEA

PRODUCCION TEXTIL

3 TIEMPO # OPERARIOS
QOFPERACI N 8 # OPERARIOS REAL
OPERACION TEOQRICO

Disefar el producta 1&80 =N
DEMAMDA BEMSLIAL can Disefiar el molde 155 g4 1
TIEMPO DISPOMIBLE 11520 Cartar el malde 120 6,5
EFICIENCIA 0% Ingresar el molde 30 1.6
Recepcian materia prima 10 0,5
Transportar materiales 120 6,3 1
Recepcion producto 120 8,5
Disefio de etiquetas ] 3,3 " )
cl . Las disefia el mismo de la
Recorte de etiquetas 10 0,5 ) o
primera actividad
Estampar etiquetas 30 1.6
Ermpacar &0 3,3 1

PRODUCCION MADERA

8 TIEMFPO # OPERARIOS
OPERACI DN 8 # OPERARIOS REAL
OPERACION TEOQRICO

DERAMD S MEMS AL 200 Disefiar el producto 130 3,9
TIEMP O DISPOMIBLE 11520 Disefiar el malde 155 3,4
EFICIEN ClA S0% Cortar el molde 120 2,6 !
Ingresar el molde 30 0,7
Recepcion materia prima 10 0,2
Transpartar materiales 120 2,6
Recepcion producto 120 2,6 1
Lijar 5 0,1
sellar 10 0,2
D153y 613 il aiEe &0 1.3 Las disefia el mismao de la
Recorte de etiquetas 10 o2 ) o
primera actividad
Estampar etiquetas 30 0,7
Pintar 15 0,3 Actividades hechas por el
Empacar 1] 1,3 mismo de lijary sellar
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FPRODUCCI M CERAN|CA
A TIEMP O # OPERARIOS
QOPERACIOMN a # OPERARIOS REAL
DPERACIOMN TEQRICO
DEMRAANDA BAEMNSLLAL 400 Disefiar el producto 150 7.8
TIERP D DI SPOMNIBLE 11520 Disefiar el molde 155 6,7
EFICIEMCIA, S0% Cortar el molde 120 5,2 1
Ingresar el molde 30 1,5
Recepcion materia prima 10 a,4
Lijar 5 0,2 1
Fintar 15 o7
Disefio de eti t &0 2,6 -
DEEME 66 SIEaEs - Las disefia el mismo de |a
Recorte de etiquetas 10 0,4 ) .
prirmera actividad
Estarmpar etiquetas 30 1.3
Empacar &0 2,6 1

FUENTE: AUTOR

Como se muestra en la “Tabla 29” en cada proceso se necesita un minimo de tres
personas a excepcion del proceso de madera, los procesos de disefio de producto
como de moldes ocupan un nimero de personal teérico muy elevado, pero eso
depende del disefiador o artista, por lo cual no puede ser calculado teéricamente,
luego de realizar el proceso de disefio de producto el mismo disefiador realiza sus
respectivos moldes y el disefio de etiquetas, luego por medio de maquila se realiza
para la empresa, por lo cual se tom6 un nimero 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 produccion de ALDI se necesitan 3
personas, que son el encargado de publicidad, el encargado de produccion y los
procesos creativos que seria el mismo disefiador y un encargado de publicidad.
Adicionalmente se unen 2 vendedores en el punto de venta, un asesor legal, un
asesor contable y por ultimo las maquilas quedando de la siguiente manera.

TABLA 31 - PERSONAL

Personal NUumero
Gerente General 1
Encargado de produccién y procesos 1
creativos

Encargado de la publicidad

Asesor Contable

Asesor legal

Vendedores

NN R |R |k

Maquilas

FUENTE: AUTOR
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3.2.2 TAMANO DEL PROYECTO

Para determinar el tamafio del proyecto se utilizo el modelo de capacidad
instalada es decir es la fraccion de capacidad que se esta 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 afio 2014, la vida util
se tomo por la clase de empresa al igual que su factor de escala. Dando como
resultado un tamafo de 1479 unidades mensuales. En la medida en que se pueda
penetrar al mercado y se mejore la eficiencia empresarial, se ird incrementando la
capacidad utilizada hasta llegar al tope dado por la capacidad esperada y con esto
aumentando el tamafio progresivamente.

TABLA 32 — TAMANO DEL PROYECTO

TAM AR O DEL PROYECTO |

DONDE [tT= | o,ooozsooz7]
Cil= MAGNITUD DE LA DEMANDA
R= TASA DE CRECIMINETCO DE LA DEMANDA
M= WD LTI MAAC U NAR LA k= | 8,523
A= FACTOR DE ESCALA
T= TAMARIC DEL PROYECTO

[t= ] 197z [ UNIDADES
DATOS
D1= 1000
= 4,70%
M= 5
A= 0,5

FUENTE: AUTOR

3.2.4 LOCALIZACION

La localizacion del taller o punto de fabricacion, se tomara como primera
localizacion un taller propio de la empresa con lo cual se evita el costo de arriendo,
vigilancia y bodega.

Para la localizacion del punto de venta se tendra en cuenta aspectos tomados por
empresas extranjeras en sus ciudades de origen tales como:

¢ Influencia turistica.
e Gran fluidez de joévenes o estudiantes.
e Gran fluidez de trabajadores de alto rango.

e Influencia de area acorde al estilo del negocio, es decir los mercados
cercanos ayudan a la importancia del negocio.
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Para evaluar estos puntos se tomo6 el modelo de ELECTRA, al igual que con la
ayuda de un experto para demostrar la importancia de cada punto, de la siguiente

Costo Transporte.
Facilidades de acceso.
Numero de competidores directos.

manera: Los datos estan 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 — LOCALIZACION

o CRITERID RONDERAEIC CRITERID
1 FACILIDAD DE ACCESD 0 1 2 3 § 7
2 FLUIDEZ DE JAWENES 0 EXGELENTE 0 0 0 10 10 7 7
3 | FLUIDEZ DE TRABAJADORES b BUEKD 15 15 15 8 8 § 5
i (NFLLERCIA TURISTICA 10 PROMEDID 10 10 10 5 5 5 4
5 COMIFET IDORES 15 ACERTABLE 5 5 5 0 1 1 0
§ (HFLUENCIA DE AREA 8 WAL 0 0 0 0 0 0 0
7 ST TRANSRORTE 7
TOTAL 100
CALIFICACION SEGUN CRITERID
1 2 3 4 5 § 7
CARRERAT | D 1 1 10 8 7 i
CALLE15 b b b 8 10 7 5
CALLE19 0 0 0 5 7
LIRAITES LIVBRALES
[ 08
s 03
WATRIZ DE CONCIRDANCI& WIATRIZ DE DISCORDANCIA
il o il 0 i
il I il 0 05 | 0E
) 19 i 0% I 0 05
i 0w 0 B | 0s | 0E 0
RESULTADIS NALDR MATRIZ SUPERIDRIDAT]  DBSERVACIGN
£12 Y D12 | NDIFERENCIA 0
ERIE] 1
P 1 V0 SLIPER A L&S DEWA
cavDs| BT 1
G3LY D 3L |NDIFERENEIA 0
(32D 32 |NDIFERENEIA 0

Quedando de la siguiente manera:
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L o e ]
o o ey
L o o R

FUENTE: AUTOR

Lo que significa que la opcién de la carrera 7 entre las calles (50-63), o calle 15
entre las calles (85-100) son viables por lo cual se tomaria la decisién
dependiendo del precio y modalidad de negociacion con los duefios de los
lugares. Ademas afiadiendo 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 fendmeno 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 prestigié
como: El Retiro, Atlantis, Unicentro, entre otros.

3.3 ORGANIZACION

3.3.1 ANALISIS ADMINISTRATIVO

ALDI, se constituird segun el régimen de sociedad por acciones simplificada
(SAS). La sociedad estara compuesta por los socios o0 accionistas: Diego
Fernando Alvis Martinez y Paula Alejandra Alarcén 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 contratacion se tendra que hacer uso del gerente o CEO
para la produccion, también el encargado del area de publicidad se encargara de
las etiquetas y el resto si estara supervisado por el encargado de producciéon y
creatividad. Como se explica en la TABLA 30.
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3.3.2 ORGANIGRAMA

GRAFICO 4 — ORGANIGRAMA ALDI

GERENTE
GENERAL

CONTADOR
1 1 1
DEPTO. RERIS:
PRODUCCION Y ASESOR LEGAL
PUBLICIDAD CREATIVIDAD

SATELITES
AREA DE VENTAS

FUENTE: AUTOR

NOTA: El area de contabilidad, asesor legal y lo satélites son realizados por
terceros.

3.3.4 MISION

Disefar, fabricar y comercializar objetos de arte y disefio emocional de alta
calidad, por medio de los disefios mas originales e innovadores para poder inspirar
y motivar a sus clientes.

3.3.5 VISION

Para el afo 2017 se espera ser una empresa completamente sostenible,
posicionada en el mercado colombiano y con proyectos de expansion hacia otros
paises.

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 musica unida a la
creatividad, al igual que se plasma en cada uno de sus productos, mostrando la
ideologia de la empresa.
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GRAFICO 5 — LOGO ALDI

FUENTE: Elaborado por Alejandra Alarcén Torres

El logo de la empresa es la representacion del simbolismo de ALDI. Mujer y
musica al igual que elegancia, sofisticacion, originalidad y armonia, 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 ANALISIS LEGAL

3.4.1 ASPECTOS LEGALES

Para crear una empresa en Bogota el primer paso es registrarla ante la Camara de
Comercio, definiendo que tipo de empresa se va a establecer por ejemplo si es
unipersonal es decir persona natural o es por la union de socios es decir juridica.
La persona natural comerciante es aquella que ejerce dicha actividad de manera
habitual y profesional a titulo personal. Dicha persona asume a titulo personal
todos los derechos y obligaciones de la actividad comercial que ejerce.

Se llama persona juridica 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 juridica.

3.4.2 REQUISITOS

e Asesorias

Es el primer paso de constitucion de una empresa, donde se recibe orientacion
especializada gratuita sobre la constitucion de la empresa.

e Definir Forma

El segundo paso es definir la forma de constitucion de la sociedad, persona
natural es decir de régimen simplificado o natural, o persona juridica, de régimen
comun (S.A.S, L.T.D.A, S.A, E.U), los formatos se encuentran en la pagina de
camara y comercio.

e Consulta De Nombre

El nombre se debe consultar en la pagina www.rues.org.co, la consulta se realiza
por la razon social y palabra clave, sin tener en cuenta la forma de la empresa
(S.A.S, S.A, etc.). Ademas de las siguientes consultas: consulta de marca en la
pagina www.crearempresa.com, también el coédigo CIIU de la actividad comercial.

e Documento de Constitucion

Escritura Publica: (para quienes aporten un inmueble), En cualquier notaria sin
importar el valor de los activos o el nimero de trabajadores, segun lo establecido
en el Articulo 110 del Cédigo de Comercio.

Cuando se aporten bienes inmuebles, el documento de constitucion debera ser
por escritura publica, el impuesto de registro debera ser cancelado en oficina de
instrumentos publico y presentar copia del recibo o certificado de libertad que
acredite la inscripcion previa de la escritura publica 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 minimos mensuales
legales vigentes 6 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:

e Formulario Registro Unico Empresarial y Social (RUES)

e Caratula unica empresarial y anexos segun corresponda (Persona
Natural, Persona Juridica, Establecimiento de Comercio,
Proponente)

e Formulario adicional de registro con otras entidades.
Con este formulario, la Camara de Comercio envia la informacion a
la Secretaria de Hacienda Distrital de Bogota con el propésito de
llevar a cabo la inscripcion en el Registro de Informacién Tributaria
(RIT) siempre y cuando las actividades que va a realizar se lleven a
cabo en Bogota 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.

Radicacion Documentos Conceptos A Pagar

La solicitud del RUT, es un tramite gratuito.

El registro de la empresa en camara de comercio de Bogota, genera un
impuesto de registro correspondiente al 0.7% sobre el valor del capital
suscrito.

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

Acogimiento a la Ley 1429 "la cual genera incentivos para la formalizacién
en las etapas iniciales de la creacion de empresas"”, el costo de la matricula
del primer afo es gratuita

El formulario de Registro Unico Empresarial cuesta $4.300.

Tanto para la entidad bancaria, como para la camara de comercio es
necesario contar con certificados originales de existencia y representacion
legal, el valor de éstos es $4.300.

Los tramites ante la DIAN son gratuitos.

La inscripcién 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
namero de hojas.

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

Porcentaje Gradual Pago Matricula Mercantil y Renovacion

0% 50% 75% 100%
Obtencion Renovacion 2do Renovacion 3re 4 afo y
afno afo subsiguientes
Porcentaje Gradual Pago Imporrenta y Parafiscales
0% 25% 50% 75%
2 anos 3 afno 4 ano 3 afno

3.4.3 ASPECTOS DE LEGISLACION PARA EMPRESAS CREATIVAS

3.4.3.1 PROPIEDAD INTELECTUAL

Conceptos:

e 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 juridico.
La Propiedad Intelectual comprende:
El derecho de autor y los derechos conexos; la propiedad industrial (que
comprende la proteccion de los signos distintivos, de las nuevas
creaciones, los circuitos integrados, los secretos industriales); y Las nuevas
variedades vegetales. (Direccion nacional de derechos de autor)
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e Derechos de autor: Es la proteccién que le otorga el Estado al creador de
las obras literarias o artisticas desde el momento de su creacidn y por un
tiempo determinado. (Direccién nacional de derechos de autor)

e Derechos conexos: Con esta expresion se conocen en su conjunto, los
derechos de los artistas, intérpretes o ejecutantes, productores de
fonogramas y organismos de radiodifusion, en relacion con sus
interpretaciones o ejecuciones, fonogramas y emisiones de radiodifusion,
respectivamente. (Direccién nacional de derechos de autor).

Proceso:

La Direccion Nacional de Derecho de Autor es el organo institucional que se
encarga del disefio, direccion, administracién y ejecucion de las politicas
gubernamentales en materia de derecho de autor y derechos conexos. En tal
calidad posee el llamado institucional de fortalecer la debida y adecuada
proteccion de los diversos titulares del derecho de autor y los derechos conexos,
contribuyendo a la formacion, desarrollo y sustentacion de una cultura nacional de
respeto por los derechos de los diversos autores Yy titulares de las obras literarias y
artisticas.

La Direccion Nacional de Derecho de Autor se ubica actualmente en la ciudad de
Bogota D.C., Colombia, en la Calle 28 No. 13A - 15 Piso 17, Teléfono (571)
3418177 - Telefax (571) 2860813, su horario de atencién al publico es de 8:30
a.m. a 5:00 pm.

e El articulo 8 del Decreto 460 de 1995, sefala: “Para efectuar la inscripcion
en el Registro Nacional del Derecho de Autor de las obras literarias y
artisticas, el interesado deberd diligenciar los formatos elaborados al efecto
por la Unidad Administrativa Especial — Direccién Nacional del Derecho de
Autor, en los cuales se consignara la siguiente informacion:

a) El nombre, nacionalidad, documento de identificacion y residencia
habitual del autor o autores de la obra, asi como la fecha de

fallecimiento y seuddnimo si es del caso.

b) Titulo de la obra y de los anteriores, si los hubiere tenido.
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¢) Indicar si la obra es inédita o editada, original o derivada, individual o
colectiva, en colaboracion, una traduccion, y en general cualquier
caracter que pueda reportar.

d) Afo de creacion.

e) Nombre, nacionalidad, documento de identificacion y direccion habitual
del solicitante, manifestando si actia en nombre propio o como
representante de otro, en cuyo caso debera acompafar la prueba de su
representacion.

f) En el evento de inscribirse un titular de los derechos patrimoniales
diferente del autor, deberd mencionarse su nombre o razén social,
segun el caso, acreditando el documento mediante el cual adquirio tales
derechos.

Pardgrafo 1. Para los efectos de la inscripcidbn en el Registro Nacional del
Derecho de Autor de los programas de ordenador, se deberan tramitar los
formatos preestablecidos con fundamento en la informacion solicitada por el
Decreto 1360 de 1989.

Los formularios son:

e Formulario de registro de Obras Literarias. Requisitos: Adjuntar copia
del ejemplar objeto de registro.

e Formulario de registro de Obras Artisticas. (Partituras, arquitectura,
Coreografia, Croquis, Dibujo, Draméticas, Escultura, Fotografia, Grabado,
Litografia, Mapas, Pintura, Pantomima, planos, obras de arte aplicado,
otros). Requisitos: Adjuntar copia de la obra objeto de registro y descripcién
por escrito de la misma.

e Formulario de registro de Obra Musical. Requisitos: Adjuntar partitura y
letra 0 Gnicamente la partitura o guién melddico.

e Formulario de registro de Soporte l6gico o software. Requisitos:
Adjuntar el programa de computador, la descripcion del programa o el
material auxiliar.

e 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 inscripcion de actos y contratos relacionados con el
derecho de autor y los derechos conexos, de acuerdo a los establecido en el literal
b, del articulo 3 de la Ley 44 de 1993:

“Los actos en virtud de los cuales se enajene el derecho de autor, asi 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
inscripcion.

e Formulario de registro de Actos y Contratos. Requisitos: Adjuntar copia simple
del acto o contrato realizado.

3.5 ANALISIS FINANCIERO

Para conocer el proyecto y saber si es econdmicamente viable. Se tomé a
consideracion 5 afios de estimacion, ya que no existen muchos datos estadisticos
en esta industria. |

3.5.1 ANALISIS ECONOMICO

e Gastos De Ventas

Para determinar los gastos de ventas se tomé en consideracion el arriendo del
lugar el cual es de $6.000.000, ademés de las remodelaciones, constitucion legal,
empaques y promocién de la marca, como se expreso en las estrategias
comerciales de ALDI.
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TABLA 34 — GASTOS DE VENTAS

ARNO
COMCEPTO 0 1 2 3 4 5
Arriendo
M de Almacenes Abiertos 1 0 0 0 0 0
M° de Almacenes Total 1 1 1 1 1 1
Arriendo Unitario 5% | & F.L.O000.000 | & 75600000 | % 7o.3p0.000 | 4 83340000 | & 27.516.450 | % 91,892,273
“alor Total Arriendo 4 72,000,000 | 4 75.600.000 | & 792800000 | & 23340000 | 4 27.516.450 | % 91,892,273
walor Unitario Remodelacian 5% S 10,000,000 | - 5 500,000 | 5 - 5 500,000 | &
walor Total Remodelacian S 10,000,000 | 4 - S 500,000 | 5 - S 500,000 | 5
Inscripcion ALDI
Inscripcion de empresa g 160,000 | & - G - 5 - 5 - g -
Registro Mercantil 5% g 101000 | & 106,050 | & 111,353 | & 116,920 | & 122,766 | & 128904
valor total inscripcion ALDI 4 261000 | % 106.050 | % 111353 | & 116920 | & 122766 | & 128,904
Empagues
cantidad 8.714 8,975 9,245 9,614 10,095 10,499
valor unitario 1.000 1.000 1.000 1.000 1,000 1.000
vataol total empagues 5 8714000 | & 8,975,420 | & 9,244,683 | & 9.614.470 | & 10,095,193 | & 10,459,001
Divulgacidn y PromociGn
Divulgacidn v Promocion 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Total Divulgacion y Promocian 4 2.500.000 | % 2.500.000 | & 2,850,000 | & 4,235.000 | & 4658500 | & 5124350
TOTAL GASTO DE VENTAS % 04.475.000 | 5 88181470 | § 93.086.035 | § 97.315.390 | §  102.892.910 | §  107.644.528

FUENTE: AUTOR

e Presupuesto de Ventas

El presupuesto de venta no tendra en consideracion las compras por crédito, estas
se crearan al afianzar mas las ventas.

Para determinar la cantidad a vender se tomO de los pronosticos de ALDI
gquedando de la siguiente manera:

TABLA 35 - META DE VENTAS

MESES DEMAMNDA |META COBERTURA TEORICA {35%]
1 1.620 592

2 1775 621

3 1.863 652

4 1.856 BE5

5 2.054 719

] 2,157 755

7 2.265 793

g 2172 760

9 2,199 770
10 2227 779
11 2.255 789
12 2.283 799
TOTAL 24.896 8714

FUENTE: AUTOR
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Las 8.714 unidades vendidas son para el primer afo luego

crecimiento del 3% a 5%.

se

TABLA 36 — PRESUPUESTO DE VENTA

espera tener un

e Presupuesto De Inversion

FUENTE: AUTOR

Afl0

CONCEPTO I} 1 2 & 4 &

Yentas 3% 3% 4% 5% 4%
Frecio 3 44617 | & 45956 | & 47334 | @ 49228 | @ 51689 | @ 53.7568
Cantidad 4714 8.975 9.245 9614 10.095 10,499
Total Wentas % 388.792.538 | 5 412470004 | & 437.559.427 | & 473,206,724 | & 521.509.638 | & 564.355.305

Yentas a Credito i 8 - 8 - 3 - 3 - 3 -

Yentas de contado % 388.792538 | & 412470004 | & 437 589.427 | & 473296724 | 8 521.809.638 | & S64.385.305

Se tendra un presupuesto destinado para computadores de $5°000.000 y el mismo
valor para cambio en el 4 afio, muebles y enseres tendrdn una inversion de
$5’000.000 y una de igual valor el afio quinto, estas son las Unicas inversiones de
maquinarias, ya que todos los disefios son realizados y digitalizados por
computador y tabletas digitales especializadas.

e Presupuestos Materia Prima

Se tom6 como insumos Yy precio de la materia prima el 35% valor teérico
determinar su valor promedio.

TABLA 37 — PRESUPUESTO MATERIA PRIMA

para

Aflo
COMCEPTO 0 1 2 3 4 5

Precio de Compra Materia Prima 35%| S 15616 | 5 16.084 | 5 16,567 | & 17.230 | & 18.091 | 5 18,515
Insumos 35%| 5 136.077.388 | 5 144,364,501 | & 153,156,299 | 5 165,653,853 | 5 182.633.373 | 5 197,536,257
Materia Prima Cansumida aa34 a978,42 0248,6826 9519,463904 10102,1934 10504,00114
Inventario 10 243 246 254 264 297 288
Compra Materia Prima 9077 a981,42 9256,6826 9625,4059504 101151934 10515,00114
“alor Compra Materia Prima 4 141,745978 | S 144.461.008 | & 153,355,103 | & 165,912,298 | & 182,995,196 | & 197,837,293
Yalar Inventario S 3794676 |5 3.956.769 | S 4,208,008 | S 4,548,625 | S 5011241 |5 5.418.653
alor Materia Prima Consumida 4 137,95L.302 | $ 144,298,914 | & 153.103.864 | & 165.571.681 | § 182,532,580 | § 197.429.881
Materia Prima & Credito oS g - 5 - 4 - 4 - 4 -

Iateria Prima de Contado S 141,745976 | 5 144,461,008 | & 153,355,103 | & 165,912,298 | & 182,995,196 | & 197,837,293

FUENTE: AUTOR
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e Aporte Efectivo

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

decir cada uno aporta $35.000.000.

TABLA 38 — APORTE INICIAL

FUENTE: AUTOR

e Presupuesto De Produccion

TABLA 39 — PRESUPUESTO DE PRODUCCION

Aporte Socios Capitalistas

Lote 5 -
Maquinaria 100%] $ -
Construccidn

Capital de Trabajo 5 75.000.000
Total Aporte Socio Capitalista 5 75.000.000
know how ) 50.000.000
Prestamo Bancario 5 -
Aporte Efectivo 5 75.000.000

o

ANO
COMNCERTO 0 1 2 3 4 5
Consurmo Ventas 8714 975,42 9744,6820 9614,403904 10095,1934 1049900114
Invertaria Pracucta Terminado 10 238 246 254 264 i 288
Cantidad a Producir 8953 8982 5253 9624 10108 10510
Costa de Produccion 5199809600 | 5 144360847 | & 153069649 | & 1RS.ASTEZY |5 1AZAAL127 |5 197542769
Inverttario Iricial Producto Terminado 5 5 395341305 42047 |5 45440085 5005008
Inverttario Final Producta Terminado 5 39536135 4204730 (5 4544009|5  SO0%008|%  S413.160

FUENTE: AUTOR
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e Gastos De Administracion (Salarios)

u

TABLA 40 — GASTOS ADMINISTRATIVOD (SALARIOS)

#flg
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
Arriendo $ 1.500.000 § 15.000.000
Gerente
Cantidad 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo B3 H 24000000 | § 25200000 | § 26460000 | § 27753000 | § 20172150 | § 30.630.758
Prestaciones 59,33% 3 14239200 | § 14.951.160 | § 15695718 | § 16483654 | § 17.307.837 | § 15.175.228
Salario 3 35.239.200 | § 40.151.160 | § 42155715 | § 44266654 | § 46.479.987 | § 45.603.956
Total Costo Gerente 3 35.230.200 | & 40.151.160 | § 12158718 | § 14266654 | § 46.470.987 | § 48.803.936
Gerente De Producci dn v Creativo
Cantidad 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo 5% 3 24.000000 | § 25.200.000 | § 26.460.000 | § 27.783.000 | § 29.172.150 | § 30.630.758
Prestaciones 59,33% 3 14.239.200 | & 14.951.160 | § 15698.718 | § 16.463.654 | § 17.307.897 | § 16.173.226
Salario 3 35239200 | § 40151160 | § 12158715 | § 14266654 | § 46.479.987 | § 458803 936
Total Costo Gerente De Produccidn y Creativo 3 35.239.200 | § 40151160 | § 42158715 | § 14266654 | § 46.479987 | § 48.503.986
Publicista
Cantidad 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo 5% 3 9600000 | § 10.080.000 | § 10.584.000 | § 11113200 | § 11.665.860 | § 12.252.303
Prestaciones 59,33% 3 5605680 | & 5.950.464 | § £.279.487 | § 6533462 | § 6923135 | § 7.265.291
Salario 3 15295680 | & 16.060.464 | § 16.863.487 | § 17706862 | § 15.591.995 | § 19.521.5%4
Total Costo Publicista 3 15205680 | & 16.060.464 | § 16.863.987 | § 17706662 | § 18.591.995 | § 19.521.594
Wendedorl
Cantidad 1 0 1 1 1 1 1
Sueldo 5% 3 7392000 | % 7761600 | 5 8149680 | § 5557164 | § §.985.022 | 5 9.434.273
Prestaciones 59,55% 3 4365674 | § 4604957 | % 4535205 | § 5.076.965 | § 5.530.514 | 3 5.597.354
Salario 3 11777674 | & 12.366.557 | § 12.984.885 | § 13634120 | § 14.315.8%6 | § 15.031.625
Total Costo Yendedarl § - § 12.366.557 | § 12.984.885 | § 153634129 | § 14.315.836 | § 15.031.625
Wendedor2
Cantidad 1 0 1 1 1 1 1
Sueldo 5% 3 7392000 | & 7.7eL600 | § 0.149.680 | § 0557164 | § 0.985.022 | § 9.434.273
Prestaciones 59.53% 3 1385674 | § 4604957 | § 43835205 | ¢ 5076965 | § 5330814 | 8 5.597.354
Salario 3 11777674 | § 12.366.957 | § 12.984.885 | § 13634129 | § 14.315.836 | § 15.031.625
Total Costo Yendedor2 H - H 12.366.857 | § 12984885 | § 13634120 | § 14.315.836 | § 15.031.625
Outsoureing legal
Cantidad 1 1 1 1 1 1
Yalor Unitaria 3% § £.000.000 | § 6180000 | § £.365.400 | § AEE6.362 | § 6753053 | § £.935.644
Yalor Total 5 £.000.000 | § 6180000 | § £.365.400 | § AERA362 | § A.753.055 | § £.955.644
Outsourcing contabl e
Cantidad 1 1 1 1 1 1
“alor Unitaria 3% 3 7.200000 | § 7418000 | § 7635480 | § TReTEH |3 8.103.663 | § 5.346.773
“alor Total % 7.200.000 | § 7418000 | § 7.635.480 | § 7Ee7EH [ 3 8.103.663 | § 0.346.773
Artista Audiovisual (Servicia)
Cantidad 1 1 1 1 1 1
Yalor Unitaria 3% § 5400000 | § 8652000 | § BOLLERO | § 9178907 | § 9454274 | § 9.737.902
Yalor Total § 5400000 | § 8652000 | § BOLLERO | § 9178907 | § 9454274 | § 9.737.902
Modelo de [magen (Servicio)
Cantidad 1 1 1 1 1 1
Yalor Unitaria 3% 5 7200000 | § 7418000 | § 7638480 | § 7Ea76 | § 8103665 | § 5.346.773
Yalor Total 5 7200000 | § 7418000 | § 7638480 | § 7Ea76 | § 8103665 | § 5.346.773
outsourcing produccion
cantidad 1 1 1 1 1 1
valor unitario 3% % 12000000 | § 12360000 | § 12730800 | § 13112724 | § 13.506.106 | § 13.811.289
val or total $ 12000000 | § 12360000 | § 12730800 | § 13112714 | § 13506.106 | § 13.911.289
Depreciacidn Muebles y Enseres 5 § 1.000000 | § 1000000 | § 1.000.000 | § 1.000.000 | § 1.000.000 | § 1.000.000
Depreciaciin Computadares 3 § 1666667 | § 1666667 | § 1666667 § 16RAEET | § LE66.667
TOTAL GASTOS DE ADMON § 135.240.747 | § 165.786.565 | § 173.102.080 | § 179,091.490 | § 188771066 | § 197.157.870
TOTAL GASTOS DE ADMON $IN DEPRECIACION § 132574080 | § 163.119.899 | § 170.435.413 | § 178.091.490 | § 186.104.399 | § 194.491.204

FUENTE: AUTOR
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e Balance General

TABLA 41 - BALANCE GENERAL

Aflo

COMNCEPTO Inicial 0 1 2 3 4 5
ACTIVG
Activo Corriente
Caja Bancos 3 75.000.000 | & §3.092.334 | & 93987635 |3 109.222689 |3 135569251 | & 170.806.455 | & 2157200165
Inventario Materia Prima 3 3541524 | & 3.972.854 | 8 4.208.008 | 3 4548625 | 5 5.011.241 | & 5415653
Inventario Productn Terminado B B 3.953.613 | 8 4.204.736 | § 4.544.008 | & 5.005.008 | § 5.413.160
Cuentas por Cobrar 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 -
Total Activo Corriente 3 75.000.000 | & 66.933.858 | & 101.914.102 | & 117635433 | 144661 864 | 8 150822702 | & 226.551.996
Activo Fijo
Lote 3 8 8 3 3 $ $
Construccidn B B 3 8 $ $
Maguina 1 3 3 3 3 3 3
Depre. Maquina 1 3 3 3 3 3 3
Maguina 2 3 3 3 3 3 3
Depre. Maquina 2 3 3 3 3 3 3
Maquina 3 3 3 3 3 3 H
Depre. Maquina 3 3 - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 -
Muehles y Enseres 3 5.000.000 | & 5.000.000 | 8 5.000.000 | 8 5.000.000 | 5 5.000.000 | % 10.000.000
Depre. Muebles y Enseres B 11.000.000) & lzoo0000)) & (s.000.000)] 3 14.000.000] § {5.000.000)] § {6.000.000]
Computadores 3 5.000.000 | & 5.000.000 | 8 5.000.000 | 8 5.000.000 | 5 10.000.000 | & 10.000.000
Depre. Computadores B 1666.667) & 13335.333)) ¢ (5.000.000)] 3 {s.000.000] § (6.665.667)] & {8.333.333)
Total Activo Fijo 4 IRE 7333.333 | & 1666667 | 3 2.000.000 | 3 1.000.000 | $ 3.333.333 | § 5 666.667
Otros Activos
know how 3 50.000.000 | & 50.000.000 | 3 50.000.000 | & 50.000.000 | 3 50.000.000 | & 50.000.000 | & 50.000.000
Total Otros Activos 8 50.000.000 | & 50.000.000 | & 50.000.000 | & 50.000.000 | & 50.000.000 | & 50.000.000 | & 50.000.000
Total Activos § 125000000 | % 144267191 |3 156580.769 | § 169635433 |5 195.661.684 | 8 234.156.035 | 3 282218862
Pasivas
Pasiva Corriente
Obligaciones Financieras 4 3 g 3 g 4
Cuentas por pagar 3 H 3 5 5
Impuestos por Pagar 3 5760157 | & 5428120 | 4 5544536 | & 9471386 | § 14389661 | & 16.739.667
Total Pasivo 8 L 5.780.157 | & 5428120 | § 5544.836 | 8 9471386 | § 14.389.661 | & 18.735.687
Patrimania
Aportes § 125000000 | % 125000000 |3 125000000 | 5 125.000.000 | 5 125.000.000 | 5 125,000.000 | & 125.000.000
Reservas
Utilidades retenidas 3 13.487.034 | 3 26.152.648 | 3 39.090.598 | 3 61.190.498 | & 94.766.374
Utilidades del periodo 3 13.467.034 | & 12665614 | 8 12.937.950 | & 22099.900 | § 33575876 | & 43.716.602
Total Patrimonio § 125000000 | % 133.487.034 |3 151152648 | 5 164.090.598 | 5 186.190.495 | & 219766374 | 3 263.482978
Total Pasivo + Patrimonio § 125000000 | % 1442671913 156560.769 | & 169635433 |3 195661.684 | 5 234156035 | & 252.215.862
Diferencia 5 - |8 - |8 - |3 - |3 - |3 - |E

FUENTE: AUTOR
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e Estado de Resultados

TABLA 42 - ESTADO DE RESULTADOS

A0

COMNCEFTO 0 1 2 3 4 3
Wentas Brutas 5 38R,79253% | & 412.470.004 | & 437.588.427 | 9 473,296,724 | 5 521.809.630 | & 364,389,305
Devoluciones y Rebajas
Wentas Metas § 388792538 | & 412.470.004 | & 437.588.427 | 9 473,296,724 | 5 521.809.630 | & 364,389,305
Costo de ventas § 139809600 | & 140,408.233 | & 152918526 | 9 165318558 | 5 182,180,126 | & 197,134,618
Inventario Inicial Producto Terminado g g g 2,953,613 | & 4,204,736 | & 4,544,008 | § 5.005.008
Inventaria Final Producto Terminado g g 1,953,613 | & 4,204,736 | & 4,544,008 | & 5,005.008 | & 5,413,160
Costo de Produccian § 139809600 | & 124361847 [ 5 153065649 | S 165.657.829 | 5 162641127 | & 197,342,769
Mano te Ofra Directa g 5 5 9 3 3
hateria Prima Consumida § 139809600 | & 144361847 [ & 153163649 | 9 165.657.829 |5 182641127 | & 197,342,763
Inventario Inicial Materia Prima 5 3.041.524 | 5 3.972.854 | § 4,208,008 | & 4,548,625 | 5 5,011,241
Compras § 143651124 | & 144493177 |5 153.404.804 | S 165.998.44f | § 163,103,743 | & 197,950,182
Inventario Final Materia Prima g 3.841.524 | § 3.972.854 | § 4,208,008 | § 4,548,625 | & 5011241 | & 5.418.653
qF g 5 5 5 5 5
Inventario Inicial Producto en Proceso
Inventario Final Producto en Proceso
Utilidad Bruta en Ventas 5 248,982.93% | & 272061770 | & 284670900 | S 307978166 | 5 339,629,512 | & 367,254,687
Gastos Operacionales 5 229715747 |5 253968035 | & 266188115 |5 276.406.880 | & 291,663,975 | & 304,802,339
Gastos de Admon § 135240747 | & 165786565 | & 173.102.080 |9 179.091.430 | 5 188771066 | & 197,157,870
Gastos Wentas 5 94,475,000 | 5 BR.181.470 | & 93,086,035 | 5 97,315,290 | 5 102,892,910 | & 107,644,528
Utilidad Operacional 5 18,267191 | & 18,093,735 | & 16,482,785 | & 31571286 | § 47,965,537 | & 52,452,288
Otros Egresos g g g g g g
Otros Ingresos
Utilidad Antes de Impuestos 5 18,267191 | & 18,093,735 | & 16,482,785 | & 31571286 | 5 47,965,537 | & 62,452,289
Impuestos 30%| 5 5,780,157 | § 5.428.120 | 5 5,544,836 | 5 9471386 | & 14,389.661 | & 18,733,687
Utilidad Despues de Impuestos 5 13.,487.034 | & 12,665.614 | & 12,937,950 | & 22,099,900 | § 33.575.876 | & 43,716,602

e Flujo de Efectivo

FUENTE: AUTOR

En el estado de resultado se hayo la TIR y con este porcentaje calculando el VPN,
gue da un valor positivo como indicador econdémico, por lo cual es viable el

proyecto.
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TABLA 43 - FLUJO DE EFECTIVOS

EAls]
COMCEPTO 1] 1 2 3 4 5

Ingresos en Efectivo 3 366.792.538 | & 412,470,004 | & 4375592427 |§ 473296724 | 3 521.809.638 | & 564.389.305
Wentas en Efectivo 3 366.792.538 | 3 412.470.004 | & 4375892427 | $ 473296724 | 3 521.809.638 | & 564.389.305
Cuentas por Cobrar 3 - 3 - 3 - 3 - 5 -
Egresos en Efectivo 3 360.700.204 | 3 4015747053 | & 422354373 | $ 446950162 | 3 486.572.437 | 3 519.475.574
Gasto de Yentas 5 94.475.000 | & §8.1581.470 | 93.086.035 | & 97.315.390 | 5 102.892.910 | & 107.644.525
Contruccign 3
Compra Magquina 1 3 - 3 3 - 3 - 3 -
Cornpra Magquina 2 5 - 5 5 - 3 - 5 -
Cornpra Maguina 3 b3 - b3 b3 - 3 - s -
Cornpra Muehlesy Enseres 3 5.000.000 | & - 3 3 - 3 - o 5.000.000
Campra Computadores 5 5.000.000 | % - o o - 5 5.000.000 | % -
CIF Sin Depreciacidn 3 - 3 - 3 3 - 3 - 3 -
Mana de Obra Directa 3 - g - g - g - $ - g -
Compra Materia Prima Efectivo 3 143.651.124 | 3 144493177 | & 153404804 | § 165995446 | 183.105.743 | & 197.950.152
Gasto de Admon 3 132.574.080 | 3 163.119.899 | & 170435413 | % 178.091490 | 3 186.104.399 | 3 194.4591.204
Impuestos 3 5750157 | & 5.428.120 | & 5544836 | & 2.471.386 | & 14.359.661
Flujo de Caja Neto sin Financiacidn 3 5.092.334 [ 3 10.895.501 | 5 15.235.054 | & 26.346562 | 5 35.237.201 | & 44.913.730
Prestamo Bancario 3
Pagzo Deuda 5 2 - 2 2 - 3 - 3 -
Flujo de Caja Meto Con Financiacidn 3 §.092.334 | & 10.595.301 | & 15.235.054 | & 26.346.562 | & 35.2537.201 | & 44.913.750
3aldo Inicial 3 75.000.000 | §3.092.334 | & 93.957.635 | & 109.222689 | & 135.569.251 | & 170.506.453
3aldo Final 3 §3.092.334 | & 93.987.635 | & 109222689 | § 135569251 | 3 170.806.453 | & 215.720.153

] [75.000.000) & §.092.334 3 10.595.301 & 15.235.054 % 26.346.562 % 35.237.201 % 44.913.730
TIR 16%
wpn $11.247.920

FUENTE: AUTOR

Para calcular el VPN o valor presente neto se
oportunidad (T1O) 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
gue es mayor que la TIO, determinando que el proyecto se debe realizar.
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CONCLUSIONES

Las empresas creativas y culturales estan en un creciente “Boom”** econémico en

la cultura Colombiana, comenzando en la ciudad de Bogota, este tipo de industria
esta generando un crecimiento acelerado en los ultimos afios y es considerada la
economia del futuro para muchos economistas**, evidenciada en sus ventas y el
aporte al PIB nacional.

Dado los analisis 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 disefio emocional, las emociones de las personas,
generando una situacion adecuada para una cultura de consumo, al igual que
identificacién 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 disefiador, que luego de
generar el proceso creativo que caracteriza a ALDI, debe tener los mal altos
estandares 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 econdmica que este proyecto genera.

Es importante resaltar que el proyecto esta trabajado en una demanda minima en
comparacion al gran nivel de mercado que existe, por lo cual el proyecto puede
gue tenga un crecimiento acelerado para la poca competencia que esta industria
genera en la actualidad, y asi poder consolidar a ALDI en una de las empresas
MAs importantes en este sector, ya que toma la creatividad y las ideas de artistas
y disefiadores nacionales.

** ENCICLOPEDIA DE ECONOMIA. Boom (En Linea). <http://www.economia48.com/spa/d/boom/boom.htm>
**Alberto Moreno, Luis. Prosperidad Creativa: éEl presente y el futuro de América Latina?. Blog (En Linea)
<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

MADERA PINOS COSTO INOIYIDUALES COSTO MALETA MADERA COST0
COSTO UNITARI] VARIBELE § 1406 COSTO UNITARIC WARIBELE ¥ 2301 COSTO UNITARID WARIRELE ¥ 3064
COSTO UMTARIDFIID § 4% COSTOUNITARIDFIID (R COSTO UNITARIDFIID [T
TOTAL COSTO UNITARID ¥ TERY TOTAL COSTO UNITARID FEETE TOTAL COST0 UNITARID ¥ Saee
UTILIDAD 30 ¥ BT UTILIDAD 307 T UTILIDAD 507 =
TOTAL SIN WA § 223 TOTAL SIN VA S TOTAL SIN VA § st
TOTAL CON VA % 75955 TOTAL CON VA 3057 TOTAL CON VA, + 131494
PERCHEROS LCOST0 CUADROS COST0 MESA PORTARIE LCOST0
TOSTO UNITARID VAFIBELE [ COSTO UNITARID UARIAELE §  SE.000 COSTO LNITARID WARIAELE =
COSTO UHTARIDFIID ¥ camer COSTO UNITARIDFIID = COSTO UNITARIDFIID § 3992l
TOTAL COSTO UNITARID ¥ ole0T TOTAL COSTO UNITARID G TOTAL COSTO UNITARID (R
UTILDAD 30 ¥ 33260 UTILDAD 307 § 26558 UTILIDAD 307 § 2ot
TOTAL SIN VA § 190866 TOTAL SIN VA [EE TOTAL SIN VA § aid
TOTAL CON VA $_ 71805 TOTAL CON VA + 102674 TOTAL CON VA, $ 74912
CERAMICAS
JARRONFS GORDOS COSTO ESPEJO COsTO HUEVO GRANDE COSTO
TS T INIT AR UAFIBELE R ST NI AR UBFIBELE S TS LN AR WAFIAELE FEE ]
COSTO UMTARIDFIID ¥ 559 COSTO UNITARIDFIID I COSTO UNITARIFIID B =
TOTAL COSTO UNITARID § 26476 TOTAL COSTO UNITARIO §  BG74d TOTAL COSTO UNITARID § BT
UTILIDAT 30+ ¥ TS UTILIDAD 307 § ZoE0S UTILIDAD 307 § o
TOTAL SIN VA A TOTAL SIN VA [ TOTAL SIN VA [
TOTAL CON VA $_ 76.104 TOTAL CON VA + 28292 TOTAL CON VA, $ 36125
JARRONES PEQUERDS COSTO GATO PEQUEROD CosTo HUEYO PEQUERD COSTO
COSTO UNITARIC WARIBELE AT COSTO UNITARIC WARISELE [ COSTO LNITARID WARIBELE §  za0
COSTOUMTARIDFIID § .30 COSTOUNITARIDFIID [N COSTO UNITARIDFID B E
TOTAL COSTO UNITARID T TOTAL COSTO UNITARIO § 415 TOTAL COSTO0 UNITARID § _ ion
UTILIDAL 30% T UTILIDA 307 ¥ EO6d UTILIDAD 307 (=S
TOTAL SIN WA ¥ SlarT TOTAL SIN IV ¥ 20212 TOTAL SINTVA ¥ 4121
TOTAL CON VA $ 35177 TOTAL CON VA + 73446 TOTAL CON VA, % 7.780
GATO GEANDE CasTo LEBRAS COSTO
COSTO UNITARIO WARIAELE ¥ T.064 COSTOUNITARIC YARIAELE ¥ 18.223
COSTOUNITARIOFIIO ¥ 2200 COSTOUMITARIOFIJO ¥ 7.150
TOTAL COSTO UNMITARIO ¥ 3.264 TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 29,372
UTILIDAD 302 ¥ 3.370 UTILIDAD 305 ¥ 10.674
TOTAL SIN IVA ¥ 13.234 TOTAL SIN IVA ¥ 36.246
TOTAL CON IVA 3 85.351 TOTAL CON IVA 3 27.046
JIBAF A casTo POCILLOS COsTO
COSTOUMITARIO YARIAELE ¥ 24.964 COSTOUNITARIC YARIAELE ¥ 10,003
COSTOUMNITARIOFIIO ¥ 14.300 COSTOUMITARIOFIO ¥ 1132
TOTAL COSTO UNITARIO + 39,264 TOTAL COSTO UNITARIO + 11135
UTILIDAD 30 ¥ 16.527 UTILIDAD 305 ¥ 4.735
TOTAL SIN IVA ¥ 56.091 TOTAL SIN IVA ¥ 15.933
TOTAL CON IVA $ 32.066 TOTAL CON IVA % 18.552
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EUFS kI COJNES (10 BITACORAS LINEA1 510
COSTOUNTARIDYARUABLE ST COSTOUNTARIDVARIRELE SR COSTOUNTARIDVARUABLE T
COETO INTARICFUO T CSTOINTARICRUD T COETONTARICFUO ]
TOTAL COSTO LNTARID T TOTAL COSTO UNITARID § i TOTAL COSTO UNITARID T

[TILOAD 304 3T [TILIDAD 30 § 1066 [TILIOAD 30 § B0%
TOTAL SIN VA § REE TOTAL SIN A 45 TOTAL SIN V4 M
TOTAL CON [vA $ 84538 TOTAL CON A § 30145 TOTAL COM IVA $ 3333

MURECDS {0510 LAMPARAS (810 BITALORAS LINEA? Ls10
COETOINTARIOVARIELE T COSTOUNTARIDVARIRELE T COSTOUNTARIOVARIELE TG
COSTOUNTERO FIO R [OSTOUNTARIOFIO § 0 5m [OSTOUNTARIFIO § e
TOTAL COSTOUNITARID § o d5n TOTAL COSTO UNITARIO § 4180 TOTAL COSTO UNITARIO § TR

UTLOAD 3T, Y TLDAD0: T g YT,
TOTALSINIVA b AIE TOTAL SNIVA T TOTALSINIVA T
TOTALCONIVA $ B TOTAL CONIVA $ 60909 TOTAL CONIVA + B

BALACAS COSTO
COSTOUNITARID VARIAELE $ 2.223
COSTOUMITARIOFIIO 4 4 (56

TOTAL COSTO UNITARIO % E.314
UTILIDAD 302 % 2. 706
TOTAL SIM IVA k4 5.020
TOTAL CON IVA $ 10.464
MUJER LINEA 1
COSTO COSTO

COSTOUMITARIOWARIABLE % 12271 COSTOUMITARIO WARIAELE k3 27.835

COSTOUMITARIO FLIO k3 23.833 COSTOUMTARIO FLIO k3 2d.786

TOTAL COSTO UNITARIO k3 36.063 TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 52621

UTILIDAD 305 $ 15,456 UTILIDAD 30 + 22552
TOTAL SIN IVA k4 51513 TOTAL SIN IVA k3 75173
TOTAL CON IVA + 89.762 TOTAL CON IVA $ 137.200

BOLSOS MULIER LINEA 1 CosTO LCOSMETIQUERAS MULJER LINEA 1 CosTO

COSTOUMITARIO WARIABLE + 22513 COSTO UMITARID WARIAELE + 10.612

COSTOUNITARIO FIJO k3 2d. 786 COSTOUNITARIOFIIO ¥ 2d. 786

TOTAL COSTO UNITARIO $ 47,305 TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 35,395

UTILIDAD 305 + 20,273 UTILIDAD 30 + 15.170

TOTAL SIN IVA % ET.578 TOTAL SIN IVA k3 50.568

TOTAL CON IVA $+ 108.3931 TOTAL CON IVA % 58.653
MANI-CARTERA MULIER LINEA 1 CosTO BILLETERAS COBTAS MULIER LINEA 1 CosTo

COSTOUMITARIO WARIABLE k3 15,1 COSTO UMITARID WARIAELE k3 15.078

COSTOUNITARIO FIJO k3 22.350 COSTOUNITARIOFIJO ¥ 38.728

TOTAL COSTO UNITARIO $ 28,091 TOTAL COSTO UNITARIO + 53.806

UTILIDAD 305 k4 16.325 UTILIDAD 305 k3 23.060
TOTAL SIN IVA % 54.416 TOTAL SIN IVA k3 TE.865
TOTAL CON IVA 3 93123 TOTAL CON IVA $ 89.164
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MLLIER LINEA 2

BILLETERAS L ARGA MUJER LINEA 2 CosTO MOBRALES MUJER LINEA 2 COSTO
COSTOLNITARIOYARIAELE 3 12143 COSTO UNITARIO VARIAELE ¥ ZT.62T
COSTOLUNITARIOFLIO ¥ 2B.5583 COSTO UNITARIO FILIO ¥ 27646
TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 38725 TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 55.273
UTILIDAD 302 k3 16.536 UTILIDAD 3052 ¥ 23.688
TOTAL SIN IVA k3 55322 TOTAL SIN IVA ¥ 78961
TOTAL CON IVA ¥ 89173 TOTAL CON IVA $ 131.595
BOLSOS MUJER LINEA 2 CosTO COSMETIQUERAS MUJER LINEA 2 COSTO
COSTOLUNTARIOYARIAELE ¥ Z2.31 COSTO UNITARIO VARIAELE ¥ 10487
COSTOLUNITARIOFLIO k3 27646 COSTO UNITARIO FILIO ¥ 27.646
TOTAL COSTO UNITARID Ed 43,957 TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 35133
UTILIDAD 303 $ 21410 UTILIDAD 303 ¥ 16.343
TOTAL SIN IVA ¥ 71367 TOTAL SINIVA ¥ 54476
TOTAL CON IV¥A ¥ 97.786 TOTAL CON IVA ¥  63.132
= CosTo CosTo
COSTOUNITARIDVARIAELE $ 15.04 COSTO UNITARIO WARIAELE ¥ 14.935
COSTOLUNTARIOFLIO ¥ 25,555 COSTO UNITARIO FLIO ¥ 43137
TOTAL COSTO UNITARIO 3 40.633 TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 55131
UITILIDAD 302 3 17417 UTILIDAD 5052 ¥ 24.913
TOTAL SIN IVA 3 5,056 TOTAL SIN IVA ¥ §3.045
TOTAL CON IV¥A % 93.345 TOTAL CON IVA $ 86332
MUJER LINEA 3
COSTO
COSTOLUNTARIOYARIAELE ¥ 27357
COSTOLUNITARIOFLIO ¥ 45,755
TOTAL COSTO UNITARID k3 7316
UTILIDAD 302 Ed 31335
TOTAL SIN IVA $ 104,451
TOTAL CON IVA $ 106.164
HOMERFE LINEA 4
MORBALES HOMEBRE LINEA 4 COSTO BOLSOS LINEA 4 COSTO
COSTOUNTARIOYARIAELE ¥ 36.275 COSTOUMNTARIOYARIAELE ¥ 37414
COSTOUMTARIOFILIO ¥ 71435 COSTOUMTARIOFIID ¥ 33515
TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 107773 TOTAL COSTO UNITARIO ¥ 70925
UTILIDAD 305 ¥ 45,155 UTILIDAD 305 ¥ 300335
TOTAL SIN IVA ¥ 153,361 TOTAL SIN IVA ¥ 101526
TOTAL CON IVA ¥ 141535 TOTAL CON IVA ¥ 141545
HOMBRE LINEA S
MOBRALES HOMBRE LINEA S COsTD
COSTOUNITARIO VARIBELE ¥ 24.913
COSTOUNMTARIQFO ¥ 51070
TOTAL COSTOD UNITARID ¥ 75,955
UTILIDAD 305 ¥ 32,566
TOTAL SIM 1WA ¥ 108,555
TOTAL CON IVA $ 105.924

FUENTE: AUTOR

84




