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RESUMEN

El proyecto “The Artist Den (El Refugio del Artista)”, es el suefio de construir
comunidad alrededor de una tiende de arte especializada en suministros profesionales para
artistas que vayan desde los lapices para sketch hasta las herramientas para un muralista.

Lo que se busca es atender a un mercado que ha sido sub atendido y que necesita de
una gama de productos tanto en precios como en calidad para poder seguir cumpliendo su labor
artistica. Lo que buscamos a través de un servicio personalizado es que se formen relaciones
mucho mas que transaccionales y que los artistas encuentren en nosotros un verdadero refugio
y que se desarrolle un sentimiento de pertenencia.

El proyecto “The Artist Den”, busca generar espacios para que los artistas decidan
guedarse con nosotros y compartan su proceso creativo con las personas de la comunidad que
tengan interés en el arte. Nuestro proposito nuclear es generar experiencias con el arte, lo cual
nos permite trabajar en varias aristas para poder infusionar de arte la vida de los quitefios. Si
bien tenemos un fuerte compromiso con los artistas profesionales, tenemos la firme creencia de
que hay un artista potencial dentro de todos nosotros y que es nuestro deber exponerlo a esta
comunidad, ya sea a través de eventos, de espacios compartidos o simplemente a través de la
herramienta correcta para que aflore todo su potencial. Con nuestro proyecto ubicado en el
corazén del Centro Histérico de Quito, buscamos también ser exponentes del potencial cultural

de nuestro pais ante los ojos del mundo.

Palabras clave: arte, artistas, materiales profesionales, comunidad, tienda, cultura,

identidad.



ABSTRACT

“The Artist Den” Project is the dream to build a community around a store that
specializes in professional art supplies, that ranges from a sketch pencil to the tools needed by
a mural painter.

We are looking forward to serve a market that has been poorly attended and that needs
a wide range of products in price and quality to be able to fulfill the production of their artwork.
What we want is to create a sense of belonging through tailor made services and attention, we
want to have more than a commercial relationship, so the artist would really find in us a den
where they feel they belong to.

“The Artis Den” project wants to create spaces where artists want to stay in and share
their creative process with the people of the community that feel drawn to them and have
interest in art. Our core purpose is to create experiences with art, which gives us many paths to
fuse art into the lives of the people from Quito. Even though, we have a strong commitment to
serve the professional artists from our city, we strongly believe that there is an artist inside all
of us and that is our duty to expose him or her to our community, it could be through events,
shared spaces our just by giving them the right tool that let them bloom and explode their
potential. With our project located at Quito’s downtown, we look forward to expose the cultural

potential of our country to the eyes of the world.

Key words: art, artists, professional materials, community, store, culture, identity.
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INTRODUCCION

El proyecto “The Artist Den” nace de la pasion por el arte, combinada con una profunda
admiracion por la comunidad artistica y el potencial que tiene su influencia sobre la identidad
de la ciudad. Ahora mismo nos encontramos enmarcados en una creciente tendencia de la
economia naranja y el apoyo a gestores culturales y proyectos que fomenten el arte.

La ciudad de Quito, patrimonio cultural de la humanidad, siempre ha resaltado por su
arquitectura y por el esfuerzo de conservacion de las obras de la escuela quitefia, y el legado
historico que se puede apreciar en su casco colonial.

El proposito de este plan de negocios es analizar la viabilidad de una empresa dedicada a la
creacion de experiencias a través del arte enraizada en una tienda de especialidad dedicada a
ofrecer herramientas profesionales a los artistas. Buscamos generar una comunidad y una
relacion que vaya mucho mas alla de la transaccionalidad, sino crear un espacio donde los
artistas quieran quedarse y sientan la inspiracion de compartir su proceso creativo con la
comunidad del centro histérico de Quito.

Hemos visto con preocupacion que las necesidades de los artistas no estan completamente
satisfechas y que tienen que pasar por varios dolores para poder conseguir lo que necesitan
para cumplir y plasmar su vision artistica. Buscamos generar una oportunidad escalable donde
realmente podamos construir un ecosistema donde el artista se sienta comodo y pueda
trabajar. Nuestro proposito nos da la flexibilidad para poder construir muchos caminos que
nos permitan conectar a las personas con el arte, desde darles la herramienta adecuada hasta
educacion y talleres.

El siguiente plan de negocios, analiza el mercado de suministros de arte en la ciudad de

Quito, asi como tendencias mundiales y los habitos de consumo de los artistas profesionales y



artistas potenciales. Dentro de este plan revisaremos a fondo la demanda potencial, las

tendencias del mercado, la personalidad del cliente y la viabilidad financiera.
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CAPITULO 1: IDENTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD

1.1 Justificacion

El proyecto de “The Artist Den” es un proyecto que busca ser un puente entre la sociedad
quitefia y las artes, buscamos ser un facilitador para los artistas y un espacio donde la gente y
el arte puedan convivir. El hablar de innovacion nos invita a sofiar, pero también a ser
pragmaticos, la innovacion nos desafia a hacer las cosas diferente, ya sea un poco diferente o
a ser completamente disruptivos en el area que hayamos escogido. “The Artist Den” le
apuesta a ser diferente, le apuesta al arte, buscamos generar valor en la experiencia de todos
quienes se involucren con el proyecto.

Desde el punto de vista de negocio, buscamos atender a un mercado que actualmente no goza
de una oferta suficiente para atender a sus necesidades, los artistas. Queremos que los artistas
sean el corazon del proyecto, iniciamos siendo un proveedor seguro de todos los suministros
necesarios para su produccion artistica, una oferta amplia no solo en variedad si no también
en rangos de precio que nos permitan democratizar el arte y apoyar a todos quienes deseen
convertirse en artistas.

Buscamos generar una atmosfera apropiada para la creacion en todos nuestros espacios y
ofrecer las instalaciones necesarias para gue los artistas se sientan comodos y puedan
desarrollar sus obras de la mejor manera. Este espacio de creacion sera el vinculo para generar
una verdadera comunidad donde todos quienes tengan interés por las artes puedan venir a
experimentar la experiencia de crear, podran apreciar obras y murales, ser parte de cursos
talleres y eventos. El proyecto “The Artist Den” sera desarrollado en el centro historico de
Quito, aprovechando de su identidad colonial y su ambiente cargado de historia, nuestro
proyecto gracias a su privilegiada ubicacion nos permite llegar también a los turistas y
exponerlos a la riqueza de la produccion artistica de Quito. Creemos mucho en la versatilidad

de nuestro proyecto y sabemos que es un proyecto escalable enmarcado en la idea de generar
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una comunidad y que se convertira en lo que su nombre significa, un verdadero refugio para

los artistas.

1.2 Andlisis del Macro Entorno:

Declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO, en septiembre de
1978, Quito, se ha convertido en la cuna de innumerables artistas, y es el escenario propicio
para el desarrollo de proyectos culturales. En los ultimos afios el interés por las artes ha
despegado e inclusive se ha traducido en politicas publicas en el marco del fortalecimiento de
la “economia naranja”. El entonces ministro de cultura, Juan Fernando Velazco, afirmo que,
“En nuestro pais la economia naranja ya alcanza el 1,93% del PIB, una cifra relevante, y
queremos llevar a que sea el 3% para el 2021 (Secretaria General de comunicacion, 2019).

El Gobierno actual, desde su época de camparia ha prometido mantener el apoyo a la
economia naranja y fortalecer al sector de las artes en el Ecuador. Luis Garcés, actual
subsecretario de emprendimientos, artes e innovacion del ministerio de cultura y patrimonio, y
uno de los constructores del plan de gobierno expresa que

“Cuando hablamos de industrias creativas y economia naranja primero entendemos que
no es una terminologia que hemos acufiado o definido (nosotros). Con el desarrollo tecnoldgico,
los motores economicos mundiales se han tornado hacia las industrias de servicios relacionadas
a la creatividad, la ciencia, el entretenimiento y el arte y esa es la direccion en la cual utilizamos
estos términos y defendemos la concepcion del entorno que las rodea. Todo sistema econémico
que se considere moderno debe no solo incluir politicas pablicas que impulsen el desarrollo de
estos sectores, sino que estos deben ser el corazon de la economia de un pais que busca
desarrollarse” (Observatorio de Politicas y Economia de la Cultura, 2021)

Con el impulso que existe para el desarrollo del arte y todas las aristas que lo componen,

incluyendo la exhibicion del mismo y la adquisicién de los suministros para su desarrollo,
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consideramos que es propicio el desarrollo de proyectos que aporten a esta tendencia y puedan
también apalancarse en ella. El afio 2021 fue nombrado como el Afio Internacional de la
Economia Creativa para el Desarrollo Sostenible por la UNESCO, nombramiento que coincide
con la reactivacion y retorno a la nueva normalidad, una vez superados los dias mas obscuros
de la pandemia del Covid-19. En su publicacion “;Como sanar un mundo herido?, El poder del
arte como motor de transformacidon social en la era pospandémica”, hacen un llamado a poner
en el centro de la recuperacion al arte y a todos los actores involucrados. Tenemos en nuestras
manos la oportunidad de ser gestores de cambio y generar espacios donde la ciudadania puede
expresarse, donde se genere un sentimiento de comunidad y se puede compartir nuestra
identidad. Charles Landry nos dice que,

“El arte puede ampliar los horizontes y transmitir el significado con inmediatez y
profundidad; puede facilitar la comunicacion inmediata y profunda; simbolizar ideas y
emociones complejas o encapsular pensamientos previamente dispersos; anclar la identidad y
mejorar los vinculos comunitarios o, por el contrario, aturdir y conmocionar con fines sociales,
morales o de reflexion. EIl arte puede criticar o crear alegria, entretener, ser bello e incluso
calmar el alma y promover la moral popular.” (2021)

A pesar del golpe que la pandemia significo para el sector de las artes, la vision para el
mundo post Covid-19 incluye un renovado interés por las artes y por las experiencias, el
sentimiento de encierro ha impulsado a la gente a invertir en entretenimiento, diversion y
paseos, un 46% de los entrevistados por la revista Primicias (2020), coincide con esta vision.
La expresion artistica no resulta ser solo un mecanismo de entretenimiento, si no que ha
demostrado tener beneficios para la salud, Crystal Raypole resalta sobre todo beneficios como
reducir el estrés y la ansiedad, reducir los pensamientos repetitivos y ayudar a la concentracion,

ya sea garabateando, dibujando o coloreando, (2021).
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Figura 1Circulo Dorado de Simon Sinek para “The Artist Den”

Fuente: Realizacion Propia

1.3 Definicién del Grupo Objetivo

El arte y su consumo en cifras en el Ecuador, no demuestran ser una prioridad para la
mayoria de la poblacion, pero si evidencia la presencia de un nicho importante. Segun los
altimos datos del sistema integral de informacion cultural para el afio 2012, el consumo de
cultura, represent6 el 2,92% del gasto de los hogares ecuatorianos (2019), y segun datos de la
SENESCYT, 2,91% de los titulos registrados, fueron en profesiones relacionadas al sector
cultural. ( (2019)

Si observamos dentro del recientemente creado Registro Unico de Artistas y Gestores
Culturales — RUAC, podemos ver que a nivel nacional contamos con 6496 inscritos en la
provincia de Pichincha, 948 especificamente en el area de artes plasticas y visuales (Ministerio
de Cultura y Patrimonio, 2022), este grupo de personas las podemos definir como

profesionales. Si vemos de manera mas general el Ministerio de Cultura publica en los
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Resultados de la encuesta de héabitos Lectores, practicas y consumos Culturales que 1 de cada
10 ecuatorianos realiza alguna practica cultual o tiene interés en las artes (2022). Existe otro
grupo objetivo que deseamos abordar, considerando la ventajosa ubicacion en el Centro
historico de Quito, hemos considerado a los turistas internacionales, segun datos de la Empresa
Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turismo, para el afio 2016, el sector del turismo
representd un mercado $ 42.613.003, englobando a mas de 56083 visitantes, de los cuales
59,8% visitan el centro historico, 22,9% se alojan en este sector. Dentro de sus habitos de
consumo, podemos ver que gastan el 27,6% en alimentacion, 9,1% en diversion, 8,4% en
artesanias y 4,7% en servicios culturales, convirtiéndolos en un mercado atractivo para el
proyecto potencial (Empresa Pablica Metropolitana de Gestion de Destino Turismo, 2016).
Dentro de ello debemos considerar su interés por las artes y tendencias como los Urban
Sketchers, personas que se dedican a dibujar en sus viajes, una comunidad artistica presente en
maés de 60 paises y 120000 miembros (Urban Sketchers, 2022).

Figura 2 Circulo de priorizacién del cliente objetivo.

e i o)

afines (arquitectura, diseiio, dibujo
etc)

Turistas internacionales y
nacionales, gente con algun interés
por las artes

Gente sin interés por las artes.

Fuente: Realizacion propia
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1.4 Insights del Grupo Objetivo

Figura 3 Empathy Map

SAY ; DO
What do customers say? marcas que han i Traen cosas de USA What do customers do:
uebrado I
Shandra :lw l i Ipad arte urbano
ontana colors .
Adheplast aerosoles cerrs i I-lel.'ran’m_antas Sketches antes de
) | tecnolégicas murales
Pintulac evans street |
Artisticayuso ] @

Q

3

precios { Marcas alemanas
- . de buena calidad
Pigmentos de mala Hay material Al estado no le interesa
calidad, se vuelven econdémico de mala No es excusa para
grises calidad La calidad que hay es no hacer buen arte
suficiente La escena quiteiia

. . . . se adapta
TH I N K producn‘ arte aqui Si buscas si encuentras P F E E L
What do you customers think? 1at d tomers feel?
PAINS Los espacios no son muy visibles Que exista un irea donde haya GAINS
Tiendas de especilidad no Altos impuestos a los materiales mucha oferta
encuentras tol:ln :n elmismo oPortados Deberia existir material enun  Dar apoyo a marcas locales de
lugar Muy pocos espacios para precio y calidad media suministros
adquirir.

Fuente: Realizacion Propia

Los insights, fueron obtenidos, principalmente de entrevistas con artistas profesionales y
estudiantes de carreras afines a las artes, de sus respuestas resumimos.

Say: hablan mucho de ciertas marcas en su top of mind, en el cuadrante se enumeran las
marcas con mas repeticion, comentan sobre la falta de ciertas marcas que han salido del
mercado y que consideran hacen falta en el mercado.

Do: entre las cosas mas comunes que hacen es traer suministros del extranjero, y no solo
necesitan material de arte si no que usan mucho la tecnologia para sus disefios, el uso de iPads

y su necesidad es comun. Utilizan estas herramientas para disefios previos, un encuentro
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interesante es la variedad en los estilos que desarrollan sobre todo el arte urbano, que es muy
fuerte en la ciudad.
Piensan: que no hay rangos de precios y calidad, todo es muy costoso, hablan de la mala
calidad en productos econdémicos no especializados que a veces deben utilizar, es evidente
para ellos que solo en los costos de materiales es mas caro producir arte en el pais
comparados con otros paises que han visitado.
Sienten: interés desde el estado por su situacion, que, si buscas lo que necesitas si lo puedes
encontrar, la ciudad se ha adaptado a trabajar con lo que tienen y que no es excusa para no
producir arte de calidad.
Podemos resumir sus dolores con el tema de altos precios y baja oferta, el hecho de que no
haya suficiente oferta permite que quienes tengan los productos los vendan a cualquier precio,
son sitios no muy visibles que pueden mejorar. Considerarian un beneficio que haya una
mayor gama de precios y calidad, que existan mas lugares, que se de apoyo a nuevas marcas
de produccion nacional.
1.5 Definicion de la oportunidad

Teniendo en cuenta las tendencias, y todos los insights enumerados anteriormente,
consideramos que existe una oportunidad de negocio en la creacién de un espacio artistico
cultural enfocado en la comercializacion de insumos y materiales artisticos. Se evidencia que,
si existen espacios vacios en la oferta de dichos suministros, la variedad de productos y las
gamas de precios son claves, encontramos que podemos abordar varias aristas de arte, desde el
arte convencional hasta el arte urbano. De lo aprendido también vemos que habria la posibilidad
de buscar y trabajar con productores locales de suministros de calidad que puedan tener precios
competitivos. Creemos que tener la variedad y los precios, nos pueden ayudar a dominar un

mercado reducido de aproximadamente 2 o 3 tiendas en la ciudad de Quito, sobre todo al aportar
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el componente de construccién de comunidad y de espacios para el arte dentro de la misma

propuesta.

1.6 Analisis de la Competencia

De la realizacion de mas de 12 entrevistas profundas con artistas quitefios y encuestas
masivas a personas que se desarrollan en el area de las artes, pudimos identificar a quienes
podrian ser la principal competencia de nuestro proyecto. Cabe destacar que al ser el proyecto
una propuesta innovadora de comunidad creativa, debemos analizar a la competencia desde
varias aristas. En primer lugar, analizaremos a la oferta actual en suministros de arte
profesional.

Tabla 1 Anélisis de la competencia directa en la rama de suministros de arte profesional.

FORTALEZAS LIMITACIONES
SBANDRA es una de las
tiendas en el top of mind de los
artistas, es una de las dos limitado y posee un
tiendas en esta lista que se

autodetermina como tienda de | COMCePtO de tienda
SBANDRA tradicional. Es percibida

especialidad y posee una amplia 1
X . . COMO una opcion costosa y
trayectoria en la ciudad. Esta . o
poco accesible, se limita a

ubicada en el norte de Quito. .

; . la venta y asesoria.
Tiene presencia en redes
sociales.

Su espacio fisico es

Su espacio fisico es
limitado y posee un
concepto de tienda
tradicional. Es percibida
como una opcidn costosa y
poco accesible, se limita a
la venta y asesoria.

No se define como tienda
especializada de arte, es
mas reconocido por la
venta de suministros de
oficina y escolares. Es
percibida como cara.

Ayuso es la segunda tienda que
mas mencionan los artistas al
hablar de suministros
profesionales, tiene presencia en
redes sociales y entregas a
domicilio.

ARTISTICA AYUSO

Juan Marcet cuenta con varias
JUAN MARCET sucursales, posee una alta
variedad de productos.




PACO

Juan Marcet cuenta con varias
sucursales, posee una alta
variedad de productos.

No se define como tienda
especializada de arte, es
mas reconocido por la
venta de suministros de
oficina y escolares. Es
percibida como cara.
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SUPER MERCADOS
(CORAL-MEGA MAXI)

Es una competencia no
considerada al no ser tienda
especializada de arte, su
principal fortaleza son sus
precios bajos en los suministros
que poseen que pueden ser
usados para arte.

No son tiendas de arte,
pueden ser consideradas
como opciones de
emergencia o Ultima
opcion. Se percibe que la
calidad de sus productos
es mala con respecto al
arte.

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacidn, revisaremos otros potenciales competidores en el area de consumo cultural y

desarrollo de experiencias artisticas.

Tabla 2Analisis de la competencia en el area de consumo cultural.

FORTALEZAS

LIMITACIONES

DRINK AND DRAW

Es un evento rotativo que se da en
distintas cervecerias de la ciudad,

es atractivo para un publico joven,
genera experiencias con el arte.

No posee un espacio
fisico definido, no vende
suministros para creacion
artistica, es un concepto
facil de replicar sin
barreras de entrada.

Es una galeria informal, enfocada

Su espacio fisico es
limitado, no esta
estructurado como un

difundir las técnicas clasicas de la
escuela quitefia.

NUDO STREET ART |en realizar eventos y negocio, no tiene horarios
PROJECT especializada en la serigrafia, definidos, atienden bajo
sellos y stickers. cita previa. No
comercializan suministros
de arte profesional.
Se enfoca mas en realizar
Es una fundacién con una mision |eventos, no comercializa
UTERO y enfoque social, enfocados en suministros de arte. Tiene
apoyar y difundir el arte. una carga ideoldgica muy
marcada.
Es un taller y escuela de arte con | No son tiendas de arte,
ESCUELA DE ARTE |90 reponocimiento enla pueden ser c0n§ide_radas
QUITENO comunidad. Busca promover y costosas. Es mas visto

como una entidad

educativa.
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Es exclusivamente un
Es un coworking de arte en el espacio de coworking, no
CREAR TEATRO teatro Bolivar, tiene un ambiente |tienen componente de
BOLIVAR Unico. Se ha vuelto viral en redes | tienda, es percibido como
sociales. costoso y solo para
profesionales.

Fuente: Elaboracion Propia

Considerando a la competencia, podemos ver que “The Artist Den” es un proyecto completo
que recoge los mejores atributos encontrados en la competencia y que con su valor agregado
del desarrollo de comunidad alrededor del artista, consigue competir con tiendas de renombre

y experiencias de arte ya establecidas en la ciudad.

CAPITULO 2: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

2.0 Introduccion

El desarrollo de este capitulo, nos permitird descubrir si a partir de la problematica analizada
y de la oportunidad descubierta, podemos generar una oportunidad de negocio. Como lo
hemos expresado previamente, el objetivo de este proyecto es crear un enlace entre la
comunidad artistica y el publico en general, buscamos generar una propuesta de valor que
satisfaga las necesidades de ambos grupos y que sea beneficiosa para el desarrollo de la
identidad y el consumo cultural de la ciudad. En primer lugar, expondremos la propuesta que
tenemos para satisfacer estas necesidades insatisfechas, hablaremos de los atributos que la
diferencian de las actuales soluciones existentes, asi como de su potencial de crecimiento y
escalabilidad. Para darle respaldo a la viabilidad del proyecto, nos acercaremos a los artistas a
quienes buscamos servir, ellos son el nlcleo de este proyecto y su envolvimiento es esencial.
Utilizaremos dos técnicas de aproximacion, entrevistas profundas para conocer insights que
nos permitan saber la opinion de ciertos artistas profesionales destacados de la escena quitefia,
asi como un acercamiento masivo a través de encuestas a un porcentaje representativo de

artistas amateur y artistas potenciales. Toda esta informacion sera clave para el desarrollo del
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proyecto ya que nos permite afianzar supuestos 0 nos da una nueva perspectiva para adaptar

la propuesta dentro del concepto existente y la necesidad que se busca resolver.

2.1 Disefio de la propuesta de valor

“The Artist Den” es un proyecto que busca ser un nexo clave entre la sociedad y la
comunidad artistica. Queremos aprovechar la herencia cultural y la riqueza histérica de la
ciudad de Quito para empoderar a todos quienes tienen interés por la cultura, la creacion, la
creatividad y el arte. Nuestro proyecto nace por el deseo de generar relaciones positivas y
duraderas de las personas con el arte, creemos que todos tenemos dentro de nosotros el
potencial de ser grandes artistas, y creemos en la enorme capacidad del arte para canalizar las
emociones Yy los sentimientos. Es por esto que nuestro primer enfoque es proveer a los artistas
de todas las herramientas que necesiten para la creacion de sus obras.

En la ciudad de Quito, la oferta de herramientas de arte profesionales y especializadas es
limitada, hablamos de 3 tiendas que, si bien poseen una variedad aceptable de producto, no
han sabido diversificar lo suficiente ni en gama de productos ni en opciones de productos a
precios accesibles. En “The Artist Den”, buscamos tener la mayor gama de productos posible,
desde sketch books hasta caballetes, buscamos que todos quienes tengan interes por el arte
encuentren la herramienta adecuada para comenzar su recorrido o para consolidar su obra.
Deseamos trabajar con proveedores locales de productos de calidad, asi como también con las
marcas mas reconocidas y respetadas a nivel mundial, lo cual nos permitira tener portafolio de
producto amplio.

Nuestra promesa de valor no se limita simplemente a atender a un mercado poco atendido con
una amplia oferta a precios accesibles, queremos generar dentro de nuestra tienda un espacio
para que los artistas puedan quedarse, un espacio adecuado para la creacion y para estimular

la creatividad, un area donde todos quienes nos visiten, puedan poner a prueba sus
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herramientas y beneficiarse de una atmosfera creativa. Este espacio estara totalmente
equipado para que los artistas puedan crear, desde areas bien iluminadas hasta una cafeteria
completa, contaremos con espacios para la exhibicion de las obras de los artistas que nos
visitan y que son parte de la nuestra comunidad, esta &rea servird como nexo para que todos
quienes deseen disfrutar del arte puedan acceder. Buscamos crear una atmosfera viva siempre
cambiante, donde cada visita sea una nueva experiencia.

“The Artist Den” se desarrollara en una casa colonial del Centro Historico de Quito, creemos
que esta estructura sera el escenario perfecto para desarrollar esta relacion entre artistas, arte y
el pablico en general. La casa albergara todas las fases del proyecto, la tienda, las areas
comunes

para convivencia y exhibicion, asi como talleres y actividades recreativas a futuro, todo
centrado en el arte y en crear relaciones duraderas entre las personas y el arte.

Fase I: tienda de material de arte especializado, enfoque en la variedad de productos y los
rangos de precios.

Fase Il: desarrollo del espacio comun de creacion artistica destinado para que los
consumidores puedan desarrollar sus obras e interactuar con la comunidad. (cafeteria, galeria,
exhibiciones, talleres, experiencias, tours de sketching)

Fase I11: potencial desarrollo de un area deportiva con opciones que sean sugeridas por los
artistas que nos visiten.

Para el presente proyecto, nos enfocaremos en el desarrollo de la fase 1 y Il del mismo.

2.2 Disefio de la investigacion de mercado



27

Los objetivos de la investigacion son:

e Conocer si la propuesta de valor de “The Artist Den” resuena con los consumidores
potenciales (artistas profesionales, estudiantes de carreras afines a las artes, turistas,
publico en general).

e Recaudar sugerencias y propuestas que fortalezcan y complementen la propuesta de
valor.

e Conocer si existe interés en la comunidad artistica de participar en este proyecto,
recoger insights mas especificos como (estructuras y modelos de galerias,
modalidades sugeridas, productos clave)

Utilizaremos tanto fuentes primarias como secundarias para la investigacion, se utilizaran
fuentes secundarias como periédicos, papers y cifras oficiales para temas como cifras de
consumo Yy tendencias de los consumidores, poder adquisitivo e intenciones de compra. Para
complementar la investigacion, haremos uso de herramientas cualitativas y cuantitativas.
Esto lo haremos basado en el tipo de consumidor. Utilizaremos entrevistas a profundidad para
conocer los dolores, comportamientos, opiniones y deseos de los artistas profesionales, la
muestra para este segmento sera de 12 personas.

Para conseguir la informacion de los otros potenciales consumidores como son estudiantes,
turistas y pablico en general, realizaremos encuestas enfocadas en el interés de los
consumidores por el proyecto, este enfoque cuantitativo, nos permitira validar los insights
obtenidos de los artistas profesionales y nos permitira tener informacion numeérica sobre las
tendencias de consumo e intereses de nuestro mercado potencial de primera mano. El
Universo para estas encuestas sera de 120 estudiantes de carreras afines a las artes y 50

turistas.

2.3 Ejecucidn de la Investigacion
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La investigacion se alimenté tanto de fuentes primarias como secundarias, las fuentes
primarias fueron entrevistas a profundidad con 12 artistas profesionales quitefios, en su
mayoria se realizaron a través herramientas digitales como video llamada, chat, notas de voz
y llamadas telefonicas. Se realizaron también encuestas focalizadas a estudiantes de carreras
afines a las artes plasticas, artistas, disefiadores, arquitectos entre otros, todas se realizaron a
través de medios digitales masificadas por profesionales de las artes y sus redes sociales. Se
realizaron también encuestas a extranjeros al considerarse un mercado potencial del proyecto,
si bien es un grupo que se espera atender en el futuro, pudimos acceder a ellos a través de
redes sociales en paises como Estados Unidos, Taiwan, Italia y otros por cercania con
personas de dichos paises. Las fuentes secundarias responden principalmente a articulos
académicos escritos sobre la materia, informes y estadisticas oficiales de portales

gubernamentales u organismos internacionales.

2.4 Resultados de la investigacion

Decidimos iniciar la investigacion con las entrevistas a profundidad con los artistas, era
importante para nosotros entender su experiencia con la adquisicion de suministros,
comprender su proceso de compra y las frustraciones que podian existir en el mismo. La
relacion de los artistas y la economia es un tema muy interesante y complejo que podria ser el
tema de una investigacion en si misma, muchos de ellos no logran vivir de su arte y deben
tener trabajos paralelos para poder subsistir, sin embargo, esto no significa que no continten
con la produccidn artistica, la conviccidn y el amor al arte llegan a ser motivadores suficientes
para perseguir esta vocacion, este insight resuena con lo expuesto por Fernando Martin en el
marco del Primer Encuentro Iberoamericano de Arte, Trabajo y Economia “de la adversidad
Ivivimos!” donde nos dice que ‘el arte les produce satisfaccion mayor que el trabajo, los

artistas no se dedicaran completamente a la labor remunerada o al ocio, sino que detraeran
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parte de ese tiempo para crear arte.” (2011) Si bien de esto podemos extrapolar que son un
mercado seguro, es decir que existe una demanda constante, debemos atenderlos con una
oferta de precios accesibles, considerando la situacion por la que atraviesan.

Una problematica que se repitio en todas las entrevistas fue la batalla con los precios de los
productos importados, una de las opciones que tienen los artistas es traer los productos del
extranjero para reducir los costos, sin embargo existe aln un sobre precio por el pago del
servicio, al plantearles las opciones de marcas low cost de calidad, fueron muy receptivos y
supieron darnos a entender que la calidad es muchas veces suficiente con productos de marcas
que pueden considerarse escolares. Es asi que podemos considerar un mix de productos entre
lo profesional y lo que se puede considerar aun dentro de la rama de articulos escolares, pero
de calidad superior. Un punto a favor de nuestro proyecto vs la compra digital es la relacion
sensorial que tienen los artistas con sus productos, Natalia Mora, ilustradora de libros
infantiles, y retratos, nos comenta que muchas veces solo puede decidir su compra y verificar
el gramaje que necesita para el desarrollo de sus obras con el tacto y que es escéptica a la
compra en linea. Este fue un sentimiento que se replico en varios de ellos, sucede lo mismo
con la gama de colores que buscan y la calidad de las cerdas de los pinceles.

El uso de la tecnologia salié también muchas veces en las conversaciones, podrian
considerarse como una amenaza, sin embargo, todos los artistas en algun punto utilizan
materiales fisicos para su creacion, algunos de ellos pasan de sketch digital a fisico, mientras
que otros hacen sus disefios primero en papel antes de pasar a lo digital.

Obtuvimos de ellos muchas sugerencias valiosas basadas en experiencias que han tenido en
otros paises y las ideas que se pueden importar van desde marcas y tipos de productos hasta la
manera en la que se los vende y se los expone. Muchos de los artistas a los que entrevistamos,

cursaron sus estudios al menos de manera temporal en el extranjero y nos han compartido que
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es lo que les gustaria ver replicado a nivel nacional, lo cual nos da la oportunidad de
implementar esas mejores practicas en nuestro proyecto.

Al abordar el tema del ambiente y la colaboracion, todos se mostraron entusiasmados con la
idea de crear un espacio dedicado a ellos, la idea del coworking se ha desarrollado ya en la
capital pero no tanto como un espacio dedicado al arte y tampoco como un espacio para
compartir entre artistas y publico en general, pudimos ver que existe un sentimiento negativo
en contra de las estructuras clasicas de las muestras de arte en galerias y hay aceptacién de
crear este espacio donde se pueda dar de manera mas casual y organica sin que se trate solo de
algo transaccional si no que sea un lugar donde se pueda compartir su amor por el arte y
educar asi a quienes estén interesados en saber méas de lo que conlleva crear las obras. Uno de
los mensajes que mas resond con el proyecto, es la idea de ser recursivos y adaptarse a las
carencias, todos han sabido conseguir sus suministros en varios lugares dispersos, si bien esto
es un trabajo extra se evidencia el compromiso que tienen con su arte y se evidencia también
que con la propuesta expuesta podemos solventar un dolor y generar un sentimiento de
pertenencia, en las palabras de uno de nuestro entrevistados, “la falta de variedad de
suministros no es excusa para no producir arte de calidad”. Si bien la muestra es limitada,
pudimos darnos cuenta que la escena artistica en la ciudad es limitada y que si existe una red
o al menos un conocimiento e interaccion entre sus principales actores, las entrevistados
representan muchos estilos de arte, desde aquellos que se dedican a retratos de familias y
mascotas hasta aquellos que se dedican al arte urbano, todos se mostraron interesados en la
propuesta de comunidad y desarrollo cultural a raiz de algo tan esencial y cotidiano como la

adquisicion de sus suministros. Debemos agregar que hubo una gran apertura de los artistas
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para compartir sus experiencias y dolores, asi como la curiosidad de ver como este proyecto
toma forma.

Las encuestas masivas nos ayudaron a verificar supuestos que teniamos sobre todo respecto a
la competencia directa y a descubrir patrones de compra de los consumidores. Encontramos
que 41% de los entrevistados hacia sus compras mensualmente, nos dimos cuenta que dejar
esta respuesta abierta se presta a muchas respuestas variadas, pero realmente asi son las
practicas de consumo, habré tantas respuestas como clientes potenciales, a pesar de esto

vemos una clara tendencia en la compra mensual.

Figura 4 Resultado de encuestas respecto a la frecuencia de compra

¢Con que frecuencia compras tus herramientas para practicar tu arte?
107 responses

@ Diariamente

@® Semanalmente
Mensualmente

@ Semestraimente

@ Anual

@ Cuando necesite

@® Nunca

@ Trimestralmente

15V

Fuente: Encuestas Realizadas a través de Google Forms

El promedio de gasto fue un dato muy importante ya que nos permite tener en cuenta cual es
la voluntad de pago de nuestro cliente promedio, si bien no hay un claro porcentaje superior,
podemos decir que mas del 50% gasta de $20 a $80 en su compra mensual. Al hablar sobre
este tema con los artistas profesionales, supieron decirnos que era complicado poner un
promedio ya que muchas veces se hace la compra basada en los proyectos que tienen, es decir

puede ser un gasto mas alto, pero con una frecuencia variable.



32

Figura 5 Resultado de encuestas respecto al gasto promedio

¢Cual es tu gasto promedio en material artistico en cada compra?
107 responses

® $0-$10

® $10-$20
$20-$40

@ $40-$80

@ Mas de $100

Fuente: Encuestas Realizadas a traves de Google Forms

Pudimos ver también que no necesariamente hacen sus compras en una tienda especializada,
muchos de ellos apremian la cercania o la facilidad de compra, muchos de ellos nombraron a
papelerias en general como Paco o Juan Marcet. Al discutir el tema con los profesionales, nos
supieron explicar que al ser la oferta de tiendas especializadas tan limitada y con precios
altos, habian optado también por buscar productos especificos en las tiendas de especialidad
pero que habia otros lugares que podian cubrir la necesidad de materiales que no afecten la
calidad de su obra. El conocimiento previo y la experiencia que poseemos sobre los
materiales escolares y de oficina, nos permiten crear un mix de productos que cubran estas
necesidades en un solo lugar, agregando el valor de la experiencia de compra y la asesoria
sobre la calidad de los productos. Al hablar de la oferta de tiendas especialidad en la
actualidad como lo supusimos, los nombres mas repetidos fueron Sbandra y Artistica Ayuso,
y una vez mas la compra en linea y tiendas virtuales presentes en redes sociales como
Instagram. De esto extrapolamos que si bien lo que queremos crear es una experiencia y un

sentido de comunidad, no podemos descuidar el mundo digital y la venta en linea.
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Figura 6 Resultado de encuestas respecto a la voluntad de tener un espacio para desarrollo

¢ Te gustaria que hubiera un espacio donde puedas adquirir tus herramientas y tener |a posibilidad
de quedarte a trabajar con ellas?

108 responses

@®si
® No

)

Fuente: Encuestas Realizadas a traves de Google Forms

Un 93,5% de los encuestados apoyaron la idea de tener un lugar donde puedas hacer uso de
los suministros recién adquiridos, es decir un area donde puedan crear y tener las mejores
condiciones que permitan que desarrollen su arte, esto de la mano con la idea de que la
creacion artistica no es un proceso privado si no que se puede compartir con las personas de
su entorno.

Respecto a la potencial ubicacion en el centro historico, un 89,8% asegurd que asistiria a
eventos relacionados al arte, a pesar de esto se presentaron temas a solventar al menos

internamente como son la seguridad, y la disponibilidad de parqueaderos.
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Figura 7 Resultado de encuestas respecto a la voluntad de asistir al centro histérico

;Asistirias a muestras de arte, exposicion de murales o talleres artisticos en el Centro Historico de
Quito?

108 responses

@®si
® No

a

Fuente: Encuestas Realizadas a través de Google Forms

Figura 8 Resultado de encuestas respecto a la frecuencia de visita al centro histérico

¢Con qué frecuencia visitas el centro histérico de Quito?

108 responses
@ Diariamente
o @ Semanalmente
N %, @ Mensualmente
N\ @ Semestralmente

@ Nunca

® 3 veces al afio
@® Anualmente
@® Muy poco

15V

Fuente: Encuestas Realizadas a traves de Google Forms

37% de los encuestados comentaron que asisten al centro histérico al menos una vez al mes,
lo cual coincidiria con la frecuencia de compra de materiales. Lo que buscamos es que el
ambiente y el sentimiento de comunidad incrementen su asistencia y potencialmente su
consumo Yya sea de materiales que necesitan para la creacién de sus obras o0 visitarnos como

una actividad social de esparcimiento. Al considerar la posicion privilegiada de las



potenciales instalaciones del proyecto, decidimos hacer una encuesta temprana sobre los
consumos culturales de un grupo reducido de turistas y sus opiniones sobre el turismo
artistico y cultural.

Figura 9 Resultado de encuestas respecto al interés del turista para dibujar en sus viajes

Do you consider drawing or sketching and interesting activity to do while visiting a new country?

42 responses

® vYes
® No

Fuente: Encuestas Realizadas a través de Google Forms

81% de los encuestados, en su mayoria estadounidenses, aseguraron que considerarian el
dibujo como una actividad cultural que les permita conocer mas sobre la cultura de un pais,
78,6% inclusive tomarian un tour dedicado a esta actividad, dispuestos a pagar entre $20 y

$30 por dicho tour.

35
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Figura 10 Resultado de encuestas respecto al interés del turista para tomar tours de dibujo en
sus viajes

Would you pick up a tour that includes church and monuments sketching?

42 responses

® vYes
® No

Fuente: Encuestas Realizadas a través de Google Forms

Esta mini pre investigacion de mercado, acompafiado de los datos de visita de turistas al
centro histérico de Quito, nos dan un posible escenario positivo a desarrollar a futuro en el
marco de “The Artist Den”. Todos los datos e insights previamente enumerados, nos dan la
confianza de que tenemos una propuesta de valor que va mucho mas alla de una nueva tienda
de suministros para la produccion artistica, tenemos un valor agregado que nos da la
oportunidad de convertirnos en un espacio de desarrollo cultural y un verdadero refugio para

los artistas y todos quienes disfrutan del arte.

2.5 Volumen del negocio

Para trabajar el tamafio del mercado y el volumen del negocio, nos limitaremos al mercado de
la venta de insumos de produccidn artistica, teniendo claro que la escalabilidad del negocio
nos permite atender a muchos otros mercados potenciales. Para el TAM, tomaremos el
mercado total como todos los artistas registrados en el RUA (Registro Unico de Artistas) y
todos los estudiantes universitarios inscritos en las carreras de artes y humanidades,

Ingenieria, industria y construccion a nivel nacional, (basados en los ultimos datos publicados
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por la SENECYT en el afio 2016) con un promedio de compra mensual prudente de $45 como
se evidencio en las encuestas realizadas.

e Distribucion de los Gestores culturales validados con domicilio nacional por ambito
cultural/actividad (21433) (MINISTERIO DE CULTURA Y PATRIMONIO, 2022)

e Registro de matricula en universidades y escuelas politécnicas 2016 (104077)
(Direccién de Estadistica y Analisis (DEYA) - Coordinacion de Gestion de la
Informacion (CGI) — Secretaria de Educacion Superior Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (SENESCYT), 2018)

Para el SAM, aterrizaremos el mercado a nivel geogréafico a todos los artistas registrados en el
RUA (Registro Unico de Artistas) y todos los estudiantes inscritos en las carreras de artes y
humanidades, Ingenieria, industria y construccion en la provincia de Pichincha.

e Distribucion de los Gestores culturales validados con domicilio nacional por ambito
cultural/actividad (6624) (MINISTERIO DE CULTURA'Y PATRIMONIO, 2022)

e Registro de matricula en universidades y escuelas politécnicas 2016 (33389)
(Direccion de Estadistica y Analisis (DEYA) - Coordinacién de Gestion de la
Informacién (CGI) — Secretaria de Educacion Superior Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (SENESCYT), 2018)

Y finalmente pare el SOM usaremos todos los artistas registrados en el RUA (Registro Unico
de Artistas) en las actividades de Artes plasticas, visuales, Disefio, artes aplicadas y artesanias
y todos los estudiantes inscritos en las carreras de artes y humanidades, Ingenieria, industria y

construccion en la provincia de Pichincha. Con una penetracion del mercado del 3%
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Distribucién de los Gestores culturales validados con domicilio nacional por &mbito
cultural/actividad (903) (MINISTERIO DE CULTURA'Y PATRIMONIO, 2022)
Registro de matricula en universidades y escuelas politécnicas 2016 (33389) (Direccion de
Estadistica y Analisis (DEYA) - Coordinacion de Gestion de la Informacién (CGI) —
Secretaria de Educacion Superior Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT), 2018)

Figura 11 Tamafio del mercado potencial

510 personas x $45 mensuales
67,775,400 Anuales

45 mensuales

Fuente: Realizacion Propia
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CAPITULO 3: DEFINICION ESTRATEGICA

3.0 Introduccién

El desarrollo de este capitulo nos permitira en primer lugar conocer el mercado en el que
buscamos incursionar y las caracteristicas del mismo, esto se realizara a travées de
herramientas académicas que incluyen aristas y variables tanto externas como internas.
Necesitamos saber que fuerzas mueven y afectan al mercado en el que nuestro proyecto se va
a desarrollar para poder de manera anticipada planificar las estrategias que usaremos no solo
para poder evitar estas fuerzas sino para poder usarlas a nuestro favor. Es vital un
conocimiento consciente tanto de lo que pasa a nuestro alrededor como de lo que pasa dentro
de nuestro proyecto, tenemos toda la confianza de tener un proyecto Unico y diferenciado que
podrd insertarse en el mercado y obtener resultados positivos.

De manera honesta y transparente se expondran tanto las amenazas y debilidades del proyecto
como sus fortalezas y oportunidades. Este conocimiento nos permitira tener una idea clara de
las herramientas que poseemos para trabajar y las oportunidades de mejora potencial. Una vez
conscientes de esta informacion podemos empezar a trabajar en minimizar riesgos y en ganar
posicionamiento, asi como expresar de manera clara quienes somos y que hace Unica a

nuestra propuesta.

3.1 Analisis Sectorial

A) Para determinar la rentabilidad promedio en el largo plazo en el sector de la venta de
suministros de arte profesional en Ecuador, se empleara el modelo de las cinco fuerzas de
Porter (1980). La Figura 12 resume el analisis sectorial. Dentro de este analisis que se
desarrollara en el Anexo C, consideraremos la rivalidad de la industria, la amenaza de nuevos

competidores, la amenaza de productos sustitutos, el poder de negociacion de los clientes y el
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poder de negociacion de los proveedores. En este marco concluiremos si las fuerzas son
(fuertes, moderadas, normales o débiles) (Arthur Thompson, 2018, pag. 72).

Figura 12 Analisis Sectorial

An&enaza de Algnealaz? de
uevos roductos
Competidores MODERADA Sustitutos
Rivalidad de
la Industria
MODERADA
Poder de
uEpscain e
de los Clientes Proveedores

Fuente: Realizacion Propia

El andlisis sectorial determina que la rentabilidad promedio a largo plazo en el sector de
venta de suministros de arte profesional en Ecuador tiene un buen potencial de superar los
costos de oportunidad del capital si se logran neutralizar dos variables fuertes que son el
poder de negociacién del consumidor y el proveedor. Si bien son dos de las fuerzas mas
importantes, consideramos que nuestra promesa de valor y nuestro diferenciador seran

capaces de superar esas fuerzas y cambiarlas a nuestro favor.

3.2 Estrategia Genérica:

The Artist Den es un proyecto que busca ser mucho mas que una tienda de suministros de arte
profesional, en el tiempo que llevamos desarrollando este proyecto hemos evidenciado que

existe una comunidad artistica en la ciudad de Quito que busca tener nuevas opciones para



41

adquirir sus suministros, pero también para compartir y para crecer. Queremos que el corazén
de este proyecto sean los artistas y debemos iniciar por ofrecerles la mayor variedad de
productos en una gama de precios que vayan desde lo accesible hasta lo premium en el marco
de una comunidad y un espacio integral que les ofrezca un sentimiento de pertenencia y un
deseo de quedarse. Es por esto que, utilizaremos una estrategia de nicho diferenciado.

“El uso exitoso de una estrategia de diferenciacion enfocada depende de la existencia de un
segmento de compradores que busque atributos de producto especiales o capacidades de
vendedores y de la capacidad de una organizacion para destacarse de los rivales que compiten
en el mismo nicho de mercado fijado como objetivo.” (Arthur Thompson, 2018, pag. 186)
Entendemos que para que esta estrategia funcione debemos trabajar mucho en crear una
relacion con el consumidor y llegar a conocer profundamente sus necesidades y sus habitos.
Afortunadamente uno de los motivos por los que se crea este proyecto es por un interés
particular por el arte y el ambiente que este puede crear. Dentro de las estrategias especificas
se desarrollara el valor agregado que buscamos generar para el consumidor y los motivos que

le daremos para que nuestro proyecto sea mucho mas que un proveedor de primera calidad.

3.3 Posicionamiento Estratégico

Antes de poder pensar en el desarrollo de estrategias, debemos conocer donde nos
encontramos. Definiremos nuestra posicion estratégica en base a herramientas que nos
permitan analizar tanto al entorno externo como nuestra situacion interna, esto lo haremos a
través de una matriz FODA. Utilizaremos también una matriz de manejo y gestion de riesgos

gue nos ayude a trabajar de manera proactiva y defina un camino mediante el cual



minimicemos las fuerzas de la industria que encontramos podrian dificultar el desarrollo

Optimo de nuestro proyecto.
Anélisis FODA. -

Figura 13 Analisis FODA

=K N —-

7

1
2
3
[/}
5
6

7

Ubicacidn privilegiada en el centro histdrico de Quito

Infraestructura suficiente para desarrollar y escalar el proyecto

Recursos econdmicos propios para el desarrollo del proyecto

Relaciones previas con proveedores de Ia industria

Credibilidad y confianza por asociacion con la industria de suministros

Ccontactos y conocimiento sobre el proceso de importacidn v fabricas en el

extranjero

Conocimiento previo sobre el producto, su calidad y variedad.
Producto diferenciado basado en el desarrollo de experiencia y pertenencia

Existe oferta limitada

Falta de variedad de productos y gama de precios

Desarrollo de la economia naranija en el pais.

Incremento de afluencia al centro histrico de Quito de nacionales v extranjeros
Turismo de arte

Meijora potencial de accesibilidad al centro histdrico por Ia aperiura de dos

paradas de metro aledaiias

Rpertura y acogida de la comunidad arfistica para generar espacios de

colaboracidn y creacion
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1 Bajo posicionamiento de marca

2 Ubicacion privilegiada en el centro histdrico de Quito

3 Falta de recurso humano profesionalizado en las areas financieray
contable

4 Recursos econdmicos propios para el desarrollo del proyecto

1 Facilidad de ingreso de competidores (tiendas en redes sociales del mismo
producto)

2 Competidores con trayectoria y reconocimiento

3 Mercado Objetivo Reducido y Sensible.

4 Relaciones establecidas entre la competencia y los proveedores

5 Elaumento de la delincuencia y percepcion de inseguridad.

6 Inestabilidad en los precios y disponibilidad de productos importados.

7  Poder adquisitivo limitado de un alto porcentaje de la comunidad artistica.
8 Proveedores que poseen exclusividad de marca (iinicos importadores)

Fuente: Realizacion Propia

El analisis FODA esta conformado por cuatro cuadrantes, dos de ellos hacer referencia al
entorno, (oportunidades y amenazas), es decir todo lo que nos rodea y no podemos controlar.
Mientras que las fortalezas y debilidades son un ejercicio de auto reflexion. Después de un
andlisis comprensivo que se puede encontrar en el Anexo D, encontramos que la mayor
debilidad al ser una empresa nueva es el nulo reconocimiento de marca. Esta debilidad es
natural ya que estamos buscando entrar a un nuevo mercado, debemos lanzar el producto y
asegurarnos que el consumidor conozca de nosotros y también que perciba el valor agregado
que buscamos generar.

Al poner en el contexto de la matriz, encontramos que nuestra mayor fortaleza es el hecho de
tener relaciones pre existentes con los proveedores y dentro de la industria, si bien es un
proyecto independiente de la empresa familiar de la que el fundador es parte, las empresas
estan hechas por personas y el emprendedor cuenta con buenas relaciones con los

proveedores. Esto nos permite minimizar la amenaza de que los lideres del mercado tengan
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relaciones comerciales extensas con los proveedores ya que, de cierta manera, entrariamos en
una igualdad de condicion.

La oportunidad méas grande viene de la falta de atencion al nicho, como lo hemos expuesto
anteriormente, los lideres del mercado puede que satisfagan la demanda general, pero dentro
de la experiencia del consumidor han tenido falencias como la falta de variedad tanto de
producto como de gamas de precios, y tienen una relacion que, si bien es positiva, lo cual se
demuestra al estar en el top of mind, no deja de ser transaccional. Resaltamos también dos
factores que fueron tanto debilidad como fortaleza, el primero es la ubicacion en el centro
historico, este factor tiene esta dualidad ya que es muy atractivo al ser un espacio histérico
que posee una carga cultural tanto por su arquitectura como por su contexto historico y nos
permite también desarrollar proyectos futuros relacionados al turismo. Por otro lado, el centro
historico es considerado una zona peligrosa, lejana y de dificil acceso que puede desincentivar
al consumidor, esto acompariado con el hecho de los cierres de vias por motivos politicos y
sociales que impactan al comercio en el centro. El segundo factor es el uso de fondos propios,
ya que, si bien esto reduce o potencialmente elimina la necesidad de financiamiento, es un
riesgo alto para el fundador ya que involucra la inversion de todos sus recursos.

La amenaza mas grande es el posicionamiento de los lideres del mercado, hemos identificado
dos empresas que dentro del estudio de mercado resaltaron, al ocupar conjuntamente el 60%
de las respuestas de los encuestados. Es aqui donde debemos trabajar arduamente para
obtener parte del market share que ahora ostentan. Aqui ingresa otra de nuestras fortalezas
criticas que es nuestro diferenciado, el hecho de ser mucho mas que una tienda, queremos ser

un espacio que genere pertenencia y donde los artistas quieran regresar, queremos darles una
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oferta completa, un espacio del que no tengan que salir, una respuesta integral a todas sus
necesidades.

Figura 14 Matriz de Gestion de Riesgos

RIESGO MOLESTO
- CIERRE DE VIAS POR MANIFESTACIO
- FALLAS EN EL SISTEMA

BAJO IMPACTO

ALTO IMPACTO

BAJA OCURRENCIA ALTA OCURRENCIA

Fuente: Realizacion Propia

La matriz de gestion de riesgos nos permite saber con qué inmediatez deberiamos tratar los
riesgos potenciales, es la mejor manera de optimizar nuestros recursos para reducir la
frecuencia de ocurrencia y minimizar el impacto. Lo ideal seria mover todos estos riesgos a
baja ocurrencia y bajo impacto, pero como vemos no tenemos control sobre todos ellos, pero
si podemos tomar medidas preventivas o instaurar estrategias y protocolos en caso de que

estas cosas pasen. El cuadro de company Killers méas alla de que consideremos que puedan
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sucedes con alta ocurrencia, consideramos que si pasan una sola vez tienen el potencial de ser

criticos.

Tabla 3Matriz de Gestion de Riesgos

con calidad profesional.
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productos bajo marca
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productos o
importacion de
los mismos, asi
como costos de
desarrollo de
mercado para
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. . de T4cticas de mitigacion L, Status
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Auto capital y Obtencion de créditos intereses
financiacion . . . ahorros bancarios o financiacién |bancarios o L
Financiero Media , En Revision
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1) Costo de
mantenimiento
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1) trabajar la propuesta
de valor y la oferta
completa con la
participacion de artistas
2) involucramiento de
lideres de opiniény

1) inversién en la
comunidad
artistica en
forma de
donaciones o
sponsors de
eventos para

. generar
artistas con peso en su . i
. . networkin
industria desde la ) _’g
. 2) inversion en la
creacion del concepto lacié
. . . relacion con
Rechazo Perdida del 3) pivotear hacia otros ) i
. . . artistas a través
absoluto de la i cliente mas clientes . L,
. Mercado Media i X de reuniones de [En Revision
comunidad importante y complementarios como .
. . . negocios
artistica buyer persona los turistas, los artistas &
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Fuente: Realizacion Propia

Hemos usado la matriz de gestion de riesgos como un catalizador para pensar las estrategias y

politicas que podemos utilizar para evitar y minimizar los riesgos, esto nos ha ayudado a

pensar en ideas construidas alrededor de nuestra misién y nuestra promesa de valor que nos

ayuden a consolidar nuestra posicion como una empresa naciente pero también se han
planteado ideas para pivotear y para poder responder a distintas situaciones que podrian
presentarse.

B) Estrategia de Negocio. —

A pesar de ser una industria pequefia, vemos con preocupacion las fuerza que los clientes, los

proveedores y la competencia pueden llegar a tener. Al ser un nuevo producto, nuestro

principal desafio y todos nuestros recursos estaran enfocados en resaltar el diferenciador del
producto, y estar atentos para seguir construyendo sobre la propuesta basado en las
cambiantes necesidades de los artistas.

1. La primera estrategia esta enfocada en el lanzamiento que nos permitira comunicar
nuestro mensaje. Como un nuevo producto dependemos mucho de la percepcion del
consumidor y de su envolvimiento, sobre todo en nuestra industria en la que buscamos
llegar a un consumidor educado que conoce muy bien el producto que queremos ofrecer.
Como lo hemos expresado a lo largo del desarrollo, debemos encontrar la manera de
generar un sentimiento de pertenencia de la comunidad artistica.

1.1. Previo al lanzamiento como evento en general, debemos trabajar en derrumbar las
barreras de entrada como lo son la relacién con los proveedores y asegurarnos la
disponibilidad de producto. En este area fortaleceremos las relaciones pre-existentes
con proveedores que conocemos de la industria de los suministros de arte escolar y
exploraremos la posibilidad de adquirir los productos con los mismos descuentos y

facilidades de pago que tenemos en nuestra empresa actual, hemos tenido ya charlas
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anticipadas y contamos con el apoyo de varias marcas que apuntan entrar a este
mercado como son Faber Castell, Rotring, Staedtler y Artesco, son empresas con las
que manejamos relaciones por mas de 20 afios y que si bien nos van a conocer como
un nuevo cliente, de alguna manera la relacion con la empresa actual del
emprendedor, ha generado facilidades para que estas empresas puedan colocar sus
productos y garantizar la calidad. Con la apertura de estas primeras empresas
interesadas, involucraremos a artistas cercanos al emprendedor que pueden dar fe de
los productos y de que su calidad es suficiente para asegurar una buena obra.
Debemaos trabajar en construir puentes y relaciones con los importadores de marcas
high quality como Molotow, Franco, Lefranc Bourgeois entre otras con las que no
tenemos relaciones pre- existentes pero que al moverse en la misma industria pueden
ser accesibles gracias a vendedores o propietarios de importadoras con las que ya
hemos construido buenas relaciones. Certificados comerciales y presentaciones en
persona con la fuerza de venta de estas marcas, seran esenciales para acelerar las
negociaciones y una buena relacion.

Para trabajar en el mix de productos, convocaremos a la mayor cantidad de artistas
posible, asi como a profesores universitarios de carreras afines a las artes para poder
construir una oferta solida. En el periodo de entrevistas, fuimos capaces de desarrollar
buenas relaciones con varios artistas que se mostraron entusiasmados de participar y a
quienes incluiremos como consultores permanentes en el proceso de construccion de

la oferta. Mediante el estudio de mercado para la construccion del mix, veremos
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cuales son las marcas con mayor aceptacion que ya no estan en el mercado para ver la
posibilidad y la viabilidad de buscar ser representantes de las mismas en el pais.

Nos basaremos en estos mismos consultores artisticos para construir las instalaciones
y tomar en cuenta sus necesidades y que es lo que seria mas atil y éptimo en el
espacio de taller compartido que se busca generar.

Para el desarrollo de las instalaciones que generen bienestar y este ambiente que
invite a quedarse, hemos considerado implementar un espacio de cafeteria que vamos
a arrendar a una empresa con experiencia y que tenga una misién y valores similares
a los nuestros. No lanzaremos una convocatoria abierta ya que se trata de una marca
aun desconocida, si no invitaremos a emprendimientos puntuales que podrian
aprovechar la afluencia de clientes y generar una relacion ganar-ganar.

Una vez construido el mix de productos inicial, nos enfocaremos en encontrar al
personal adecuado, trataremos de buscar a jovenes apasionados que estén
involucrados en el mundo de las artes y que puedan dar una asesoria adecuada a los
consumidores. Una vez que contemos con un equipo armado en el area de ventas,
financiero, contable y marketing, buscaremos que todos sean capacitados en atencion
al cliente, pero también que reciban cursos de arte, ya sea pintura, escultura, dibujo y
otros afines para que puedan estar en contacto con esta comunidad y traer esos
conocimientos y esas relaciones al negocio.

Debemos definir la imagen que queremos dar y resaltar nuestra propuesta de valor,
debemos construir un mensaje de comunicacién que sea transversal a todos los
canales a los que deseamos llegar. Para el lanzamiento debemos buscar difundir el
evento en los circulos apropiados donde se mueven nuestros clientes. Usaremos a los
influencers y a los lideres de opinién en creacion de contenido previo al lanzamiento,

debemos generar expectativa y enfocarnos en el mensaje de que se esta construyendo
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el nuevo refugio para los artistas y los amantes del arte y la creacion. Consideramos
que no hay mejor incentivo que el monetario por lo cual iniciaremos comisionando
obras de ciertos artistas con mayor visibilidad y solicitaremos que se documente y
comparta el proceso para que literalmente haya una parte de ellos en el proyecto “The
Artist Den”. Esperamos que todos estos esfuerzos reduzcan la grave amenaza y el
riesgo de que la comunidad artistica rechace nuestro proyecto. Debemos expresar
para ellos nuestro compromiso honesto de servirles como proveedor y como un
espacio pensado en ellos y para ellos.

1.8. Plantearemos hojas de ruta para la creacion de las siguientes fases que incluyen
espacios recreativos para los visitantes basados en sus preferencias que podrian ser
desde un muro de escalada hasta un skate park.

1.9. Haremos un estudio de mercado a fondo sobre el mercado potencial de los turistas
para desarrollar un producto coherente con la mision y la vision de “The Artist Den”
pero que sea capaza de cubrir las necesidades de este mercado potencial en

crecimiento.

3.4 Disefio de Modelo de Negocio
En el siguiente apartado, nos permitiremos describir de manera detallada el modelo de
negocio del proyecto, es decir, los mecanismos por los cuales buscamos generar valor a
nuestro cliente. Este lo haremos a través de la descripcion de los 9 bloque de negocio de
Osterwalder
1. Segmento de Clientes: los clientes a los que buscamos atender son hombres y mujeres
con interés por el arte, ya sea de manera profesional, registrados el RUAC, artistas en
formacidn en carreras afines a las artes o amateurs que disfruten la creacién artistica

como hobby. Segln nuestras encuestas, mas del 90 por ciento de clientes potenciales
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estan en el rango de 18 a 45 afios y viven en la ciudad de Quito. Tienen un gasto
promedio mensual de $40 en materiales de arte, haciendo énfasis en que la compra
puede variar de acuerdo al proyecto que estén desarrollando y que en muchos casos el
ticket puede llegar a ser mucho mas alto. La compra es principalmente realizada por la
misma persona que utiliza los suministros y se trata de una compra bien pensada que
presta mucha atencion al detalle y a la calidad. Gracias a nuestra ubicacion vemos
como cliente potencial a explotar a los turistas con interés por el arte o que busquen
realizar una actividad cultural. El cliente mas importante y a quien esta direccionada la
propuesta de valor es a los artistas profesionales, cuyo nicho ha sido descuidado, sin
dejar de enfocarnos en todos los artistas potenciales que se encuentran en formacion.
Como lo hemos declarado desde un inicio, buscamos ser un nexo entre el arte y la
comunidad por lo cual estamos abiertos a atender a todos quienes busquen tener una
cercania con la produccion artistica.

Propuesta de valor: nuestra empresa busca desarrollar un proyecto que se convierta en
un nexo entre el arte y la comunidad, buscamos generar experiencias de la gente con
el arte. Podemos llegar a este objetivo a traves de varios caminos, pero conociendo las
necesidades del artista, y aprovechando la experticia del fundador, hemos aterrizado
nuestra mision en la creacion de una tienda de suministros de arte profesional
especializado, que se caracterice por tener una amplia variedad tanto de productos
como de precios, buscamos ser el proveedor de la herramienta del artista, apoyando al
arte desde su creacidon. A mas de eso desarrollaremos con los artistas una relacion que
vaya mucho mas alla de lo transaccional, queremos que el artista no quiera irse de
nuestro establecimiento, esto lo lograremos generandole espacios donde tenga todo lo
necesario para poder trabajar y donde pueda poner en uso sus herramientas, es por eso

que tendremos las instalaciones apropiadas para que pueda producir su arte y
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compartir con la gente su proceso de creacion, mientras se inspira por el ambiente del
centro histérico de Quito y toma café de calidad. Continuando con nuestra idea de
crear un verdadero refugio para el artista, buscamos crear espacios de esparcimiento y
recreacion en un futuro. Un cliente que podria necesitar una propuesta adaptada para
cubrir sus necesidades puede ser el turista, quien, a mas de intereses por el arte, busca
aprender sobre nuestro pais y sacar el mayor provecho de su visita. Buscamos
desarrollar este proyecto, por el aprecio que tenemos hacia el arte en general y por el
potencial de desarrollo de comunidad que existe en esta rama, al pertenecer a la
industria de los suministros de oficina y arte escolar, hemos tenido la oportunidad de
tener acercamientos con las herramientas de arte profesional que sabemos hacen la
diferencia al momento de crear una obra sublime. Queremos ponernos al servicio de
los artistas, crear lazos entre la comunidad y el arte y aportar al desarrollo del centro
histérico de Quito.

Canales: el canal principal sera la venta directa al consumidor, parte de nuestro
propdsito es la creacion de lazos con los artistas y desarrollar un sentimiento de
comunidad y de pertenencia, por lo cual primaremos la venta directa en nuestro local
ubicado en el centro histdrico de Quito. Sabemos que el acceso al centro histérico
puede resultar desafiante, pero nos enfocaremos en publicitar los mas de 6
parqueaderos publicos aledafios y buscaremos lograr convenios con algunos de ellos
para nuestros clientes. Sacaremos ventaja también de la cercania a la estacién de metro
San Francisco. Debemos ser conscientes también de las nuevas necesidades y
exigencias del consumidor de tener sus suministros con entrega a domicilio y venta en
linea, por lo cual desarrollaremos también e commerce. Queremos resaltar que basado
en las evidencias arrojadas por las encuestas y las entrevistas, sabemos que la compra

de los suministros de arte es una experiencia sensorial y los clientes apremian la
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cercania con el producto. Desarrollaremos un blog colaborativo para estar en contacto
con los clientes donde podremos compartir experiencias, recibir feedback, poner
resefias de productos, resaltar sus cualidades, compartir futuros eventos entre otras
cosas. Sacaremos ventaja de la facturacion electrénica para hacer llegar ofertas y
promociones a través de los correos electronicos.

Relacion con los clientes: como lo hemos expuesto anteriormente, para de nuestro
enfoque es desarrollar un sentimiento de pertenencia y de comunidad con nuestro
consumidor, queremos que quiera quedarse y que siempre esté dispuesto a regresar.
Queremos que sienta que tenemos una relacion mucho mas que transaccional y que
somos su aliado al momento de crear. Las entrevistas nos han demostrado que los
artistas quitefios estan dispuestos y que necesitan un lugar dedicado a ellos, queremos
ser como nuestro nombre lo indica un refugio para los artistas y tener un objetivo
como crear experiencias entre la gente y el arte, nos da suficiente flexibilidad para
seguir adaptando nuestra propuesta a las necesidades del artista. Queremos solventar
el dolor que tienen ante la carencia de productos de arte y variedad de precios,
seremos los encargados de dar una asesoria oportuna y de generar productos sustitutos
de calidad que no afecten a la calidad de la obra.

Dentro de las actividades clave podemos enumerar: la adecuacion del espacio en la
casa colonial del centro histérico de Quito, crear un mix de productos con variedad en
precios y marcas, reclutar personal calificado con amplio conocimiento sobre los
productos, su uso y elementos sustitutos y complementarios. Desarrollar un plan de
lanzamiento agresivo que nos permita posesionarnos en la mente del consumidor en
redes sociales y medios tradicionales, enfocandonos en las esferas en las que se

mueven nuestros clientes potenciales. Estar pendientes de las preferencias y las
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practicas de nuestros clientes para poder adaptarnos a sus necesidades de manera
constante.

Recursos: los recursos clave a nivel de humano es la fuerza de ventas, ya que debemos
asegurarnos de tener a gente que no solo sea apta para la atencion al cliente, si no que
tenga conocimiento sobre el desarrollo de alguna actividad artistica, sobre todo
plastica que le permita estar familiarizado con los productos y ser capaces de dar una
recomendacion acertada. Es esencial también el envolvimiento de un asesor financiero
que nos ayude a supervisar esta area y que nos preste consejos oportunos sobre el
desenvolvimiento del proyecto. Los recursos materiales son principalmente la casa, y
el mix de productos que como hemos hecho énfasis debe tener no solo variedad en
marcas, pero también en precios. El recurso intangible mas valioso es la confianza de
los artistas y lograr que se genere un sentimiento de pertenencia con el proyecto,
yendo mucho mas lejos de ser solo sus proveedores. Evidentemente el recurso
financiero es muy importante para poder generar los espacios adecuados, adquirir el
inventario inicial y sostener la operacion.

Aliados clave: en el tema de aliados clave, en primer lugar, entran nuestra fuerza de
venta ya que debemos trabajar con ellos para que no solo sean vendedores si no que se
vuelvan verdaderos embajadores de marca en todos sus espacios. Los siguientes serian
nuestros proveedores con quienes ya tenemos relaciones previas y quienes seran
capaces de garantizarnos la mayor variedad posible de producto y quienes seran
también facilitadores para que podamos llegar a otras marcas con quienes no
trabajamos pero que tienen buenas relaciones con nuestros proveedores. Nos
enfocaremos en trabajar en crear y desarrollar relaciones duraderas con maestros de
carreras afines a las artes y decanos de dichas carreras que al conocer nuestra variedad

de precios y de producto, puedan ser puentes entre nosotros y sus estudiantes. Otros
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convenios pueden incluir trabajar con Quito patrimonio y museos de la ciudad,
quienes poseen talleres de arte, asi como fundaciones que usan el arte para sanar. Otro
socio potencial puede ser la casa de la cultura ecuatoriana y las galerias de arte. Todas
estas alianzas nos ayudaran no solo a llegar al oido de nuestro cliente potencial, si no
que nos permitiran legitimar nuestro proyecto como un proyecto creado para artistas
por artistas. Finalmente consideramos que la empresa que se encargue del manejo de
la cafeteria seria un aliado también ya que buscamos una organizacion con valores
similares y que tenga interés por servir a esta comunidad.

Estructura de Costos: los costos principales serian, la implementacion y adecuacion
del local comercial, la cual se trabajara con un restaurador cercano a los fundadores

que ha tenido oportunidad de intervenir en la propiedad con anterioridad. El costo de
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la compra del inventario inicial, los costos del plan de marketing para el lanzamiento y
posicionamiento y los costos operativos.
9. Fuentes de ingresos:

a. Laprimeray principal fuente de ingresos es la venta de material de arte
profesional, de manera directa en nuestros puntos de venta y en canales
digitales.

b. Lasegunda fuente de ingreso es la renta del espacio de cafeteria a la marca
aliada que vaya a dar ese servicio a los artistas.

c. Latercera fuente de ingresos proviene de la venta de entradas a eventos a
realizarse en el local, eventos relacionados al arte que seran distintos cada mes.

d. La cuarta fuente de ingreso proviene de la renta de espacios para exposicion de
obras de artistas que deseen dar a conocer su trabajo.

e. Laquinta fuente de ingresos proviene de una suscripcion o membresia para
tener ingreso a instalaciones premium que posean instrumentos especiales para
la produccion artistica. (talleres mas espaciosos)

f.  Como fuentes adicionales con potencial de desarrollo esta la creacion de
espacios para actividades de recreacion de los artistas como muros de escalada
y pistas de skate y bicicleta. También vemos un potencial importante en el

desarrollo de productos enfocados al turista como tours de sketch y arte.

3.5 Organigrama Inicial y Equipo de Trabajo
a) La cultura del proyecto es parte esencial de lo que queremos lograr en “The Artist
Den”, si queremos realmente construir comunidad alrededor de nuestros ideales,
debemos ser capaces de comunicarlos de manera no verbal a través de nuestras

actitudes y de las relaciones que formemos con el equipo de trabajo. La cultura de una
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empresa es lo que hacemos cuando nadie nos mira, y como fundador, buscamos que
nuestro equipo se sienta comodo de ser auténtico, recursivo y que tenga muy presente
que no somos una tienda y que cada interaccion con el cliente debe enfocarse a
construir una relacion duradera que lo invite a quedarse o a regresar. A nivel teérico,
creemos que todos los tipos de cultura organizacional son valiosos y poseen aristas
que pueden ayudar a una empresa en crecimiento tales como el orden, el logro de
metas, la flexibilidad y creatividad como principios fundamentales, sin embargo, el
modelo que mas se acopla a nuestra meta de construir una comunidad y crear
experiencias, es el modelo de relaciones humanas tipo clan. Debemos crear un
sentimiento de confianza y de pertenencia para que los artistas nos vean como algo
mas que un buen proveedor, nuestro equipo de trabajo debe ser muy consciente de sus
habilidades y de sus fortalezas para que podamos desarrollarlas en conjunto y ponerlas
al servicio de los artistas, queremos crear un ambiente cohesionado, participativo y
leal, donde los indicadores y resultados “duros” vengan como resultado de un trabajo
bien hecho en el desarrollo de las personas.
b) Organigrama y Equipo Inicial
A continuacion, presentamos el organigrama que “The Artist Den” tendra a un afio de su

apertura.
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Figura 15 Organigrama Inicial
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Fuente: Realizacion Propia

Hemos considerado una estructura funcional que nos permita supervisar todas las areas del
proyecto y que nos permita ubicar a las mejores personas en areas estratégicas. Al tratarse de
un proyecto de emprendimiento, la figura del fundador estara presente en todas las areas que
sean posibles. El jefe de almacén es clave ya que es una persona que debe iniciar el proyecto
con el fundador para que sea capaz de crear el ambiente propicio para el desarrollo de la
comunidad que pretendemos ser. El asistente administrativo sera la persona que se encargue
de funciones vitales para el desarrollo del proyecto, funciones mas bien operativas, pero con
la apertura para colaborar en otras areas en las que sea necesario.

Finalmente somos conscientes de las fortaleces del fundador, asi como de las areas en las que
podemos necesitar apoyo, es en estas areas donde se buscara apoyo de consejeros externos
con la frecuencia que sea necesaria. El equipo inicial con el que se arrancara desde un

principio sera con el fundador, el asistente administrativo y el jefe de almacén, estas tres
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figuras deben trabajar de manejar conjunta desde la creacion del proyecto para que puedan
tener un apego al proyecto y que entiendan y aporten con sus visiones para poder desarrollar
la comunidad que queremos empezando por el equipo interno.

c) Equipo Ejecutivo
“The Artist Den” nace por el interés del fundador por las artes, principalmente la pintura y el
muralismo, esta relacion, no proviene de una formacion profesional en las artes, si no de su
cercania con los suministros escolares y de oficina por mas de 20 afios, cultivada por el
negocio de su familia dedicado a atender a los estudiantes y las familias de la ciudad de
Quito. Tres afos de experiencia profesional formal en el negocio de su familia,
especificamente en el rea de adquisiciones, fomentaron el interés del fundador por los
suministros de arte profesional y como estos permiten a los artistas crear obras unicas.
Consideramos que la principal fortaleza del fundador es su interés genuino por la produccion
artistica y el deseo de contribuir a este mundo con una propuesta de calidad que ayude a
solventar dolores y facilitar la experiencia de compra. A nivel operativo, las conexiones y
relaciones creadas con proveedores locales e importadores son una fortaleza significativa que
nos permiten reducir la curva de aprendizaje y asegurar una posicion aventajada en el
comento de la adquisicidn de los suministros. Podemos ver también que es una persona que
ha liderado equipos, tiene conocimientos de logistica, tiene facilidad de habla y negociacion,
se pude evidenciar mas sobre su experiencia a detalle en su hoja de vida adjunta en el (Anexo

E). Un vacio que debemos llenar en el equipo son conocimientos profesionales en finanzas y
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contabilidad que supliremos con el apoyo de consultores externos de confianza que estaran

presentes segun sea la necesidad.

CAPITULO 4: PLAN COMERCIAL

4.0 Introduccion

Este capitulo nos permite aterrizar todo los analizado anteriormente, el plan comercial
comprende el desarrollo de los 4 pilares sobre los que se desarrollard y a través de los cuales
entregaremos nuestra propuesta de valor. Estos pilares son el 1) producto, ¢Qué queremos
ofrecer? ¢Por qué es diferente? ;Cual es su identidad?, 2) la plaza o canales, la cual hace
referencia a los medios por los cuales ofrecemos nuestro producto, 3) promocién, ;Como
lograremos posicionarnos en la mente de nuestros consumidores? ;Qué haremos para
destacar? Y finalmente 4) el precio, ;COmo se manejara la estrategia de precios?, ;Cuél es el
precio sugerido? Estos 4 pilares nos permitiran concluir con un plan de ventas inicial, que
evidencie los frutos obtenidos al tener un producto diferenciado, los canales de distribucion
adecuados, un sélido plan de promocion que nos asegure llegar a los oidos de nuestro cliente

potencial y un precio competitivo que no signifique sacrificar la calidad.

4.1 Estrategia de producto
“The Artist Den” es un proyecto que como hemos mencionado previamente va mas alla de
una tienda de especialidad, nuestro propdsito es generar y promover experiencias con el arte y

la comunidad, queremos ser un nexo entre los artistas, sus obras, su pasion y la comunidad
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quitefia. Para poder cumplir con nuestro proposito tenemos varias herramientas o productos
que desarrollaremos por fases,

Fase I: tienda de material de arte especializado, enfoque en la variedad de productos y los
rangos de precios con énfasis en la busqueda y apoyo a productos locales de calidad.

Fase Il: desarrollo del espacio comin de creacion artistica destinado para que los
consumidores puedan desarrollar sus obras e interactuar con la comunidad. (cafeteria, galeria,
exhibiciones, talleres, experiencias, tours de sketching, souvenirs, manualidades, artesanias)
Fase I11: potencial desarrollo de un &rea deportiva con opciones que sean sugeridas por los
artistas que nos visiten. (muro de escalada, skate park, etc.)

1. Tienda de especialidad: la fase I de nuestro proyecto arrancara con el desarrollo de la
tienda de especialidad de materiales de arte profesional, como lo hemos expresado en
nuestra promesa de valor, nos enfocaremos en crear un mix de productos que
contengan desde lo mas basico como lapices en todas sus humeraciones hasta pinturas
en aerosol y sellantes para el uso en muralismo. Queremos crear una exhibicion
abierta de los productos donde los clientes puedan interactuar con ellos y asegurarse
de que se estan llevando la mejor herramienta con la asesoria de nuestro equipo de
vendedores capacitados. Como en el negocio de papeleria podemos hablar de
alrededor de 2000-4000 items, considerando toda la gama de colores, grosores del
papel y la cartulina, marcas y precios. Tenemos conversaciones informales
adelantadas con marcas como Faber Castell, Staedtler, Artesco y Giotto que se han
mostrado interesadas promover sus productos de calidad artistica en nuestro proyecto
e inclusive en aportar al desarrollo de la exhibicion de sus productos dentro de nuestro
punto de venta. Es muy importante para nosotros construir un mix de productos que

asegure que los clientes van a poder encontrar todo lo que necesitan en un solo lugar y
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que van poder escoger entre algo premium y algo accesible que cumpla con las
descripciones técnicas que asegure la calidad de su obra.

Consideramos el disefio y el desarrollo del espacio comin como un producto mas ya
que es parte del diferenciador que hara que los clientes no solo regresen si no que
deseen quedarse. Una vez adquiridos los productos con los que trabajaran, los clientes
tendran la oportunidad de quedarse en un area comun disefiada para que puedan
desarrollar sus obras. Para el desarrollo de este producto de la fase 11, contaremos con
el apoyo de disefiadores de interiores para que nos aseguren la creacion de espacios
funcionales que sea Optimos para el desarrollo artistico y que estén dotados con
herramientas bésicas para la creacion artistica, para esta etapa hemos considerado
trabajar con multioficinas y con UIO design district por su conocimiento en disefio de
espacios de trabajo y previa experiencia en restauracion y manejo de casas coloniales.
Este espacio estarad dotado de una cafeteria que se alinee a nuestra mision y que
comparta nuestro proposito. Para este espacio hemos pensado en cafeterias de
especialidad en crecimiento como Mike Bourbon o Fankor. La idea es que los clientes
puedan trabajar en sus obras y relajarse mientras disfrutan de una taza de café e
interacttan entre ellos, construyendo y generando nuevas relaciones de coworking y
networking. Hemos decidido que el espacio de cafeteria estard también abierto al
publico con el objetivo de que puedan interactuar con los artistas y absorber la cultura
creativa del lugar. Dentro de esta fase también entra el desarrollo de experiencias,
talleres, y exhibiciones que se organizaran con los artistas y que manejaran como
eventos puntuales con una planificacion mensual. Considerando el potencial turistico
de la ubicacidn, tenemos pendiente la realizacion de un estudio de mercado apropiado

para medir la factibilidad y lanzar una propuesta adecuada de productos relacionados
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al turismo como los tours de sketching, la venta de artesanias y la venta de libros sobre
arte quitefio y ecuatoriano.

3. Lafase Ill, es un proyecto a largo plazo que no esta definido de manera detallada, pero
busca agrandar este espacio de pertenencia y colaboracion artisticas con instalaciones

para el desarrollo de actividades deportivas indoor.

E ARTIST DEN

Where Creativity lives

b) Identidad de marca. —

Figura 16 Logo del Proyecto

Fuente: Realizacion Propia

Para el desarrollo de la identidad de la marca, nos hemos basado en el arquetipo del creador,
somos un proyecto que busca despertar la creatividad de nuestros clientes y fomentar el
desarrollo del artista interno que hay dentro de todos nosotros.

Uno de los pilares del proyecto es la casa colonial en el Centro Historico de Quito, queremos
aprovechar la historia y el ambiente que genera un espacio colonial, pensar en la modernidad
desde un espacio tradicional. La fachada de la casa y sus balcones, tienen influencia de la
escuela de arte quitefia que data del siglo X V1, por lo cual la hemos incorporado al logo del
proyecto. Queremos generar un ambiente donde los clientes desarrollen su creatividad, darles
todas las facilidades para que puedan explotar su potencial. Los colores dominantes son el
blanco y negro, queremos dar una imagen sobria y la idea de un lienzo en blanco donde

puedan pintar sus obras. Hemos contrastado el uso de la casa colonial en estilo sketch con el
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uso del Font Open Sans, un tipo de letra que es conocido por ser utilizado en empresas de
tecnologia como Google y que es un contraste perfecto entre lo clasico y lo moderno.
e Queremos que nuestra marca sea asociada con conceptos como creacion, creatividad,
arte, cultura, comodidad y familiaridad.
e Buscamos que se genere un sentimiento de pertenencia y que los clientes no quieran

irse.

4.2 Estrategia de Canales

Considerando la naturaleza de nuestro producto y nuestro propdsito de generar experiencias
relacionadas con el arte, hemos decidido utilizar la venta directa fisica. Como se ha expuesto
anteriormente nuestro punto de venta sera en el Centro Histdrico en la calle Garcia Moreno
entre Rocafuerte y Bolivar. La casa cuenta con el espacio interno necesario para poder
desarrollar las tres fases que nos hemos planteado como proyecto en general, iniciando por
nuestra tienda de especialidad. Las entrevistas a los artistas profesionales nos dieron un
insight poderoso sobre la experiencia de compra que han tenido en otros establecimientos y
sobre todo hicieron énfasis en la experiencia sensorial que implica la compra de sus
suministros, por lo cual hemos decidido enfocarnos en este canal como nuestro fuerte, esto de
la mano con nuestro objetivo de generar lazos con los artistas y desarrollar un sentimiento de
pertenencia a través de la atencion de calidad, las sugerencias de personal capacitado y un

espacio invitante y acogedor.
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Fuente: Realizacién Propia

No podemos negar el potencial y la importancia de las ventas en linea, como lo vimos en
nuestro analisis FODA, habra personas que no aprecien nuestra ubicacion por distintos
motivos pero que si aprecien el producto o que simplemente no tengan el tiempo de acercarse
y conozcan muy bien el producto que necesitan. Es asi que debemos darle esta opcion y esta
facilidad a nuestros clientes de tener una tienda en linea dentro de una pagina propia que les
permita hacer la compra directa y programar la entrega o el pick up si asi prefieren. Esta
plataforma nos permitira también generar un wishlist y un espacio de sugerencia no solo
enfocado a mejorar el servicio sino también a expandir nuestra linea de productos. No
descartamos en el futuro desarrollar capacidades de distribucion y el potencial de obtener
representaciones de exclusividad de marca.

a) Fuerza de ventas

Para la fuerza de ventas contaremos con cuatro personas, una de ellas el fundador,
buscaremos que dos de estos perfiles vengan del mundo de las artes o estén relacionados con
el mismo, es decir que tengan amplios conocimientos y expertise sobre todos los materiales
que comercializamos, su uso, calidad, especificaciones técnicas. Pueden ser estudiantes de

carreras afines, personas que hayan trabajado en galerias, personas que hayan trabajado en
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este tipo de tiendas previamente entre otros. Todo el personal sera capacitado en estas areas y
se requerira que tomen al menos un curso o taller en su rama de eleccion de arte para poder
fortalecer sus relaciones con el arte y generar networking. Tanto el fundador como el cuarto
miembro del equipo de ventas se encargaran de la venta en la pagina web y también tendran
la mision de ventas corporativas a instituciones relacionadas con el arte como museos y
asociaciones de profesionales. Se encargaran también de la bisqueda y obtencién de clientes
de alto perfil con quienes se pueda colaborar y generar relaciones ganar-ganar que vayan mas
alla de la compra y venta de sus herramientas de arte. Basados en la acogida del proyecto en
sus primeros tres meses post apertura, evaluaremos la necesidad de incorporar mas personas

al equipo de ventas.

4.3 Estrategia de promocion

Para la promocion de nuestro proyecto seguiremos la linea de la relacion con el cliente,
siguiendo las etapas de reconocimiento de marca, consideracion, compra, servicio y
desarrollo de lealtad.

1. Reconocimiento de marca y consideracion: esta etapa es esencial para nosotros como
un proyecto nuevo que busca darse a conocer y ganarse un espacio en la mente de los
clientes, sobre todo al considerar que nuestro nicho tiene una relacion fuerte con sus
actuales proveedores. Consideramos que lo mas importante es el mensaje que
mandemos en el cual debemos resaltar nuestro proposito de ser un espacio donde
creemos experiencias y relaciones entre las personas y el arte. Siguiendo esta idea el
trabajo de promocion debe empezar mucho antes del lanzamiento, queremos que todas
las personas estén interesadas y crear expectativa alrededor del lanzamiento.

a. Haremos uso de redes sociales como Instagram y TikTok donde se dénde se

documente el proceso de la adecuacion de los espacios, todo esto lo haremos



68

de manera dual en las redes de “The Artist Den” y las redes de la empresa
encargada del disefio de interiores, lo cual nos permitira no solo generar
contenido educativo, si no que nos permitird también tener exposicion ante una
comunidad afin donde puede haber clientes potenciales. En la misma linea,
generaremos contenido del proceso de creacion de murales internos creados
por artistas de alto perfil, mas que nada que tengan un buen nimero de
seguidores, de igual manera se haran los posts de manera dual en las cuentas
del proyecto como en las cuentas del artista, buscando crear exposicion previa
y expectativa.

El lanzamiento de la tienda se dara con un evento en el cual contaremos con
musica en Vvivo y con obras siendo terminadas en tiempo real y que se
comparta la experiencia con los invitados. Hemos pensado invitar a influencers
en ramas de turismo, arte y experiencias, queremos invitar también a lideres
estudiantiles de las facultades de las carreras afines a las artes, asi como a
profesores y artistas de la ciudad. Debemos generar espacios y experiencias
gue sean atractivas y que inviten a ser compartidas y difundidas en redes.
Basados en un estudio de preferencias mas profundo, buscaremos promover el
evento de lanzamiento y el proyecto en general en espacios visitados por
nuestros clientes potenciales como en bares, menus de restaurantes, carteleras
de universidades, cines independientes, revistas o semanarios digitales
enfocados en el arte.

Ademas de las redes sociales, usaremos la pagina web del proyecto como
enganche, usaremos codigos QR a ser colocados en lugares estratégicos y
atractivos que nos permitan llamar la atencién al proyecto que dirijan al

visitante al landing page. Dentro de la pagina volveremos a hacer énfasis en
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nuestro proposito de acercar a la gente con el arte y los invitaremos a
visitarnos en nuestro local del centro histérico. El contenido de la pagina debe
ser Optimo, préactico y atractivo, debemos trabajar también en el uso de key
words y pautaremos con Google y Facebook para asegurar interacciones.

d. Sacaremos provecho de todas las iniciativas que apoyan y promueven el arte
tanto del gobierno nacional como del municipio para enmarcarnos en
proyectos de restauracion del centro historico de Quito a través del arte y el
muralismo. Esto nos permitira generar reconocimiento positivo entre la gente,
asi como exposicion en las redes del municipio de la ciudad. Al ser un
proyecto con una fuerte identidad enraizada en el centro de la ciudad, sentimos
que es nuestra obligacion promover el desarrollo de nuestro barrio y devolver a
la comunidad. Se consideran como ejemplo iniciativas como la comuna 13 en
Medellin y el actual proyecto CaminArte.

2. Compra, servicio y lealtad: la mejor estrategia de promocion durante la compra es un
buen servicio, el cual lo garantizaremos con personal altamente capacitado y que no
solo conozca el producto si no que tenga experiencias propias con el mismo y que
pueda tener siempre una sugerencia apropiada, ya sea en la eleccién de una
herramienta complementaria, sustituta o de menor precio, pero igual funcionalidad.

a. El personal debe ser amable e invitar a cliente a quedarse, es clave para nuestro
negocio y nuestro diferenciador que desarrollemos una relacion que no sea
transaccional, si bien vivimos en una sociedad rapida, debemos promover que

su siguiente visita sea mas larga y que se sientan comodos de crear en nuestras
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instalaciones. Podemos trabajar en el inicio del proyecto con cortesias que
persuadan al cliente a quedarse y que logremos conseguir un habito.

b. Con la informacion que nos facilita el cliente, podemos ofrecerle productos y
catalogos a través del correo, asi como promocionar futuros eventos que le
puedan interesar. Es clave también usar este canal para tener detalles como
saludos y descuentos en su cumpleafios.

c. Tendremos habilitado el WhatsApp para dudas de uso de los materiales, asi
como para consultas de stock.

d. Hemos considerado la creacion de un espacio tanto fisico como digital donde
los clientes puedan compartir reviews sobre productos, peliculas restaurantes,
bandas, shows, generar un espacio de creacion que se alimente de los mismos
usuarios, en este espacio y en redes sociales, buscaremos generar contenido
educativo enfocado en exponer las caracteristicas de los productos destacados.
Esto puede darse en la forma de una revista digital o blog, 0 como una
cartelera fisica donde puedan compartir futuras exhibiciones o eventos en los
que participen.

Cabe destacar que realizaremos todas estas iniciativas con el apoyo de marcas de productos
asociadas con las cuales tenemos buenas relaciones y sabemos estan dispuestas a colaborar

con distintos recursos como material POP, personal de promocidn entre otros.

4.4 Estrategia de Pricing

El precio de los productos es clave en nuestro mercado, si bien atendemos a un nicho que esta
dispuesto a pagar por calidad, somos conscientes de que la realidad de muchos artistas tienen
mas de un empleo que les permita seguir practicando su arte, es por esto que nos hemos

comprometido como parte de nuestra promesa de valor, construir un mix de productos que
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vaya desde lo accesible hasta lo premium, como lo hemos expuesto anteriormente, el artista
quitefio esta familiarizado con la escasez y ha sabido ser recursivo para que la falta de
suministros no afecte la calidad de su producto final.

La tienda de arte especializada que es el corazdn de “The Artist Den”, poseera alrededor de
600 items al momento de su apertura, lo cual dificulta el tema de definir un precio promedio,
existen items en el inventario que tienen un costo de arranque muy alto por lo cual el
porcentaje de ganancia debe ser inferior sin dejar de aportar a la cobertura de los costos,
mientras que hay otros items de costo inferior y alta percepcion por parte del cliente en los
cuales se puede poner un margen de ganancia superior. Apegados a nuestro objetivo de servir
a la comunidad artistica, tendremos un portafolio bien surtido que cubra todos los rangos de
precio. Otro grupo de atencion prioritario al que buscamos atender son los estudiantes de
carreras afines a las artes, para quienes debemos tener también opciones accesibles que los
permitan prepararse para poder ejercer su profesion, sin tener una afectacion econdémica.
Evidentemente uno de los factores principales son los costos fijos y variables de la operacion
que debemos cubrir con la venta del inventario, debemos considerar también la ubicacion de
nuestro punto de venta y los precios de la competencia, como lo hemos visto anteriormente, la
competencia no son solo las otras dos tiendas de especialidad ya que los artistas han
aprendido a conseguir sus insumos en tiendas normales como papelerias y ferreterias.

Un estudio de mercado de nuestra competencia evidencié que los margenes por producto
varian, sin embargo, no bajan del 50% de margen bruto (entre 50% y 70%) de nuestro
principal competidor. Podemos entender este porcentaje de margen bruto ya que en general
hablamos de productos de alta calidad y que se comercializaran con un servicio diferenciado y
especializado.

Para nuestras proyecciones y considerando los costos fijos del proyecto, hemos decidido

trabajar con un margen bruto del 60%, cabe recalcar que esto es un promedio ya que en
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algunos items con un costo de venta mayor se pueden considerar porcentajes menores para

poder seguir siendo competitivos. A continuacion, detallamos los costos considerados para la

operacion.

Tabla 4 Gastos en sueldos y salarios

Cargo Area Sueldo Aportelndividual Aporte Patronal coc di3 did Vacaciones  GastoTotal
Gerente general Administracian 1.100,00 103,95 122,65 | 11,00 91,67 35,42 45,83 1.406,57
Asistente administrativo | Administracian 1.000,00 94,50 111,50 | 10,00 83,33 35,42 41,67 1.281,92
Jefe de almacen Administracian 1.000,00 94,50 111,50 | 10,00 83,33 35,42 41,67 1.281,92
vendedor 1 Ventas 500,00 47,25 55,75 5,00 41,67 35,42 20,E3 658,67
Vendedor 2 Ventas 500,00 47,25 55,75 | 5,00 41,67 35,42 20,83 658,67
Vendedor 3 Ventas 500,00 47,25 55,75 | 5,00 41,67 35,42 20,83 658,67
Total mes: 4.600,00 434,70 512,90 | 46,00 383,33 212,50 191,67 5.946,40
Fuente: Realizacion Propia
Tabla 5 Resumen Gastos en sueldos y Salarios
Mes Afo
Gasto ndmina administracian 3.970.,40 A7.644 80
Gasto nomina ventas 1.976,00 23.712,00
Total afio: 71.356,80
Fuente: Realizacion Propia
Tabla 6 Gastos Generales
Gastos generales de ventas
Descripcion Mensual ANUAL
Publicidad 350,00 4200,00
TOTAL 350,00 4200,00
Gastos Generales
DESCRIPCION COSTO UNITARIO MENSUAL |  COSTO UNITARIO ANUAL
Arriendo 1500,00 18000,00
Servicios basicos 350,00 4200,00
Limpieza 100,00 1200,00
Internet 60,00 720,00
TOTAL 2010,00 24120,00

Fuente: Realizacion Propia

Estos valores son representativos ya que evidencian los gastos esenciales en los que debemos

incurrir para poder mantener la operacion, si bien la estrategia de precio esta enfocada en

ofrecer calidad y variedad, debemos aterrizarlo también a lo operacién y ser sustentables para
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poder servir a la comunidad que hemos escogido de manera permanente y en una situacion

donde todas las partes puedan beneficiarse.

4.5 Plan de Ventas

Para poder realizar el plan de ventas hemos decidido usar un ticket promedio de compra, ya
que el mix de productos es tan extenso y puede ir desde los extremos de un lapiz de
carboncillo con un precio de venta de 1,60 hasta una caja de colores acuarelables
profesionales que puede llegar a costar $300. Basados en las encuestas realizadas y las
entrevistas, encontramos que hay tantos tickets de compra como hay artistas y estudiantes de
carreras afines, sin embargo, usaremos el rango que mas votos obtuvo que fue el de $40 a $80
mensuales. 27,3% de los encuestados expreso que su compra promedio es de $40 a $80
mensuales mientras que el 25,5% dijo que su compra es entre $20 -$40, al ser ambos rangos

mas del 50% de los encuestados, trabajaremos con un ticket promedio de compra mensual de

$45.
Tabla 7 Supuestos de ventas
% Penetracion 3%
SOM 34292
Q Penetracion 1029
Dias hab. 28
Clientes Diarios 37

Fuente: Realizacion Propia

Tabla 8 Proyeccion de Ventas Mensual

ANO 1 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
S Promedio >
S 45,00 | $ 45,00 | S 45,00 | S 45,00 | S 45,00 | S 45,00 45,00
Clientes 37 1036 1036 1036 1046 1056 1077
$ Ingreso $ 1.665,00 $46.620,00 | $46.620,00 | $46.620,00 | $47.070,00 | S 47.520,00 48 4:5 00
Crecimiento 0% 0% 0% 1% 1% 2%
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JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE VENTA ANUAL
$ 45,00 | $ 45,00 | S 45,00 | S 45,00 | S 45,00 | $ 45,00
1120 1165 1200 1236 1261 1337

$50.400,00 | $52.425,00 | $ 54.000,00 | $ 55.620,00 | $ 56.745,00 | $ 60.165,00 | $ 612.270,00

4% 4% 3% 3% 2% 6%

Fuente: Realizacion Propia

Como se expuso anteriormente trabajaremos con un escenario prudente, proyectando tener un
3% de penetracion del mercado, hemos utilizado el ticket promedio de $45, este ticket es
también conservador debido al amplio mix de productos que manejaremos. Para el plan de
ventas hemos considerado que, gracias a todas las estrategias del plan de marketing,
buscaremos tener un crecimiento del 1% los meses de abril y mayo. Julio y agosto
apuntaremos a un crecimiento mayor debido a que son meses de verano y especialmente
agosto es el mes de las artes e inicio de semestre en algunos centros educativos. El ultimo
crecimiento notable lo buscaremos en diciembre ya que muchos de nuestros items pueden ser
considerados para regalo de navidad. Hemos mantenido el ticket estatico, la variable que
crece es la variable de namero de clientes atendidos al mes, como lo hemos expuesto
anteriormente, queremos llegar a mas personas y tener una opcién accesible y premium para

cada uno de ellos. Cabe destacar que en plan de ventas no se incluye el ingreso adicional de la
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renta del espacio interno de la cafeteria ni las ventas que se pueden obtener de eventos

puntuales a realizarse en las instalaciones.

CAPITULO 5: PLAN FINANCIERO

5.0 Introduccién

El presente capitulo nos permitira dar un sustento financiero a lo anteriormente planteado, en
base a los indicadores financieros podemos ver la factibilidad de emprender el proyecto y lo
que esto significara econoOmicamente.

Podremos ver temas como el punto de equilibrio del proyecto, es decir a partir de que monto
vendido podremos tener una utilidad, veremos la construccion de los gastos que conlleva
iniciar y mantener el proyecto. Podremos adelantarnos a los hechos y proyectar tres
escenarios que nos ayudaran a la toma de decisiones administrativas, todas las variables
financieras juegan un rol esencial al permitirnos conocer nuestro proyecto desde un enfoque
mas objetivo, sin perder de vista el propésito de nuestro proyecto. Evidenciaremos los costos
y los gastos que implican arrancar y mantener el proyecto, y como esto contrasta con el
prospecto de plan de ventas que se considero en capitulos pasados. ¢es suficiente para poder
sostener la operacion y dejar una ganancia?

El plan financiero es esencial para poder aterrizar el proyecto y evaluar si es factible que

arranque tal como lo hemos visualizado o si por el contrario hay mejoras a realizar o
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adecuaciones que permitan que el proyecto sea mas fuerte y que perdure en el tiempo,

generando un impacto positivo al ecosistema social donde vaya a insertarse.

5.1 Supuestos Generales

Segun datos del banco mundial, el 2023 sera un afio en el cual la economia mundial
desacelerara, se habla de que pasaremos de un crecimiento de “4,1 % en 2022 al 3,2 % en
2023”7 (World Bank Group, 2022). Esta tendencia se fundamenta en los sucesos globales de la
actualidad como la guerra en ucrania, la politica de 0 COVID aplicada en China, las secuelas
aun latentes del COVID 19, y la normalizacion de la demanda acumulada de productos
ocasionada por la crisis de los contenedores y la pandemia en general. El Ecuador tendra en
un inicio una tendencia contraria al contemplar un crecimiento en 2023, el cual sera moderado
y se aterrizara en un crecimiento promedio de 2,8% hasta el 2027, como se evidencia en la
siguiente grafica. Utilizaremos el crecimiento promedio del PIB como indicador base para
plantearnos nuestro crecimiento anual, si bien el PIB responde a muchos componentes, y gran
parte de su componente es petrolero, buscaremos crecer al menos en proporcion a la tendencia
de crecimiento del PIB. (2,8% anual)

Tabla 9 Evaluacion del Crecimiento del PIB del Ecuador

Ao CRECIMIENTO DEL PIB
2022 2,86
2023 2,68
2024 2,7
2025 2,8
2026 2,8
Promedio 2,768

Fuente: Realizacion Propia
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Figura 18 Tendencia grafica del PIB del Ecuador
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Fuente: (O'Neill, 2022)
Otro supuesto importante para el desarrollo del proyecto es la tendencia del crecimiento de la
inflacion en el Ecuador, utilizaremos el crecimiento de la inflacion para justificar la subida de
precio en el ticket promedio, como lo hemos planteado anteriormente, hay productos menos
sensibles al precio en los cuales podriamos considerar porcentajes de aumento superiores, sin
afectar a nuestro propdsito de dar una oferta de calidad a precios justos. Statista nos dice que
el Ecuador tendra una tendencia de decrecimiento en el tema inflacionario, como se puede
evidenciar en la Figura 19. En base a la tendencia de 2022 a 2026, hemos realizado un

promedio con el cual ajustaremos el precio del ticket promedio.

Tabla 10 Evaluacion y Promedio de la Inflacion en el Ecuador

Aio INFLACION ANUAL
2022 2,38
2023 1,5
2024 1,3
2025 1
2026 1
Promedio 1,436

Fuente: Realizacion Propia
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Figura 19 Evaluacion de la tasa de inflacion del Ecuador
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Fuente: (Statista Search Department, 2022)

En lo que refiere a la operacion, una de las inversiones principales es la adecuacion del
espacio donde se desarrollara el proyecto, nos hemos asesorado con arquitectos con
experiencia en restauracion, debido a la ubicacion del proyecto en el centro historico de
Quito, la adecuacion tanto del espacio de la tienda como del patio central de la casa se han
cotizado en $40000, cuidando la atencion al detalle y la especificidad de los espacios para la
creacion artistica. Para el stock inicial, hemos decidido tener stock avaluado en $62,000, el
cual responderia al stock necesario en el escenario deseado por dos meses, al tratarse de un
nuevo proyecto, consideramos que es prudente para poder medir la reaccién de los clientes,
tambien se ha planificado un stock de seguridad del 5% por encima del stock necesario para
satisfacer la demanda proyectada. Las ventas las hemos proyectado como se planteo en
capitulos anteriores, considerando una penetracion de mercado del 3% con un ticket promedio
de $45, valor que responde a las encuestas realizadas durante la investigacion de mercado.
Hemos considerado tambien el ingreso adicional de la renta del espacio de cafeteria, el cual
sera implementado para asegurar la comodidad de los artistas y sera administrado de manera

independiente por una empresa con un proposito afin al nuestro, hemos definido por el
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espacio y basados en un analisis de los precios promedio de arriendo del sector un valor de

$1200 mensuales.

5.2 Estructura de Capital y Financiamiento

La inversion inicial para la apertura de “The Artist Den” aproxima los $150.000, este rubro
incluye la adquisicion del inventario inicial, las adecuaciones del espacio en la casa del centro
historico, la compra del CRM, la compra de las computadoras, los gastos de publicidad inicial
para la campafia de apertura, el mobiliario, la creacién de la pagina web, los gastos de
constitucion y tres meses de capital de trabajo.

Tabla 11 Resumen del valor de Inversion Inicial

RESUMEN DE INVERSION INICIAL
Descripcion Valor
ACTIVOS 115400,00
ACTIVOS INTANGIBLES 6200,00
CAPITAL DE TRABAJO 24736,50
TOTAL INVERSION INICIAL 146336,50

Fuente: Realizacion Propia

Hemos decidido financiar parte de la inversion con deuda, se ha establecido una relacién 70%
capital 30% deuda, se adquirira la deuda con la CFN a una tasa efectiva maxima productivo
pymes del 11,26% anual. La tabla de la amortizacion de la deuda se puede observar en su
totalidad en el anexo

Para poder calcular la tasa de retorno esperada para el accionista por su capital y el WACC, se
han utilizado las siguientes variables, una tasa de interés de la deuda con la CFN de 11,26%,
la tasa impositiva del pais de 36,25%, la Beta para la industria del retail sugerida por
Damodaran del 1%, la Beta apalancada para la industria de retail del 1,12%, la rentabilidad
esperada del mercado del 12%, la tasa libre de riesgo del bono soberano de los Estados
Unidos de 4,05% a octubre de 2022 y el riesgo pais, basado en el rendimiento de los bonos

soberanos. Llegando a tener un rendimiento requerido por el accionista de 22,08% y un
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WACC de 17,61% que serd utilizado para descontar los flujos de efectivo y traerlos a valor
presente.

Tabla 12 Supuestos para la construccion y calculo del WACC

D PASIVO $  43.900,95
E PATRIMONIO $  102.435,55
Y PASIVO+PATRIMONIO $  146.336,50
E/V 0,7
D/V 0,3
RD TASA DE INTERES 0,1126
T IMPUESTOS 0,3625
RD (1-T) COSTO DE LA DEUDA DESPUES DE IMP 0,0718
BU BETA PARA RETAIL 1
BI BETA APALANCADA 1,12
RM RENTABILIDAD MERCADO 0,12
RF TASA LIBRE DE RIESGO USA 0,0405
RP RIESGO PAIS 0,09125
RE RENDIMIENTO REQUERIDO POR ACC 0,2208
WACC 0,1761

Fuente: Realizacion Propia

5.3 Estados Financieros Proyectados

En base a todos los supuestos previamente justificados, somos capaces de hacer proyecciones
para los préximos cinco afios de operacion del proyecto. Hemos tomado un ticket promedio
como precio de ventas de $45 para atender al mercado que potencialmente podamos alcanzar
con nuestros esfuerzos de marketing. Al tener una estrategia de diferenciacion y atender a un
mercado tan singular, muchos de los supuestos se han sacado de los estudios de mercado de
los principales competidores y de las entrevistas y encuestas realizadas a los clientes
potenciales. Hemos proyectado un crecimiento de ventas ligado a las proyecciones del
crecimiento del PIB del pais (2,8%), hemos mantenido este crecimiento como una constante
para los 5 periodos, realmente esperamos un escenario positivo en el cual puedan
desarrollarse nuevos proyectos en el marco de The Artist Den gue nos permiten un aumento
en la variable de otros ingresos, asi como en las ventas totales. Como se ha planteado
anteriormente, dependiendo de los resultados reales una vez iniciada la operacién se

evaluaran nuevos proyectos de expansion y de aumento de servicios. En un inicio hemos
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limitado las proyecciones solo a las ventas de suministros ya que buscamos que sea un
negocio que pueda sostenerse y que sea la raiz del crecimiento del proyecto.

En los estados se puede evidenciar que tendriamos utilidades desde el primer afio, esto
considerando costos moderadamente altos, sobre todo considerando la inversion en fuerza de
ventas. Consideramos que necesitamos una fuerza de ventas completa desde el lanzamiento
del proyecto ya que seran ellos los encargados de desarrollar los lasos con los clientes y de
motivar la creacion de la comunidad alrededor de nuestra propuesta.

e No se trabajara con ventas a credito, en el modelo inicial se contempla la venta de
contado.

e Se financiaré el 30% del proyecto inicial con un crédito en la CFN,

e Se negociardn téerminos de pago con los proveedores de minimo 45 dias basados en
relaciones pre existentes, asi como productos en considgancion.

e Se ha proyectado como parte de la inversion inicial tres meses de capital de trabajo y
un stock de seguridad de alrededor del 5%.

e Se ha decidido no repartir utilidades dentro de las proyecciones, se piensa re invertir
todo en el mismo proyecto o en ramas similares que nos permitan complementar la
oferta actual.

Todo esto se puede apreciar a detalle en los anexos G y H que corresponden al balance

general y al estado de resultados proyectados.

5.3.1 Flujos de Efectivo

El Anexo I, contienen la informacion de los flujos de efectivo generados en los primeros 5 de
funcionamiento del proyecto, podemos ver que existe un flujo operativo positivo, es decir que
se cubren las salidas de efectivo con el ingreso por las ventas y cobro de arriendos, el mayor

movimiento en el flujo es la salida de efectivo por la compra de inventario, evidenciada en el
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pago a proveedores y a los colaboradores. El flujo de inversion no varia en los afios
posteriores a la apertura ya que no se planea inversiones en activos, esto puede variar en caso
de que se considere la adecuacion de nuevos espacios que requieran inversion. El flujo de

financiamiento refleja el pago del préstamo adquirido con la CFN.

5.3.2 Ratios Financieros Importantes

Tabla 13 Ratios Financieros

Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Razon Circulante 3,79 5,39 6,90 8,18 9,48
Razoén Rapida 3,29 4,63 6,07 7,71 8,59
Razén efectivo 2,21 3,90 5,65 7,52 8,59
Razén Deuda Total 0,52 0,32 0,22 0,15 0,10
Razon deuda a capital 1,07 0,48 0,28 0,18 0,12
Multiplicador de capital 2,07 1,48 1,28 1,18 1,12
Cobertura de interes 13,99 18,48 26,21 44,80 129,71
Margen de Utilidad 11% 12% 12% 13% 13%
Margen de EBITDA 19% 19% 19% 20% 20%
ROA 48% 35% 28% 24% 21%
ROE 38% 29% 24% 21% 18%

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 13 podemos ver algunos de los ratios financieros mas importantes que nos ayudan
a evaluar el rendimiento de nuestro proyecto. Para analizar la solvencia del proyecto, hemos
usado la razén circulante y la razon rapida, la razon circulante nos demuestra que estamos en
la capacidad de cubrir nuestras obligaciones al corto plazo. Lo que indica que, por cada dolar
de deuda, tenemos 3,79 de activo para cubrirlo en el afiol. La prueba &cida, también resulta
positiva, es decir los activos que tenemos sin contar con el inventario. La razon de deuda
total, vemos que se mantiene por debajo del 50% con un decrecimiento continuo, esto debido
principalmente a las politicas de pronto pago para obtencion de descuentos. La razon de
deuda a capital se mantiene en descenso, esto sobre todo por la decision de no repartir
utilidades, es asi que la empresa se sigue manteniendo con fondos propios y que la inversion y

el dinero de los fundadores no esta casi comprometido en deuda. EI ROA, nos indica un
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rendimiento positivo de utilidad neta sobre los activos, vemos una tendencia en decrecimiento
debido a los altos valores de caja que nos permiten comprar el inventario casi al contado para
poder tener beneficios de descuento, esta es una préctica que debemos valorar con el tiempo
ya que contamos con facilidades de pago, pero se ha decidido optar por el descuento de
pronto pago. EI ROE también es positivo, en el podemos ver el rendimiento sobre el equity,
es decir el capital base que se puso para abrir la SAS y la inversion inicial mas el capital
generado es decir las utilidades acumuladas. Al analizar la tendencia, podemos decir que se
debe reevaluar la postura de no dividir utilidades, ya que este incremento hace que el ROE se
reduzca, debemos evaluar iniciar inversiones del capital en la empresa desde el afio 3 para

revertir la tendencia.

5.3.3VANYTIR

Hemos decidido utilizar el analisis del VAN y la TIR tanto para el proyecto, es decir
considerando la inversion inicial completa, y también la inversion inicial solo del
inversionista, en este caso el fundador. Se ha utilizado el WACC calculado para descontar los
flujos y evaluar cuanto ganariamos si el dia de hoy se hiciera la inversion. Es decir que, si se
trae a valor presente, recuperariamos la inversion mas el valor del VAN. La tasa interna de
retorno supera el costo de la deuda por lo cual podemos decir que es un proyecto
financieramente positivo que deberiamos aceptar.

Tabla 14 VAN y TIR del Proyecto

WACC 0,176
Inversion (146.336,50)
Flujol 71.141,57
Flujo2 66.100,73
Flujo3 76.230,27
Flujod 97.571,38
Flujo5 68.991,52
VAN » 90.512,82
TIR > 42%

Fuente: Realizacion Propia
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Tabla 15 VAN y TIR del Inversionista

WACC 0,176
Inversion (102.435,55)
Flujol 71.141,57
Flujo2 66.100,73
Flujo3 76.230,27
Flujo4 97.571,38
Flujo5 68.991,52
VAN > 134.413,77
TIR > 66%

Fuente: Realizacion Propia

5.3.4 Analisis de Sensibilidad y Escenarios

Para el analisis de sensibilidad nos hemos basado en las variantes méas representativas que son
la penetracion en el mercado que alcancemos a tener y el ticket de compra promedio. Se
mantiene el supuesto del crecimiento en funcion del PIB y la inflacion para el aumento en el
precio de venta.

En la realizacion de estos escenarios, nos pudimos dar cuenta que el ticket promedio no tiene
un impacto tan fuerte mientras se mantenga la misma penetracion en el mercado, para el
escenario pesimista bajamos en 0,5 la penetracion que tenemos para el escenario esperado
siendo asi de 2,5% y se bajo el precio del ticket promedio a $40. Para el escenario positivo
incrementamos en la misma proporcionalidad la penetracion en el mercado a 3,5% y
reducimos el ticket promedio a $40, a comparacion del ticket promedio de $45 con el que
trabajamos el escenario deseado. A continuacion, se puede ver en la siguiente tabla y de
manera detallada en los anexos J y K.

Tabla 16 Escenarios y sus indicadores

Escenario VAN TIR

Optimista 190.949,03 70%
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Base 90.457,21 42%

Pesimista - 57.070,00 1,5%
Fuente: Realizacion Propia

De lo evidenciado en los escenarios, podemos concluir que debemos prestar especial atencién
en llegar a la cantidad de clientes deseada, debemos también trabajar en el aumento de otros
ingresos, no podemos esperar mas de un afio para iniciar otros proyectos como eventos y
busqueda de atencién al turista ya que esto implicaria un flujo necesario para mantener la
operacion. Asi mismo debemos reevaluar nuestra politica de compras de inventario y
apalancarnos con obligaciones a corto plazo con los proveedores. Esto para poder evitar el
escenario pesimista. El escenario optimista evidencia un aumento en los clientes, lo cual
buscamos lograr a traves de asociaciones con fundaciones y talleres que nos aseguren quiza
un ticket inferior pero una mayor cantidad de clientes, esto acompafiado de las estrategias

para llegar a los artistas potenciales en formacion y los turistas.

5.3.5 Punto de Equilibrio

Hemos calculado el punto de quilibrio tanto contable como financiero, estos dos difieren ya
que el punto de equilibrio financiero toma en cuenta otros costos como son la tasa de interés y
el valor del dinero en el tiempo. Con la operacidn en el escenario esperado, somos capaces de
alcanzar los puntos de equilibro y lograr un porcentaje de utilidad. Debemos entender que el
punto de equilibrio es donde se llega a cero, es decir no hay perdidas ni ganancias, todas las
ventas en adelante resultan en utilidad. En nuestro caso calculamos el costo variable unitario
de lo que representaria hacer una venta, es decir a cuantas personas debemos atender con su
ticket promedio de $45.

Tabla 17 Punto de Equilibrio Contable
1 2 3 4 5



86

UNIDADES
VENDIDAS 10496 10710 10953 11150 11408
INGRESOS $ 472.319,55 488.867,15 | $ 507.13581 | $ 523.689,48 | $  543.491,04
COSTO
VARIABLE $ 363.636,00 379.185,83 | $ 395.400,61 | $ 412.308,76 | $  429.939,94
UTILIDAD
BRUTA $ 108.683,55 109.681,32 | $ 111.73520 | $ 111.380,72 | $ 113.551,10
COSTOS FIOS | $ 106.143,30 107.141,29 | $  109.19522 | $ 109.640,67 | $ 111.810,73
$
DEPRECIACION 2.539,92 2.539,92 | $ 2.539,92 | $ 1.740,00 | $ 1.740,00
$ $ $ $ $
EBIT 0 0 0 0 0
PE 10496 10710 10953 11150 11408
PEF $ 472.319,55 488.867,15 | $ 507.135,81 | $ 523.689,48 | $ 543.491,04
Fuente: Realizacion Propia
Tabla 18 Punto de Equilibrio Financiero
$ $
FLUJO OP | (146.336,50) |2.540,25 $ 2.540,03 | $ 2.539,98 | 1.740,06 $ 1.740,37
$ $ $
VALORP |(146.336,50) |2.159,89 $ 1.836,33 | $ 1.561,34 | 909,47 773,43
VPN (139.096,05)
25.769,86 | 25.769,86 25.769,86 25.769,86 | 25.769,86 25.769,86
0,555595191 | 0,555595191 0,555595191 0,555595191 | 0,555595191 0,555595191
CAE 46.382,43 46.382,43 46.382,43 | 46.382,43 46.382,43
$146.336,50
PEF Q 11267 11170 11139 11036 11010
PEF $ $
MONETARIO 507.016,55 | $ 509.867,95 | $ 515.736,34 |518.308,62 | $ 524.508,81

Fuente: Realizacion Propia
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CONCLUSIONES

La investigacion de mercado se limito a la ciudad de Quito, en nuestros esfuerzos por
entender al mercado potencial, incluimos a todos los artistas que poseen un carnet de
acreditacion, también se consider6 a todos los estudiantes de carreras afines a las artes de la
ciudad, a todos los inscritos en universidades y centros técnicos. Al acercarnos a los artistas,
confirmamos que realmente su experiencia de compra y su recorrido para conseguir sus
materiales es complejo y hay varios dolores que deben solucionarse como la variedad tanto en
calidad como en precio de sus suministros. De las entrevistas a profundidad pudimos
descubrir que los artistas estan de acuerdo con generar espacios en los que puedan compartir
su espacio creativo y que este dedicado a darles las facilidades que necesitan.

Si bien es parte la identidad del proyecto, la ubicacién en el centro historico es un punto a
evaluar, el dificil acceso y la percepcion de inseguridad complican el acceso de nuevos
clientes, si bien es una zona con talleres y artistas, debemos generar una propuesta que sea
atractiva y que se acople a su presupuesto. Como se ha planteado anteriormente, buscamos
dar opciones de calidad a herramientas que puedan tener costos demasiado elevados.

Al mismo tiempo sabemos gque proponemos una estrategia de diferenciacion que se basa en la
excelencia de servicio y la ayuda personalizada.

Creemos que nuestro proyecto es escalable y que debemos centrarnos en todas las
experiencias y eventos que podamos realizar alrededor de nuestra tienda de especialidad,
basados en los nimeros y en la sensibilidad del cliente, vemos que debemos ser innovadores y

proponer mucho mas que servicio de calidad y mix de productos, dentro de la investigacion
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vimos un mercado potencial en los turistas extranjeros que ven en las artes una opcion de
aprendizaje y de inmersion cultural.

Somos conscientes de que entramos a competir con empresas establecidas que han forjado
una marcada lealtad de los clientes, es aqui donde debemos aplicar nuestras estrategias
comerciales y apoyarnos en el equipo de ventas capacitado que logre crear relaciones fuertes
con los clientes y logremos convencerlos de ver nuestra oferta como una comunidad que vaya
mas alla de la compra, creemos que con la implementacion de las siguientes fases de
desarrollo de talleres y de espacios para esparcimiento, podremos crear un ambiente
colaborativo que no solo los convenza de quedarse sino que también genere ingresos
adicionales para el proyecto.

El andlisis financiero nos demuestra lo sensible que es el proyecto a la cantidad de clientes, es
asi que es esencial que trabajemos en alianzas, debemos llegar a las universidades, a los
talleres y al publico en general. Debemos evaluar también nuestra estructura de la compra de
inventarios y apalancarnos en cuentas por pagar a corto plazo a pesar de que esto involucre
perder descuentos por pronto pago. El inventario es esencial para nuestro giro de negocio ya
que es parte de nuestra promesa de valor tener una oferta completa, creemos tambien que es
esencial tener una fuerza de ventas completa y capacitada que nos permita promover los
beneficios del proyecto y que este atento a las tendencias y a los cambiantes habitos de los
consumidores. Tanto los indicadores financieros como el plan de ventas y el plan de

marketing, respaldan nuestro deseo de seguir adelante con este proyecto, la tienda de



especialidad sera el corazon del proyecto y nos permitird crear nuevas oportunidades que

vayan de la mano con el proposito de su fundador y su equipo.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSTHIVE-JuYIJHFrGm651EL8Js1JuY5jdlo k-

Tt TyCActfT Alviewform?usp=sf link

“The frtist Den”

Encuesta enfocada en conocer la relacion de artistas y piiblico general con el consumo, practica de arte y
adquisicién de materiales para creacidn artistica.

@ jorge10fm1@gmail.com (not shared) Switch account ()

* Required

Género *

(O Masculino

(O Femenino

O Other:

Edad *

O 1825
O 2635
O 36-45

(O 450mss


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfHIVE-JuYIJHFrGm651EL8Js1JuY5jdIo_k-Tt6TyCActfTA/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfHIVE-JuYIJHFrGm651EL8Js1JuY5jdIo_k-Tt6TyCActfTA/viewform?usp=sf_link

¢Prdcticas alguna actividad relacionada a la rama de las artes pldsticas? (pintura, disefio, dibujo,
escultura arquitectura etc.)

O si
(D No

Si tu respuesta anterior fue afirmativa, enumera las actividades que practicas.

(-] pintura

escultura
dibujo
diseiio

arquitectura

O0dO0O0O

muralismo

¢Con que frecuencia compras tus herramientas para practicar tu arte? *

O Diariamente
O Semanalmente

() Mensualmente

O Other:
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*



¢Cudl es tu gasto promedio en material artistico en cada compra? *

(O so0-s10
(O $10-820
() $20-$40
() $40-580

(O Mas de $100

¢Dénde adquieres usualmente tus suministros? *

Your answer

¢Conoces tiendas especializadas en |a venta de materiales profesionales para creacion artistica? *

O si
ONu

Si tu respuesta anterior fue afirmativa, por favor sefiala el nombre de la tienda, de ser negativa pasa
ala siguiente pregunta.

Your answer
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¢Te gustaria que hubiera un espacio donde puedas adquirir tus herramientas y tener la posibilidad *
de quedarte a trabajar con ellas?

O si
O No

Consideras que la creacion artistica *

O Se puede realizar en un espacio social comtin

O Es una practica privada

¢Con qué frecuencia visitas el centro histdrico de Quito? *

(O Diariamente
O Semanalmente

O Mensualmente

O Other:

¢Asistirias a muestras de arte, exposicidn de murales o talleres artisticos en el Centro Histérico de *
Quito?

O si
ONn

Si tu respuesta anterior fue negativa, ;cudles son tus motivos para no visitar el centro?

Your answer
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSePbxfg-

VXVITf8PPO6CVITtP8iP10hZdAgHIUHKTOY6eBVfg/viewform

“The rtist Den”

Questions regarding the cultural consumption and artistic interest of tourists.

@ jorge10fm1@gmail.com (not shared) Switch account

* Required

Gender *

O Male
O Female
(O other:

Age Group *

O 1825
O 2635
(O 3645
O Over 45
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSePbxfg-VXVfTf8PPO6CVfTtP8iP1OhZdAgHiuHKT0Y6eBVfg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSePbxfg-VXVfTf8PPO6CVfTtP8iP1OhZdAgHiuHKT0Y6eBVfg/viewform
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When you visit a new city are you interested in its history and architecture? *

O Yes
O Mo

Do you consider drawing or sketching and interesting activity to do while visiting a new country? *

O Yes
O No

Would you pick up a tour that includes church and monuments sketching? *

O Yes
O No

What price range would you consider acceptable for a painting and drawing tour with tools included?

O so-s10
O s10-s20
O $20-830
(O $30-$40

ANEXO B Formato de entrevista:

Buenos dias, mi nombre es Jorge Luis Revelo, gracias por tu tiempo, la entrevista de hoy se
va a enfocar en el proyecto “The Artist Den”, con este proyecto buscamos atender a la

comunidad artistica y generar un espacio para que el pablico en general tenga acceso al arte y



99

que se generen experiencias duraderas con el mismo. Este proyecto lo hago en el marco de la
tesis para obtener mi maestria en la Universidad San Francisco de Quito.

Datos del Entrevistado

Nombre

Edad

Formacion académica

¢COmo empezaste a trabajar en las artes, de donde nacié tu interés?

¢Qué actividades artisticas practicas?

¢Como ves la escena artistica en Quito?

¢Cuales crees que son las ventajas y los desafios de producir arte en Quito?

¢Como vives tu la experiencia de vivir del arte?

Aterrizando en el tema de insumos para las artes, ¢Cual ha sido tu experiencia para adquirir
las herramientas necesarias para realizar tus obras?

¢Qué caracteristicas deben tener estas herramientas?

¢Cual es la relacion precio calidad que existe actualmente?

¢Qué es lo que mas valoras al momento de realizar tu inversion?

¢Qué hace que una experiencia de compra de suministros sea positiva?

¢Qué se podria hacer diferente desde el proveedor para generar una verdadera experiencia de
compra? ¢Qué hace que algo sea mas que una tienda?

¢Qué atmosfera prefieres usualmente para trabajar?

¢Crees que un espacio de coworking puede ser beneficioso para los artistas? O ;crees que
crear es una experiencia mas personal y privada?

¢Cual es tu perspectiva sobre las galerias y la exhibicion de las obras de los artistas?

¢Has tenido experiencia dictando talleres o ensefiando? ¢crees que socializar la practica del

arte puede ayudar a fortalecer al sector en el pais?
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¢Qué opinas sobre el turismo artistico?

¢Crees que el centro historico de Quito podria atraer a los artistas tanto a adquirir sus
herramientas ahi y a quedarse en un espacio adecuado para la creacion artistica?

¢Qué dolores o necesidades te gustaria que este proyecto solventara? ;Qué aristas se puede
incluir para que sea beneficioso para los artistas y para generar una cultura de apreciacién por

el arte?

Muchas gracias una vez mas por tu tiempo.
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ANEXO C Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

La rivalidad de la industria.-

Para hablar de la rivalidad de industria, nos referiremos a la industria de venta de suministros
de arte profesional. Si bien The Artist Den como proyecto abarca varias industrias, nos
enfocaremos en la fase | que implica establecer la tienda y su espacio de creacion colectiva de
arte. Al momento no existe oferta alguna de un espacio que funcione como tienda y como
taller de creacién y co-working artistico, esto no quiere decir que no haya competencia, todo
lo contrario, quiere decir que hay competencia para ambos componentes. En el Ecuador la
industria de venta de suministros profesionales es pequefia, como pudimos verificar con las
entrevistas realizadas, es una industria con dos o tres competidores formales, todos ellos estan
dispersos geograficamente en la ciudad de Quito y si bien atienden a un mismo mercado, no
se demuestra una competencia intensa por clientes. Si nos limitamos a los artistas
profesionales con un carnet que los respalde, hablamos de que es un mercado que no esta en
crecimiento, lo cual llevaria a que la competencia sea mas feroz al pelear por un pedazo de
una pequefia torta. Es por eso que hemos ampliado nuestra vision hacia un enfoque que
incluye artistas potenciales (representados por los estudiantes de todas las carreras afines a las
artes) y artistas potenciales, personas que crean arte por hobby. Al hacer esto entramos a un
mercado mas casual que pudimos ver ya es competencia a las tiendas especializadas como lo
son Paco o Juan Marcet. Si bien estas tiendas poseen variedad y marcas conocidas, su falta de
enfoque en este nicho hace que la competencia sea leve 0 moderada. Las herramientas de arte
han explotado en las redes sociales, en los Gltimos tres meses hemos visto la aparicion de dos
nuevas tiendas y la continuidad de las que ya habiamos analizado. Si bien no deja de ser
preocupante, vemos que el diferenciador de la experiencia sensorial es clave para los artistas y

su experiencia de compra. Habiendo considerado todo esto definimos la fuerza de la rivalidad
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en la industria como moderada, sobre todo por las dos tiendas ya establecidas y con larga

trayectoria en la ciudad.

La Amenaza de nuevos competidores. -

En un inicio, podemos decir que la amenaza de nuevos competidores es muy alta, sobre todo
si nos basamos en la facilidad de crear una tienda en redes sociales como Instagram con
entrega a domicilio. Pero si lo analizamos con mayor profundidad podemos ver que existen
barreras de entrada para el ingreso de nuevos competidores. La primera de ellas es la relacion
que tienen las empresas ya establecidas con los clientes y con los proveedores, las marcas de
suministros de arte son limitadas y hasta cierto punto elitistas, por la naturaleza de sus costos,
son marcas que no se encuentran con facilidad, lo cual nos permite deducir que las empresas
que las comercializan han formado relaciones cercanas con sus proveedores, inclusive
podriamos hablar de relaciones de exclusividad. Esta relacion puede ocasionar que las
empresas Yya establecidas hayan desarrollado mejores costos y facilidades de pago y créditos
basados en la confianza desarrollada con los proveedores. Otro punto que actia como barrera
de entrada es el alto costo de las importaciones, si bien el proceso de importacion se puede
simplificar a través del uso de intermediarios, esto significaria un costo adicional y
encarecerse frente a quienes con afos de experiencia hayan desarrollado esta habilidad in
house. Es asi que consideramos que la amenaza del ingreso de nuevos competidores es

moderada.

La Amenaza de productos sustitutos. —

Las encuestas y entrevistas han evidenciado que los artistas de la capital han desarrollado la
capacidad de ser recursivos y crear arte con los suministros que encuentran a la mano. Es asi
gue ahora adquieren sus suministros en tiendas que no son especializadas, al no ver afectada

la calidad de su arte adquieren también suministros que pueden ser considerados de calidad
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escolar. Este seria nuestro mayor producto sustituto, el hecho de que consigan la misma
calidad a precios mas competitivos podria ocasionar una baja en las ventas. Encontramos otro
producto sustituto en la tecnologia ya que como hemos podido evidenciar el uso de iPads y
otras herramientas tecnoldgicas son comunes en la practica de los artistas, se podria
considerar tener en cuenta tener una oferta en esta linea sin embargo sabemos que estos
productos representarian un costo muy alto que no es competitivo y es un area que no
conocemos. Respecto a la tecnologia, hemos encontrado que termina siendo un producto
complementario ya que los artistas incorporan la creacién manual en alguna parte de su
proceso creativo. Es asi que encontramos la amenaza de productos sustitutos como normal,
sobre todo por la costumbre desarrollada por los artistas de trabajar con lo que encuentran a

su disponibilidad.

El poder de negociacion de los clientes. —

El poder de negociacion del cliente es fuerte, por mas que intentemos ampliar el mercado y la
variedad de clientes, seguimos hablando de un nicho. Son un nicho interesante ya que
encuentras a artistas que tienen proyectos de muralismo avaluados en miles de ddlares y
artistas con mas de un trabajo que les permita seguir creando que basicamente lo siguen
haciendo por vocacion ya que no es rentable. En su mayoria son un cliente culto con amplio
conocimiento sobre el producto y su calidad, son clientes sensibles al precio que si bien
buscan calidad deben ajustarse a su realidad. Son clientes en general sensibles con una fuerte
consciencia social y sentimiento de pertenencia, son clientes que deben ser tratados con
paciencia y atencion. Podemos reducir un poco este poder con una oferta variada de productos
y recomendaciones acertadas, asi como la creacion de una comunidad y sentimiento de

pertenencia, debemos darles una razon para quedarse mas alla de una amplia variedad.

El poder de negociacién de los proveedores. —
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El poder de negociacion de los proveedores es fuerte, sobre todo al considerar los
proveedores de productos especializados y marcas exclusivas. La industria de los suministros
profesionales apremia en general la calidad, a pesar de que hemos visto que los artistas han
aprendido a adaptarse a la escasez, sigue habiendo el reconocimiento y la preferencia por
ciertos productos de origen aleman o francés, los cuales en general suelen tener representantes
oficiales en el continente o en el pais. Si bien para ellos puede resultar atractivo vender sus
productos en nuevos puntos de venta, al tener la exclusividad poseen un poder alto. Lo
podriamos calificar como moderado considerando que los consumidores actuales han
aprendido a consumir productos sustitutos lo cual le resta poder al proveedor, esto no siempre
significa sacrificar calidad si no trabajar con otros proveedores de marcas mas mainstream
con los que ya tengan relaciones desarrolladas. Las representaciones de marca o la negativa a
vender en nuestro mercado son un factor que le da poder al proveedor ya que a pesar de que
haya voluntad de compra muchos proveedores extranjeros se basan en cuotas de compra y si
la representacion nacional no cumple la meta, simplemente la marca no se vendera en el
mercado local, cediendo ahi mercado a las opciones de compra en casilleros internacionales a

pesar del precio de envid, se aseguran de la disponibilidad.

ANEXO D Analisis FODA

FORTALEZAS

1) Ubicacion privilegiada en el centro historico de Quito: estar ubicados en el centro histérico
de Quito nos da un diferenciador automatico, podemos aprovechar la imagen de la casa
colonial y conectarnos con factores como la arquitectura y la escuela de arte quitefia. La casa
se encuentra localizada en calles principales y se beneficia de la existencia de parqueaderos
publicos a una distancia prudente desde los cuales se puede caminar. Al momento de la

realizacion de este trabajo, el boletin de cifras de Quito turismo nos habla de un nimero de
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visitantes de 48081 al mes (2022) , de los cuales, gracias a investigaciones previas, sabemos
que 59,8% visitan el centro histérico, 22,9% se alojan en este sector (Empresa Publica
Metropolitana de Gestion de Destino Turismo, 2016). Sabemos que no todo este nlimero son
nuestro cliente objetivo, pero lo vemos como una fortaleza para atraer a quienes si son nuestro
cliente objetivo y convertir a clientes potenciales.

2) Infraestructura suficiente para desarrollar y escalar el proyecto: iniciamos este proyecto con
la ventaja o la fortaleza de tener el espacio fisico ideal para el desarrollo del proyecto. Hemos
escogido una casa colonial en el centro histérico que es propiedad de los fundadores, esta
propiedad cuenta con el espacio ideal de un local a la calle principal que conecta con el
interior de la casa donde hay areas sectorizadas ideales para desarrollar tanto los espacios de
creacion como el espacio de cafeteria y en un futuro areas recreativas con deportes afines a la
cultura y preferencias de los artistas.

3) Recursos econdmicos propios para el desarrollo del proyecto: consideramos una fortaleza
que el emprendedor cuente con los recursos necesarios para el lanzamiento del proyecto,
sabemos que existe la voluntad de auto financiar la operacion. Esto no quiere decir que
necesariamente de esta manera, a lo largo de la realizacién de este plan de negocio
evaluaremos que tan recomendable es que se inviertan todos sus recursos. La ventaja que esto
puede traer es que no habria la necesidad de contraer deuda.

4) Relaciones previas con proveedores de la industria: con los resultados de las fuerzas de
Porter previamente realizados, encontramos que la relacion los proveedores es clave ya que
esto actlla como una barrera de entrada a nuevos competidores, es por eso que de lo que
podria ser una variable fuerte, se convierte solo en “normal” ya que si bien iniciar una tienda
en linea es sencillo y con las redes sociales se puede hacer de manera inmediata, conseguir los
proveedores con los mejores precios es un verdadero desafio. Es por eso que consideramos

que la relacién previa del emprendedor con los proveedores basado en su experiencia laboral,
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nos permite que el proyecto tenga una curva de aprendizaje acelerada, nos ayuda a minimizar
la amenaza de la relacion de los lideres de mercado con los proveedores y nos ayuda a saltar
una de las barreras de entrada mas altas.

5) Credibilidad y confianza por asociacion con la industria de suministros escolares: si bien
este proyecto es independiente al negocio actual del emprendedor, hemos encontrado a traves
de conversaciones realizadas con los proveedores que la relacion del emprendedor con su
empresa actual, pueden traducirse en la obtencion de condiciones de compra ventajosas
similares a las que hoy en dia disfruta su empresa. Es decir que basados en las relaciones
previas, podriamos obtener precios mas bajos, crédito de hasta cuatro meses, prioridad de
venta, apoyo en el lanzamiento entre otros beneficios.

6) Contactos y conocimiento sobre el proceso de importacion y fabricas en el extranjero:
sabemos que muchos de los productos de calidad profesional son importados, tenemos la
ventaja de conocer a algunos de los principales importadores de productos de arte escolar y la
facilidad de averiguar dentro de la industria los contactos de los proveedores de productos
mas especificos de los cuales como nuevos emprendedores desconocemos. Al pensar en la
opcion de tener una linea de productos de calidad profesional pero accesibles, no podemos
dejar de pensar en la opcién de producirlos, generar productos con especificaciones técnicas
especificas en paises con economias de escala como China.

7) Conocimiento previo sobre el producto, su calidad y variedad: si bien los productos de arte
profesional son muy distintos a los productos de arte escolar, ya que requieren de
especificaciones técnicas u métodos de uso especificos, consideramos que iniciar con un
conocimiento base es una fortaleza para el proyecto, el emprendedor esta relacionado con el
producto y es capaz de dar recomendaciones e inclusive proponer sustitutos a productos que

no estén disponibles. Creemos que capacitaciones y cursos respecto al uso de los productos e
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incluso de creacion artistica son necesarios para la profesionalizacién del emprendedor y su
equipo en esta area y para familiarizarse alin mas con esta cultura a la que se piensa atender.
8) Producto diferenciado basado en el desarrollo de experiencia y pertenencia: el producto
que el emprendedor busca sacar al mercado es mas que una tienda, si bien parte del
diferenciador esté en tener una tienda bien surtida donde se encuentren todas las marcas desde
lo accesible hasta lo premium, el proyecto va mucho mas allg, ya que se busca generar un
espacio de donde el artista no quiera irse, generar una experiencia post compra que nos haga
atractivos y que genere un sentimiento de pertenencia.

OPORTUNIDADES

1) Existe oferta limitada: en el marco del estudio de mercado encontramos que este mercado
de nicho es atendido principalmente por dos tiendas especializadas, es decir que es casi un
oligopolio. Sabemos que realmente la oferta es mucho mayor si contamos con las tiendas en
linea y otros proveedores pequefios, sin embargo, hablamos de dos empresas que ocupan el
top of mind del 60% de los. Artistas encuestados. Vemos aqui una gran oportunidad,
consideramos que, si bien son proveedores establecidas, podemos hacernos un espacio en el
mercado a través de una propuesta diferenciadora.

2)Falta de variedad de productos y gama de precios: uno de los insights mas poderosos que
pudimos obtener de los artistas es este dolor de no encontrar todo en un solo lugar, el dolor de
que no haya todas las marcas a las que solian acceder o que solo pueden acceder en el
extranjero. Esto de la mano con un deseo de comprar local y apoyar emprendimientos que les
aseguren calidad. La adaptabilidad del cliente es también clave, ya que han sabido adaptarse
para producir sus obras y han aprendido a aceptar calidad “suficiente”.

3) Desarrollo de la economia naranja en el pais: sabemos que para el afio 2021, la economia
naranja significé el 1,93% del PIB, y que se generd un plan nacional en el ministerio de

cultura para fomentar las artes. Sin embargo, sabemos que esto se dio en el marco de la
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presidencia de Lenin Moreno, y a pesar de que se habl6 de la economia naranja en el plan de
gobierno del presidente Lasso, no se han visto mayores avances desde su posesion. A pesar de
esto, consideramos que, si se retoma el interés en la economia naranja, esto podria traducirse
en preferencias arancelarias para la importacién de suministro para la produccién artistica, asi
como préstamos y fondos para proyectos relacionados al arte. Lo cual impactaria de manera
positiva a los artistas y podria ampliar su poder adquisitivo.

4) Incremento de afluencia al centro historico de Quito de nacionales y extranjeros: en agosto
de 2022 se vio una afluencia de turistas de alrededor de 48.081 no residentes, asi como
577.435 pasajeros internacionales que llegaron a la ciudad de quito. El centro historico es el
principal atractivo turistico tanto para nacionales como extranjeros, segun datos de Quito
turismo, se han alcanzado y sobre pasado los niveles de visita pre pandémicos.

5)Turismo de arte: como lo resalta Quito turismo, la ciudad es un punto clave para el turista
interesado en el arte y la cultura.

“Quito es la ciudad musa para el turismo creativo, donde los visitantes pueden adentrarse en
la cultura y descubrir el encanto y magia que rodean al primer Patrimonio Cultural de la
Humanidad. Las experiencias creativas de la Capital del Centro del Mundo van desde clases
de cocina que te sumergiran en los aromas de nuestros sabores tradicionales hasta talleres
tradicionales de orfebreria y pintura, o recorridos por fincas agroecoldgicas que te permitiran
experimentar los variados sabores de la cerveza artesanal y el café de altura.” (2022)

6) Mejora potencial de accesibilidad al centro historico por la apertura de la parada de metro
San Francisco: vemos una oportunidad potencial en la apertura de la parada de metro San

Francisco, cuya apertura esta proyectada para finales de afio. Este hito, permitira que se
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mitigue la amenaza de dificil acceso y lejania, ya que se proyecta que, desde la estacion norte
en el labrador hasta el extremo sur en Quitumbe, tome 33 minutos en llegar.

7) Apertura y acogida de la comunidad artistica para generar espacios de colaboracion y
creacion: 93,6% de los artistas encuestados dieron una respuesta positiva a la posibilidad de
tener un espacio donde puedan desarrollar su arte con los suministros adquiridos. 81,8%
consideran que la produccién artistica es algo que pueden hacer en el marco de una
comunidad. Al hablar con ellos durante las entrevistas, nos compartieron que existe realmente
un deseo de compartir y de educar a quienes estén interesados sobre el proceso de creacién
artistica, asi como de generar conocimiento compartido con otros artistas.

DEBILIDADES

1) Bajo posicionamiento de marca: consideramos que esta debilidad es la mas critica, sin
embargo, sabemos que es una debilidad evidente al tratarse de un nuevo producto. Al ser una
empresa nueva, no se cuenta con el reconocimiento de los clientes, debemos enfocar todos
nuestros esfuerzos en posicionarnos y en resaltar nuestro diferenciador.

2) Ubicacion privilegiada en el centro historico de Quito: encontramos esta debilidad también
en la zona de fortalezas, si bien es una ubicacidn privilegiada y cargada de historia, viene
también con una percepcion de inseguridad, lejania y dificil acceso, esto ademas de la
inestabilidad que ocasiona estar cerca de la presidencia y el municipio, ya que son lugares
donde se congregan o a donde llegan las marchas de protesta social, lo cual ocasiona cierres
de vias. 3) Falta de recurso humano profesionalizado en las areas financiera y contable:
creemos que una de las debilidades mas grandes no solo de este proyecto sino de todos los

emprendimientos en general es que por falta de recursos, no se desarrolle un area financiera y
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contable debidamente capacitada. Creemos que, a pesar de ser una empresa naciente, no
podemos permitir que estas areas estrategias se manejen de manera artesanal.

4) Recursos econdémicos propios para el desarrollo del proyecto: el uso de recursos propios,
también lo ubicamos en fortalezas, al considerar que no habria la necesidad de
endeudamiento, sin embargo, esto nos puede jugar también como una debilidad ya que se esta
comprometiendo todo el patrimonio del emprendedor. Dentro del desarrollo financiero de este
proyecto, analizaremos si es beneficioso o recomendable que sea 100% auto financiado.
AMENAZAS

1) Facilidad de ingreso de competidores (tiendas en redes sociales del mismo producto): las
redes sociales han ocasionado que la apertura de una tienda digital sea inmediata. Hemos
visto que hay un boom de venta de suministros de arte profesional en Instagram. El atractivo
es que no deben cumplir las normas y reglas de una tienda normal, no obtienen permisos, no
tienen gastos de renta e inclusive no facturan. Esto hace que el ingreso al mercado sea
atractivo y aumente la oferta. A pesar de esto, vemos como barreras de entrada la relacion que
deben formar con los proveedores para obtener este tipo de suministros, asi como el volumen
de compra que puede encarecer su precio de compra, ademas de la relacion sensorial que
tienen los consumidores con el producto.

2) Competidores con trayectoria y reconocimiento: nuestra mayor amenaza es entrar en una
industria con dos lideres de mercado que poseen el 60% de reconocimiento de marca del
mercado y que estan en el top of mind del consumidor. Competir con empresas que poseen
una historia de mas de 30 afios de relacion con el consumidor es claramente un desafio mayor.

Buscamos minimizar esta amenaza a traves de las relaciones que hemos podido desarrollar
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con los proveedores previamente, asi como con un diferenciador que vaya mas alla de una
relacion transaccional de compra de productos.

3) Mercado Objetivo Reducido y Sensible: como lo hemos dicho anteriormente, el mercado
objetivo es muy reducido, sobre todo si consideramos al mercado solo como los artistas
profesionales debidamente acreditados ya que hablariamos solo de 903 personas en la ciudad
de Quito. Es asi que hemos extendido este mercado a artistas potenciales y todos los
estudiantes de carreras afines y el ideal de que todos somos artistas potenciales con la correcta
motivacién. Esto de la mano con el potencial turistico de la ciudad y el boom del turismo
artistico. La sensibilidad del marcado la relacionamos con las caracteristicas de
comportamientos con los artistas, hemos encontrado que pueden ser muy apasionados sobre
las decisiones que toman y las relaciones que desarrollan, es asi que estamos hablando de un
nicho que podria responder al proyecto con total rechazo, es por eso que es muy importante
para nosotros involucrar a los artistas y tratar de poner de nuestro lado a los lideres de opinion
de este sector.

4) Relaciones establecidas entre la competencia y los proveedores: creemos que es una
amenaza importante que la competencia tenga mas de 30 afios de relacion con los proveedores
ya que esto sobrepasa una relacion comercial y podriamos tener un poder de negociacion alto
donde inclusive podrian pedir que no se nos vendan ciertos productos. Esto de la mano de
facilidades de pago y precios preferenciales por volumen de compra y por fidelidad del
cliente. Creemos que en esta area nuestra trayectoria dentro de la misma industria nos
permitira minimizar esta amenaza y de hecho usarla a nuestro favor.

5) El aumento de la delincuencia y percepcion de inseguridad: los datos de la fiscalia general
del estado, nos indican que del 2020 al 2021 hubo un incremento del 24,4% de robos a
personas en el pais, de manera mas centrada en nuestro mercado, el 23,6% de robos a

personas se dieron en Pichincha y el 35,4% a unidades econdmicas, es decir negocios (2021).
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En este contexto, se dificulta el desarrollo de cualquier proyecto, pero a nivel especifico, el
centro de Quito tiene una mala fama de inseguridad, esta amenaza la podemos minimizar
resaltando la labor de la policia metropolitana, enfocada sobre todo en garantizar la seguridad
del turista.

“El Servicio de Seguridad Turistica de la Policia Nacional cumple un rol trascendental en la
seguridad de turistas nacionales y extranjeros que visitan la capital del pais. 105 agentes
garantizan y salvaguardan la proteccion de los visitantes y de los bienes publicos, ademas de
cuidar las joyas patrimoniales que son parte del legado turistico de Quito.” (Ministerio de
Gobierno, 2015)

El enfoque en la proteccion al turista, puede beneficiar indirectamente a nuestro proyecto y
minimizar el sentimiento de inseguridad.

6) Inestabilidad en los precios y disponibilidad de productos importados: la situacion actual
de los precios de los productos en sector de los suministros escolares es altamente inestable,
hemos vivido de primera mano los cambios de precios en nuestra industria, en productos
como el papel ha habido aumentos en los costos al menos dos veces en el mismo mes. La
pandemia trajo consigo la crisis de los contenedores que causo desabastecimiento sobre todo
de los productos importados desde China, esto acompafiado con las restricciones laborales en
las fabricas del gigante asiatico que impidié que se cumpla la demanda post-pandemia. La
guerra Rusia-Ucrania caus6 también encarecimiento en materias primas sobre todo en el papel
ya que llevo al cierre de dos molinos de los cuales eran clientes nuestros principales
proveedores.

7) Poder adquisitivo limitado de un alto porcentaje de la comunidad artistica: como pudimos
evidenciar en la investigacion de mercado, existe aun en el pais una situacion precaria para
quienes deciden vivir de las artes. Se resalta sobre todo la necesidad de los artistas de tener

varios empleos para poder sustentar su pasion por las artes. Esta amenaza es significativa ya
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que sabemos que los productos de arte profesional pueden llegar a ser muy costosos. Si bien
no podemos trabajar sobre el ingreso promedio de nuestros consumidores potenciales, si
podemos ampliar el mercado para llegar a un mercado mas amplio y que esto nos permita
atender a los artistas de mejor manera y buscar opciones de productos que se adapten a sus
requerimientos técnicos y a su realidad econémica.

8) Proveedores que poseen exclusividad de marca (Unicos importadores): consideramos esta
amenaza ya que sabemos que hay marcas de suministros de arte profesional que tienen
representantes Unicos en el pais, lo cual le da un poder de negociacion muy alto al proveedor.
Marcas como Maped de hecho han dejado el pais debido a la falta de acogida del producto, la
cual se traduce en el hecho de que sus representantes locales no han cumplido los volimenes
de compra que la marca francesa exige. Este tipo de exigencias pueden impedir que como
empresa consigamos tener la gama de productos que queremos ofrecerle al consumidor. En
este ambito consideramos que los mismos artistas nos han dado la solucién, la adaptabilidad y

los productos sustitutos son clave para reducir el poder de negociacion de los proveedores.
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ANEXO E Hoja de Vida del Fundador

JORGE LUIS REVELO PIEDRA

Licenciado en Ciencias Politicas
y Relaciones Internacionales

EDUCACION

* Universidad de las Américas
Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales
« Universidad San Francisco de Quito

*  Continuidad y Gerencia de Empresas Familiares
e *  Finanzas para no Financieros
. MBA (en curso)

Informacion Personal 'y 0 EXPERIENCIA LABORAL

de contaCto + Libreria y Papeleria Popular
+ Focha de nacimiento » Periodo (2017-Actualidad)
Funciones:
1 (_ie Fetfr_em de 1993 » Administracién Sucursal Avenida de la Prensa
* Direccion » Compras (Proveedores locales e internacionales)/ Compras Publicas y
Villalengua Oe6-10 y Mariano Egas, Licitaciones
Quito-Ecuador » Atencion al cliente/Manejo de Cartera/Cobranzas
+ Teléfonos * Manejo de Personal
+593 0995059534 » Logistica (Ruta de entrega y canales de distribucion)
+593 (2) 2242531 » Desarrollo de Marca
- * Manejo de Redes Sociales
- Correo electronico ) )
* Manejo de Inventarios
jorge10fm1@gmail.com + Sistematizacion e implementacion de Call center
|diomas * Organizacién de Eventos Comerciales/Ferias/Capacitaciones
» Estudios de mercado
Espafiol (nativo) 100% « Desarrollo de Material Audiovisual
+ Instituto Iberoamericano de Patrimonio IPANC (CAB)
Ingles « Pasantia periodo (23 de septiembre de 2016-26 de Enero de 2017)
— 0,0 « Funciones:
» Escrito y hablado, avanzado » Protocolo y logistica
» Competency in english by the * Manejo y Actualizacién de base de datos
University of Michigan * Traduccién de documentos
« Proficiency in English by * Organizacion y archivo de convenios

* Desarrollo y Actualizacion de POA

The University of Michigan
Francés
— 90%
» Escrito y hablado, avanzado
» DELF B2 Diplome d'études en langue

* Actualizacion y manejo de aula virtual MOODLE

» Inventario, Codificacion e Ingreso de los libros y publicaciones fisicos en
la biblioteca del IPANC

« Seguimiento y desarrollo de proyectos

* Recopilacién y sintesis de informacion para nuevos proyectos
frangaise



ANEXO F Tabla de Amortizacién de la deuda

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

DESCRIPCION VALOR PORCENTAIJE
Empresa 102435,55 70%
FINANCIAMIENTO BANCARIO 43900,95 30%
TOTAL 146336,50 100%

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO

Monto a financiar: 43901
Tiempo (meses) 60
Anualidad 960,22
TASA EFECTIVA MAXIMA PRODUCTIVO
Tasa bancaria 11,3% CFN (11,26%) PYMES
Pago a
meses Monto Tasa Anualidad Interés |Capital |Saldo
Afio 1 1 43901 0,009383333 960,22 | 411,94 | 548,28 |43352,67
2 43352,67 0,009383333 960,22 | 406,79 | 553,42 |42799,25
3 42799,25 0,009383333 960,22 | 401,60| 558,62 |42240,63
4 42240,63 0,009383333 960,22 | 396,36| 563,86 |41676,78
5 41676,78 0,009383333 960,22 | 391,07| 569,15 |41107,63
6 41107,63 0,009383333 960,22 | 385,73| 574,49|40533,14
7 40533,14 0,009383333 960,22 | 380,34| 579,88 |39953,26
8 39953,26 0,009383333 960,22 | 374,89| 585,32|39367,94
9 39367,94 0,009383333 960,22 | 369,40| 590,81 |38777,13
10 38777,13 0,009383333 960,22 | 363,86| 596,36 |38180,77
11 38180,77 0,009383333 960,22 | 358,26| 601,95 |37578,82
12 37578,82 0,009383333 960,22 | 352,61| 607,60 |36971,22
Afio 2 13 36971,22 0,009383333 960,22 | 346,91| 613,30|36357,92
14 36357,92 0,009383333 960,22 | 341,16| 619,06 |35738,86
15 35738,86 0,009383333 960,22 | 335,35| 624,87|35113,99
16 35113,99 0,009383333 960,22 | 329,49| 630,73 |34483,26
17 34483,26 0,009383333 960,22 | 323,57| 636,65 |33846,62
18 33846,62 0,009383333 960,22 | 317,59| 642,62 |33204,00
19 33204,00 0,009383333 960,22 | 311,56| 648,65 |32555,34
20 32555,34 0,009383333 960,22 | 305,48| 654,74|31900,61
21 31900,61 0,009383333 960,22 | 299,33| 660,88 |31239,73
22 31239,73 0,009383333 960,22 | 293,13| 667,08 |30572,64
23 30572,64 0,009383333 960,22 | 286,87| 673,34|29899,30
24 29899,30 0,009383333 960,22 | 280,56| 679,66 |29219,64
Afio 3 25 29219,64 0,009383333 960,22 | 274,18| 686,04 |28533,60
26 28533,60 0,009383333 960,22 | 267,74| 692,47 |27841,13
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27 27841,13 0,009383333 960,22 | 261,24| 698,97|27142,16
28 27142,16 0,009383333 960,22 | 254,68| 705,53 ]|26436,62
29 26436,62 0,009383333 960,22 | 248,06| 712,15|25724,47
30 25724,47 0,009383333 960,22 | 241,38| 718,83|25005,64
31 25005,64 0,009383333 960,22 | 234,64 | 725,58]|24280,06
32 24280,06 0,009383333 960,22 | 227,83 | 732,39]|23547,67
33 23547,67 0,009383333 960,22 | 220,96| 739,26|22808,41
34 22808,41 0,009383333 960,22 | 214,02| 746,20|22062,22
35 22062,22 0,009383333 960,22 | 207,02| 753,20|21309,02
36 21309,02 0,009383333 960,22 | 199,95| 760,27 |20548,75
Afo 4 37 20548,75 0,009383333 960,22 | 192,82| 767,40|19781,35
38 19781,35 0,009383333 960,22 | 185,62 | 774,60|19006,75
39 19006,75 0,009383333 960,22 | 178,35| 781,87|18224,88
40 18224,88 0,009383333 960,22 | 171,01| 789,21|17435,68
41 17435,68 0,009383333 960,22 | 163,60| 796,61|16639,07
42 16639,07 0,009383333 960,22 | 156,13 | 804,09|15834,98
43 15834,98 0,009383333 960,22 | 148,58| 811,63 |15023,35
44 15023,35 0,009383333 960,22 | 140,97 | 819,25|14204,11
45 14204,11 0,009383333 960,22 | 133,28 | 826,93|13377,17
46 13377,17 0,009383333 960,22 | 125,52 | 834,69 |12542,48
47 12542,48 0,009383333 960,22 | 117,69| 842,52|11699,96
48 11699,96 0,009383333 960,22 | 109,78 | 850,43 |10849,52
Afo 5 49 10849,52 0,009383333 960,22 | 101,80| 858,41 | 9991,11
50 9991,11 0,009383333 960,22 93,75| 866,47 | 9124,65
51 9124,65 0,009383333 960,22 85,62 | 874,60| 8250,05
52 8250,05 0,009383333 960,22 77,41| 882,80| 7367,25
53 7367,25 0,009383333 960,22 69,13| 891,09| 6476,16
54 6476,16 0,009383333 960,22 60,77 | 899,45| 5576,72
55 5576,72 0,009383333 960,22 52,33| 907,89| 4668,83
56 4668,83 0,009383333 960,22 43,81| 916,41 | 3752,42
57 3752,42 0,009383333 960,22 35,21 | 925,01 | 2827,42
58 2827,42 0,009383333 960,22 26,53 | 933,68| 1893,73
59 1893,73 0,009383333 960,22 17,77 | 942,45 951,29
60 951,29 0,009383333 960,22 8,93| 951,29 0,00




ANEXO G Estado de Resultados Proyectado
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ESTADO DE RESULTADOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos operacionales
Ventas S 559.440,00 S 583.362,82 S 60830863 $ 634.321,17 S 661.446,06
Otros Ingresos S 14.400,00 $ 14.400,00 $ 14.400,00 $ 14.400,00 S 14.400,00
Costo de Ventas S 363.636,00 S 379.18583 $ 395.400,61 $ 412.308,76 S 429.939,94
(=) UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS S 210.204,00 S 218.576,99 S 227.308,02 $ 236.412,41 $ 245.906,12
Gastos operacionales
(-) Gastos de
Administracién S 82.431,30 S 82.76535 § 84.136,76 § 83.880,57 S 85.329,35
(-) Gastos de ventas S 23.712,00 S 2437594 § 25.058,46 §$ 25.760,10 $ 26.481,38
UTILIDAD OPERACION S 104.060,70 $ 111.435,70 $ 118.112,80 S 126.771,74 $ 134.095,39
(-) Gastos financieros S 4592,85 S 3.77101 S 2.851,70 S 1.823,36 S 673,06
(-) Depreciacidny
amortizaciones S 2.539,92 S 2.539,92 § 2.53992 S 1.740,00 S 1.740,00
(=) UTILIDAD DE
OPERACION ANTES DE
IMPUESTOS S 96.927,93 S 105.124,77 $ 112.721,18 $ 123.208,39 $ 131.682,33
(-) Participacién a
trabajadores (15%) S 14.539,19 S 15.768,72 S 16.908,18 S 18.481,26 S 19.752,35
() Impuesto a la renta
(22%) S 18.125,52 S 19.658,33 S 21.078,86 S 23.039,97 S 24.624,60
(=) Utilidad neta S 64.263,22 § 69.697,72 § 74.734,14 §$ 81.687,16 $ 87.305,38
ANEXO H Balance General
ESTADO DE
SITUACION Afo O Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Activos
corrientes
S
Caja 1.000,00 S 72.141,57 S 138.242,30 S 214.472,57 S 312.043,94 381.035,46
$
Inventarios - S 16.364,00 S 27.178,17 S 31.777,56 S 19.468,80 39.528,86
Gastos S
prepagados S 35.333,50 S 25.667,00 S 16.000,50 S 8.000,00 -
Total Activos S
Corrientes 1.000,00 S 123.839,07 $ 191.087,47 S 262.250,63 $ 339.512,74 420.564,32
Activos no
corrientes
S
Activos fijos - S 7.400,00 S 7.400,00 S 7.400,00 S 7.400,00 7.400,00
Depreciacion
acumulada
Activos -S
Tangibles - -S 1.299,92 -S$ 2.599,84 -S 3.899,76 -S 4.399,76 4.899,76
S
Intangilbes - S 6.200,00 S 6.200,00 S 6.200,00 S 6.200,00 6.200,00
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Amortizacion

acumulada
Activos -S
intangibles - S 1.240,00 -S$ 2.480,00 -S 3.720,00 -S 4.960,00 6.200,00
Total Activos S
No corrientes - S 11.060,08 S 8.520,16 S 5.980,24 $ 4.240,24 2.500,24
S
Total Activos 1.000,00 S 134.899,15 $ 199.607,63 $ 268.230,87 $ 343.752,98 423.064,56
Pasivos
Obligaciones S
con IFIS - S 36.971,22 § 29.219.64 S 20.548,75 § 10.849,52 -
Participacién
trabajadores S
por pagar - S 14.539,19 S 15.768,72 S 16.908,18 §$ 18.481,26  19.752,35
Impuesto a la S
renta por pagar - S 18.125,52 S 19.658,33 § 21.078,86 §$ 23.039,97 24.624,60
S
Total Pasivos - S 69.635,93 $ 64.646,69 S 58.535,79 S 52.370,75 44.376,95
S
Capital social 1.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00 1.000,00
Utilidades S S
retenidas - S 64.263,22 S 133.960,94 S 208.695,08 290.382,23
Utilidad del S
ejercicio S 64.263,22 S 69.697,72 S 74.734,14 S 81.687,16 87.305,38
$
Patrimonio 1.000,00 S 65.263,22 $ 134.960,94 $ 209.695,08 $ 291.382,23 378.687,61
Total Pasivos + S
Patrimonio 1.000,00 S 134.899,15 $ 199.607,63 S 268.230,87 $ 343.752,98 423.064,56
Diferencia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

ANEXO | Flujo de Efectivo Proyectado

FLUJO DE FECTIVO -

METODO DIRECTO Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Actividades de

operacion
$

Cobros por ventas S 573.840,00 S 597.762,82 S 622.708,63 S 648.721,17 675.846,06
-S

Pagos proveedores  -$ 415.333,50 -S 380.333,50 -$ 390.333,50 -$ 391.999,50 442.000,00

Pagos de némina y -$

otros -S 106.143,30 -S  139.806,00 -S  144.622,27 -S 147.627,71 153.331,96
-S

Gastos financieros -$ 4.592,85 -S 3.771,01 -S 2.851,70 -$ 1.823,36 673,06

Flujos de efectivo S

de operacion S 47.770,35 S 73.852,31 S 84.901,16 $ 107.270,61 79.841,04
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Actividades de
inversion
Propiedad plantay
equipo -S 7.400,00 - - . B
Comprs de activos
intangiles S 6.200,00 - - - -
Total Flujo Inversién -$  13.600,00 - - - -
Actividades de
financiamiento
Desembolso de
Capital
Obligaciones con
IFIS S 43.900,95
Pago de -S
obligaciones con IFIS -S 6.929,73 -S 7.751,58 -S 8.670,89 -S 9.699,23 10.849,52
Total Flujo -$
financiamiento S 36.971,22 -$ 7.751,58 -$ 8.670,89 -$ 9.699,23 10.849,52
$
Variaciones del Flujo S 71.141,57 §$ 66.100,73 S 76.230,27 S 97.571,38 68.991,52
Efectivo al principio S
del periodo S 1.000,00 $ 72.141,57 $ 138.242,30 S 214.472,57 312.043,94
Efectivo al final del S
periodo » S 72.141,57 $ 138.242,30 S 214.472,57 $ 312.043,94 381.035,46
Comprobacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ANEXO J Escenario Optimista
ESCENARIO
POSITIVO/OPTIMISTA
ESTADO DE
RESULTADOS Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Ingresos operacionales
Ventas 577.920,00 602.633,06 628.402,90 655.274,72 683.295,63
Otros Ingresos 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00
Costo de Ventas 375.648,00 391.711,49 408.461,89 425.928,57 444.142,16
(=) UTILIDAD BRUTA
EN VENTAS 216.672,00 225.321,57 234.341,01 243.746,15 253.553,47
Gastos operacionales
(-) Gastos de
Administracion 82.431,30 82.765,35 84.136,76 83.880,57 85.329,35
(-) Gastos de ventas 23.712,00 24.375,94 25.058,46 25.760,10 26.481,38
UTILIDAD OPERACION 110.528,70 118.180,28 125.145,79 134.105,48 141.742,74
(-) Gastos financieros 4.592,85 3.771,01 2.851,70 1.823,36 673,06




(-) Depreciacion y
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amortizaciones 2.539,92 2.539,92 2.539,92 1.740,00 1.740,00
(=) UTILIDAD DE

OPERACION ANTES DE

IMPUESTOS 103.395,93 111.869,35 119.754,17 130.542,13 139.329,68
(-) Participacién a

trabajadores (15%) 15.509,39 16.780,40 17.963,12 19.581,32 20.899,45
(-) Impuesto a la renta

(22%) 19.335,04 20.919,57 22.394,03 24.411,38 26.054,65
(=) Utilidad neta 68.551,50 74.169,38 79.397,02 86.549,43 92.375,58
ESTADO DE SITUACION Afio O Afio 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Activos corrientes

Caja 1.000,00 85.621,57 268.812,82 347.864,44  434.019,25  522.388,87
Inventarios - 9.352,00 (92.359,49) (85.821,38) (81.749,95) (75.892,11)
Gastos prepagados 35.333,50 25.667,00 16.000,50 8.000,00 -

Total Activos

Corrientes 1.000,00 130.307,07 202.120,33 278.043,56 360.269,30 446.496,76
Activos no corrientes

Activos fijos - 7.400,00 7.400,00 7.400,00 7.400,00 7.400,00
Depreciacion

acumulada Activos

Tangibles - (1.299,92) (2.599,84) (3.899,76) (4.399,76) (4.899,76)
Intangilbes - 6.200,00 6.200,00 6.200,00 6.200,00 6.200,00
Amortizacion

acumulada Activos

intangibles - (1.240,00) (2.480,00) (3.720,00) (4.960,00) (6.200,00)
Total Activos No

corrientes - 11.060,08 8.520,16 5.980,24 4.240,24 2.500,24
Total Activos 1.000,00 141.367,15 210.640,49 284.023,80 364.509,54 448.997,00
Pasivos

Obligaciones con IFIS - 36.971,22 29.219,64 20.548,75 10.849,52 -
Participacion

trabajadores por pagar - 15.509,39 16.780,40 17.963,12 19.581,32 20.899,45
Impuesto a la renta por

pagar - 19.335,04 20.919,57 22.394,03 24.411,38 26.054,65
Total Pasivos - 71.815,65 66.919,61 60.905,90 54.842,22 46.954,10
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Capital social 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Utiidades retenidas - 68.551,50 142.720,88  222.117,90 308.667,32
Utilidad del ejercicio 68.551,50 74.169,38 79.397,02 86.549,43 92.375,58
Patrimonio 1.000,00 69.551,50 143.720,88 223.117,90 309.667,32 402.042,90
Total Pasivos +

Patrimonio 1.000,00 141.367,15 210.640,49 284.023,80 364.509,54 448.997,00
Diferencia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUJO DE FECTIVO -

METODO DIRECTO Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Ao 5
Actividades de

operacion

Cobros por ventas 592.320,00 617.033,06 642.802,90 669.674,72  697.695,63
Pagos proveedores (420.333,50) (280.333,50) (405.333,50) (421.999,50) (442.000,00)
Pagos de ndminay otros (106.143,30) (141.985,72) (146.895,19) (149.997,82) (155.803,43)
Gastos financieros (4.592,85) (3.771,01) (2.851,70) (1.823,36) (673,06)
Flujos de efectivo de

operacion - 61.250,35 190.942,83 87.722,51 95.854,05 99.219,14
Actividades de

inversion

Propiedad planta y

equipo (7.400,00) - - - -

Comprs de activos

intangiles (6.200,00) - - - -

Total Flujo Inversion (13.600,00) - - - -
Actividades de

financiamiento

Desembolso de Capital

Obligaciones con IFIS 43.900,95

Pago de obligaciones

con IFIS (6.929,73) (7.751,58) (8.670,89)  (9.699,23)  (10.849,52)
Total Flujo

financiamiento 5 36.971,22 (7.751,58) (8.670,89)  (9.699,23)  (10.849,52)
Variaciones del Flujo 84.621,57 183.191,25 79.051,62 86.154,82 88.369,62
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Efectivo al principio del

periodo 1.000,00 85.621,57 268.812,82  347.864,44  434.019,25
Efectivo al final del
periodo » 85.621,57 268.812,82 347.864,44 434.019,25 522.388,87

7 Comprobacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00|

(146.336,50) (102.435,55)

84.621,57 84.621,57

183.191,25 183.191,25
79.051,62 79.051,62
86.154,82 86.154,82

88.369,62 88.369,62

190.949,03 234.849,98

ANEXO K Escenario Pesimista

ESCENARIO
PESIMISTA

ESTADO DE
RESULTADOS
Ingresos
operacionales

Ventas 416.640,00 434.456,39  453.034,65 472.407,36 492.608,48
Otros Ingresos 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00 14.400,00
Costo de Ventas 270.816,00 282.396,65 294.472,52 307.064,78 320.195,51
(=) UTILIDAD

BRUTA EN

VENTAS 160.224,00 166.459,74 172.962,13 179.742,58 186.812,97
Gastos

operacionales
(-) Gastos de

Administracion 82.431,30 82.765,35 84.136,76 83.880,57 85.329,35
(-) Gastos de
ventas 23.712,00 24.375,94 25.058,46 25.760,10 26.481,38
UTILIDAD

OPERACION 54.080,70 59.318,45 63.766,91 70.101,91 75.002,24
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(-) Gastos

financieros 4592,85 3.771,01 2.851,70 1.823,36 673,06
(-) Depreciacién y

amortizaciones 2.539,92 2.539,92 2.539,92 1.740,00 1.740,00
(=) UTILIDAD DE

OPERACION

ANTES DE

IMPUESTOS 46.947,93 53.007,52 58.375,29 66.538,56 72.589,18
(-) Participacién a

trabajadores

(15%) 7.042,19 7.951,13 8.756,29 9.980,78 10.888,38
(-) Impuesto a la

renta (22%) 8.779,26 9.912,41 10.916,18 12.442,71 13.574,18
(=) Utilidad neta 31.126,48 35.143,98 38.702,82 44.115,07 48.126,62
ESTADO DE

SITUACION Ao 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Activos

corrientes

Caja 1.000,00 9.341,57 43.379,13 71.898,93 110.871,06 155.122,74
Inventarios - 29.184,00 36.787,35 52.314,83 60.250,05 65.054,54
Gastos

prepagados 35.333,50 25.667,00 16.000,50 8.000,00 -

Total Activos

Corrientes 1.000,00 73.859,07 105.833,48 140.214,26 179.121,11 220.177,28
Activos no

corrientes

Activos fijos - 7.400,00 7.400,00 7.400,00 7.400,00 7.400,00
Depreciacion

acumulada

Activos Tangibles - (1.299,92) (2.599,84) (3.899,76) (4.399,76) (4.899,76)
Intangilbes - 6.200,00 6.200,00 6.200,00 6.200,00 6.200,00
Amortizacion

acumulada

Activos

intangibles - (1.240,00) (2.480,00)  (3.720,00)  (4.960,00) (6.200,00)
Total Activos No

corrientes - 11.060,08 8.520,16 5.980,24 4.240,24 2.500,24
Total Activos 1.000,00 84.919,15 114.353,64 146.194,50 183.361,35 222.677,52
Pasivos

Obligaciones con

IFIS - 36.971,22 29.219,64 20.548,75 10.849,52 -




Participacion
trabajadores por
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pagar - 7.042,19 7.951,13 8.756,29 9.980,78 10.888,38
Impuesto a la

renta por pagar - 8.779,26 9.912,41 10.916,18 12.442,71 13.574,18
Total Pasivos - 52.792,67 47.083,18 40.221,22 33.273,01 24.462,56
Capital social 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Utiidades

retenidas 31.126,48 66.270,46 104.973,28 149.088,34
Utilidad del

ejercicio 31.126,48 35.143,98 38.702,82 44.115,07 48.126,62
Patrimonio 1.000,00 32.126,48 67.270,46 105.973,28 150.088,34 198.214,96
Total Pasivos +

Patrimonio 1.000,00 84.919,15 114.353,64 146.194,50 183.361,35 222.677,52
Diferencia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUJO DE

FECTIVO -

METODO

DIRECTO Ao 0 Ao 1 Aio 2 Aio 3 Aio 4 Afho 5
Actividades de

operacion

Cobros por ventas 431.040,00 448.856,39 467.434,65 486.807,36 507.008,48
Pagos

proveedores (335.333,50) (280.333,50) (300.333,50) (306.999,50) (317.000,00)
Pagos de ndmina

y otros (106.143,30) (122.962,74) (127.058,76) (129.313,14) (134.234,22)
Gastos

financieros (4.592,85) (3.771,01) (2.851,70) (1.823,36) (673,06)
Flujos de efectivo

de operacion - (15.029,65) 41.789,14 37.190,69 48.671,37 55.101,20
Actividades de

inversion

Propiedad planta

y equipo (7.400,00) - - -

Comprs de

activos intangiles (6.200,00) - - -

Total Flujo

Inversion (13.600,00) - - -
Actividades de

financiamiento
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Desembolso de

Capital

Obligaciones con

IFIS 43.900,95

Pago de

obligaciones con

IFIS (6.929,73) (7.751,58) (8.670,89) (9.699,23) (10.849,52)
Total Flujo

financiamiento - 36.971,22 (7.751,58) (8.670,89) (9.699,23) (10.849,52)

Variaciones del

Flujo 8.341,57 34.037,56 28.519,80 38.972,14 44.251,68
Efectivo al

principio del

periodo 1.000,00 9.341,57 43.379,13 71.898,93 110.871,06
Efectivo al final

del periodo » 9.341,57 43.379,13 71.898,93 110.871,06 155.122,74
Comprobacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

0,176 0,176
(146.336,50) (102.435,55)
8.341,57 8.341,57

34.037,56 34.037,56
28.519,80 28.519,80
38.972,14 38.972,14
44.251,68 44.251,68

- 57.070,00 - 13.169,05

1% 13%
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