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Abstract:

El siguiente plan fue desarrollado con el propdsito de evaluar un plan de negocios para
la fabricacion y comercializacién de placas de revestimiento interior para pisos y
paredes, cuyo componente diferenciador es que posee cuero natural o ecolédgico en las
caras expuestas del producto, brindando al usuario final una nueva experiencia a las

alternativas tradicionales de decoracién interior.

COWCOVER sera la empresa a desarrollar quién tendra a cargo su comercializacion y
buscard explotar y brindar a sus clientes una nueva experiencia en revestimientos,

apoyado en la experiencia y pertenencia que genera el cuero como elemento distintivo.

Figura 0.1 Vistas del producto

Fuente: elaboracién propia

Con el objeto de establecer la viabilidad de este proyecto, se analizaron las
caracteristicas de este mercado en particular, el cual impulsado por factores
demogréficos y socioecondmicos locales, ha demostrado poseer un interesante atractivo

para este tipo de emprendimientos de nicho.

Como no existen indicadores precisos del mercado en el cual se enfocara el proyecto,
para establecer el anélisis y tendencias para este producto en particular, se establecid,

como modelo analogo, el comportamiento que ha experimentado el revestimiento de
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piso flotante, dado que este posee similares caracteristicas de uso y experiencia para el
usuario. También se analiz6, en forma conjunta, opiniones de especialistas del sector,

principalmente de puntos de venta especializados.

Segln indicadores obtenidos de diversas fuentes: INDEC!, CAMARCO?, Euromonitor
International®, Deloitte* y CEPRARAS, el mercado orientado al revestimiento interior en
el mercado argentino, crece en forma sostenida a un promedio del 10% afio a afio,
inmune a los tendencias y efectos negativos de las politicas econémicas financieras y
los magros indicadores de consumo general. Las causas de esta interesante performance,
en un ambiente adverso, probablemente provengan de diversas fuentes y disparadores

socios culturales, las cuales estaran fuera del alcance de analisis de este proyecto.

La oferta de productos de revestimiento en el pais es amplia, y comprende més de 2000
empresas multinacionales, pymes y unipersonales; quienes a partir de diversas
soluciones, presentaciones y modalidades, cubren todas las necesidades que requiere el
consumidor. Esta oferta estd compuesta principalmente por pinturas, ceramicos, papeles
vinilicos, piso flotante, cemento alisado y alfombras. En esta amplia gama de
alternativas, se destaca la oportunidad de expandir localmente una reciente clase de
revestimiento para pisos y paredes basado en un producto que es caracteristico en el

pais: el cuero (y sus derivados).

Si bien actualmente se pueden detectar 5 empresas de diversas tallas que brindan este
tipo de revestimientos, basados en cuero, y concentradas en la misma region del andlisis
de este proyecto; el proyecto buscaria diferenciarse de ellos en sus modalidades de

instalacion y en su foco al mercado interno y externo.

1 Ver Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2014), Indicadores de coyuntura de la actividad de la
construccion, Pag.7, Cuadro 5. Insumos representativos de la construccién, variaciones porcentuales de
los despachos al mercado interno y produccion.

2 Camara Argentina de la Construccion, http://www.camarco.org.ar

3 Ver Euromonitor Internacional (2015), Surface Care in Argentina,
http://www.euromonitor.com/surface-care-in-argentina/report

4 Ver Deloitte (2014), Informe Sectorial de Consumo Masivo en Argentina 2014 Nro 12,
http://www?2.deloitte.com/ar/es/pages/consumer-business/articles/informe-sectorial-de-consumo-masivo-
en-argentina-N-12.html

5 Camara de Empresarios Pintores y Restauraciones Afines de la Repdblica Argentina,
http://www.ceprara.org.ar
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COWCOVER sera una empresa privada manejada por un equipo gerencial y un Unico
accionista. Estar4 dedicada a la produccion y venta de productos de revestimiento en
cuero sintético y natural para pisos y paredes en un formato de presentacion y
colocacion similar a los ceramicos, con una oferta de productos amplia en variedad de

colores, texturas y formas en las modalidades de venta y alquiler.

Los segmentos de potenciales clientes a cuales estara dirigido el proyecto son aquellos
que desean utilizar el cuero como elemento de disefio en sus proyectos de decoracion
y/o ambientacion, tanto por sus motivos estéticos como por sus caracteristicas fisicas.
Acorde al analisis obtenido de las encuestas, como se vera mas delante, apuntando a un

tipo de cliente que:

e Aprecia el disefio, la innovacion, la originalidad y la distincién del cuero.
e Tiene interés de experimentar nuevas opciones de revestimiento.

e Son conscientes de la importancia del cuidado del medio ambiente.

e Buscan una alternativa practica y creativa en revestimientos.

o Desean disfrutar de nuevas experiencias y sorprenderse.

Acorde a estos vectores, la oferta inicial consistird en diversas lineas de productos
desarrolladas en cuero sintético al mercado local, canalizando la venta de los mismos
por venta directa o por intermedio de locales especializados no masivos, con foco en las
zonas de GBA Norte y CABA Norte. Luego, en funcion a lo aprendido, se incrementara
la oferta con nuevas lineas de produccion en cuero natural y nuevos mercados en el

extranjero. El impacto de esta expansion se halla fuera de a evaluacion de proyecto.

El proceso fabril y obtencién del producto final serd desarrollado con mano de obra de
origen nacional, y aprovechando las recientes ventajas de apertura de importaciones, el
abastecimiento de telas sintéticas simil cuero seran de origen extranjero. La capacidad
de produccion en esta primera etapa rondard los 2800m2, con un disefio fabril de

crecimiento orgénico acorde a las necesidades que requiera el mercado.

En principio la locacion de las oficinas, estara en Villa Lynch (Pdo. de San Martin), por
la cercania que esa zona tiene en relacién a los clientes meta y por beneficios fiscales y

estimulos industriales del distrito.



En el desarrollo del plan se contempla para el 3er o 4to afio de vida del proyecto la
instalacion de un dep6sito y punto de venta en alguna zona aledafia a CABA, con el

objeto de abastecer las zonas norte de CABA y el Gran Buenos Aires.

El presidente, asi como la totalidad del equipo de gestion, seran responsables por la
implementacion del plan de negocios, asi como de la operacion diaria del
emprendimiento y disefio de productos. Llevaran a cabo los procesos de licenciamiento,
la operatoria financiera, manejo de cuentas, asi como las campafias publicitarias,

promocién y control de inventario.

El equipo de gestion se encargara personalmente de la adquisicion de cuentas, asi como
la distribucion de los productos. La estrategia de Marketing contempla el uso de
diversos medios de divulgacion y participacion en eventos especializados, con el objeto

de acercar al cliente al producto e invitarlo a experimentar las posibilidades del mismo.

A modo de minimizar los riesgos asociados a un start-up, se contratara a lo largo del
proyecto el servicio de diversos profesionales: asesor técnico, contador, representante

legal y consultor de negocio.

La inversion inicial necesaria para el desarrollo del proyecto es de $ 50.076. El equipo
de gestion invertira el 100% del mismo, quedandose con el 100% del paquete accionario

de la compafiia.

La estimacién de ventas ajustada con una inflacion del 20%° contempla un desarrollo
por etapas, en cumplimiento de objetivos para alcanzar al quinto afio de ventas del

orden de $9,6 millones anuales, dando inicio operaciones a partir de Enero 2017.
Se han construido para la evaluacion del proyecto tres escenarios:

A) Un escenario Conservador o Base donde se ha supuesto una tasa constante de
inflacion al 20% anual los 5 afios de andlisis, una tasa de descuento del 35% y una
media penetracion del producto en el mercado, en el mismo el VAN del proyecto es de

$460,63 miles y la TIR del 78%, este proyecto alcanza en el primer afio una venta de

6 Leandro Gabin. (5/07 2016). http://www.infobae.com/economia/2016/07/05/encuesta-que-realiza-el-
banco-central-muestra-que-la-inflacion-caera-a-la-mitad-en-2017/



$1.545,54 miles y en el quinto afio un orden de venta de $9.594,54. El BEP se alcanza a
mediados del 3er. afio de vida del proyecto.

B) Un escenario Pesimista donde se ha supuesto una tasa constante de inflacion al 20%
anual los 5 afios de analisis, una tasa de descuento del 35% y una disminucion del 10%
en la ventas planificadas del escenario base, en el mismo el VAN del proyecto es de $
172,24 miles y la TIR del 56%, este proyecto alcanza en el primer afio una venta de $
1.390,98 miles y en el quinto afio un orden de venta de $ 8.635,08. El BEP se alcanza en
el 4to. afo de vida del proyecto.

C) Un escenario Optimista donde se ha supuesto una tasa constante de inflacion al 20%
anual los 5 afios de analisis, una tasa de descuento del 35% y un aumento del 10% en la
ventas planificadas del escenario base, en el mismo el VAN del proyecto es de
$1.395,94 miles y la TIR del 159%, este proyecto alcanza en el primer afio una venta de
$ 1.792,13 miles y en el quinto afio un orden de venta de $ 11.118,96. El BEP se
alcanza en el 2do. afio de vida del proyecto.

Cuadro 0.1. Proyeccion econémico-financiera del proyecto, para los distintos
escenarios analizados.

2017
. i Recupero .
Escenarios | Inversion VAN TIR PRI | cturacion| VOIUTEN | Margen | gg oy
en Afios (enmiles) de Venta Bruto (en miles)
enM2 [ (en miles)

Base $-50,08 $ 460,63 78% 3 $1.545,54 2880 $850,58 | $-125,15
Pesimista | $-48,03 $172,24 56% 4 $1.390,98 2592 $76552 | $-111,28

Optimista | $-53,20 $1.395,94 159% 2 $1.792,13 3168 $1.021,93| $11,58

Unidad: En Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia

Articu Iacién: [ Eliminado: s SAItO de PAGING:-rrrsr

Dadas las particularidades de esta industria y el potencial desconocimiento del lector, el
Capitulo 1 inicia con una comparacion de las caracteristicas del cuero genuino y el

sintético a utilizar en el producto, analizando sus ventajas y desventajas. También se
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abordara el mercado de pertenencia y la industria del revestimiento local en el cual se

desenvolvera el proyecto.

El andlisis de los clientes se abordara en el Capitulo 2. Dentro de este capitulo, a los
efectos de evaluar la demanda, se realizd un estudio de mercado, utilizando una
exploracion cuantitativa, organizada mediante un cuestionario estructurado, aplicado a
una muestra probabilistica aleatoria simple’ de consumidores entre 18 afios y menores a
70 afios pertenecientes al grupo ABC1, C2 de la zona norte y Ciudad Auténoma de
Buenos Aires (medianos y altos ingresos), con el fin de medir: consumo de este
producto, tipo revestimiento, intencién de compra, preferencias de revestimiento, lugar
de compra, lugar de consumo y el precio que estarian dispuestos a pagar por este tipo de
piso. En este capitulo también se evalla el tamafio del mercado objeto y la estimacion

de ventas y Market Share.

El Capitulo 3 se enfoca en la oferta, en el andlisis sectorial, de los competidores y

sustitutos.

El Capitulo 4 contempla la estrategia y propuesta comercial, iniciando con una
estrategia a alto nivel de la organizacion, un analisis FODA y CANVAS. En funcidn de
este andlisis, se consideraran las 4 variables basicas de Marketing: Producto, Plaza,
Precio y Promocién. Se identificaran los distintos tipos de baldosas para pisos y paredes
en base a los gustos y preferencias de los consumidores, asi como la presentacion,
packaging, marca y logo del producto. También se establecerd la estrategia de
distribucion y estrategia de promocion. Respecto a la formulacién de una estrategia de
precios, se investigaron los precios de mercado de las competidores asi como de los
sustitutos. En paralelo se utilizaron los valores obtenidos de las encuestas y con estos

datos se establecieron las politicas de precios.

El Capitulo 5 tratard sobre los distintos aspectos fabriles: la localizacidn del proyecto,

las materias primas necesarias, el proceso productivo y demas.

El Capitulo 6 comprende el estudio econémico — financiero de este proyecto, su
necesidad de inversiones, los costos de materia prima e insumos, instalaciones fisicas,

direccion, capital de trabajo, proyeccion de ventas, costos operativos y gastos legales.

" El sorteo aleatorio se realizd sobre un subuniverso de 97 casos y de una base de 5950028 individuos.
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El Capitulo 7 realiza un andlisis de los riesgos y alternativas para mitigarlos.

El Capitulo 8 presentara las conclusiones finales.

Al final del trabajo se presenta los indices de figuras, cuadros, Bibliografia y Anexos.
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Capitulo 1 - El Producto y sus Sustitutos

1.1 El uso del cuero sintético en algunas lineas de producto de este proyecto

El enfoque de este emprendimiento estd orientado, en una primera etapa, al uso de un
producto simil en apariencia al cuero. En vez de utilizar este noble material, se utilizara
como materia prima un derivado del poliuretano (PU)8, el cual es mas flexible, tiene una

alta resistencia a la extension, dilaceracion, y explosion que el cuero legitimo.

Este material se esta utilizando en la actualidad en diversos productos de uso industrial
y hogarefio, y presenta excelente cualidades de resistencia, como una alternativa a los
productos de cuero por su apariencia y valor de venta. Desde el aspecto productivo, el

nivel de desperdicio es despreciable®.

Un ejemplo de uso del PU como sustituto del cuero es utilizado calzados (zapatillas), el
cual esta ampliamente difundido en esta industria desde hace tiempo, otras de las
aplicaciones es en la indumentaria, interiores de vehiculos y mobiliarios. Tanto éxito ha
tenido como sustituto del cuero que ha logrado imponerse como primera eleccion ante
los consumidores por su resistencia y valor de venta, incluso; solo un ojo experto puede

detectar las diferencias entre el cuero legitimo y el PU.

El desarrollo tecnoldgico aplicado a la confeccion de telas y revestimientos sintéticos
con base en polimeros de ingenieria de las Ultimas décadas, junto al abaratamiento en
los procesos fabriles y la inversion en Investigacion y desarrollo ha posibilitado que se
puedan generar distintas clases de telas resistentes y con texturas como para el ejemplo

mencionado. Gracias a su versatilidad, bajo costo y eficiencia, este desarrollo permitio a

8 El Poliuretano PU, es un polimero que se obtiene mediante condensacion de polioles combinados con
poliisocianatos.
Se subdivide en dos grandes grupos:

- Termoestables (espumas muy utilizadas como aislantes térmicos y como espumas resilentes)

- Termoplasticos TPU (elastomero termoplastico que no requiere de vulcanizacion para su proceso.
Puede ser conformado mediante los procesos habituales para termoplasticos, como inyeccion, extrusion, y
soplado.)

También existen poliuretanos que son elastémeros adhesivos y selladores.
® Ver http://poliuretanoinsumos.com.ar/aplicaciones-de-poliuretanos, Autor Anénimo (2016)
10 Ver http://www.polyurethanes.org/es/donde-se-usan/calzado, Autor Anénimo (2016)
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las telas de base plastica avanzar hacia el reemplazo de otros tipos de confecciones

naturales de mayor valor adquisitivo: el cuero legitimo.?

Actualmente, la provision de insumos a las industrias con base en cuero natural
(principalmente calzado) ha sido ampliamente superando por su sustituto artificial.*?
Tan eficiente ha sido la sustitucion del plastico en el mercado textil, que ha logrado
transformarse en algunos casos como la primera opcién de compra y preferencia por
parte de los consumidores. Preocupa a las curtiembres este cambio o sustitucion en la
estructura productiva de las manufacturas ya que favorece la produccién de bienes

basados en materiales textiles y sintéticos.

Con base en el impulso a esta expansion y perfeccionamiento fabril del producto del
cuero pléstico; surge la idea de utilizarlo y generar una oferta masiva a los

consumidores en la presentacion de revestimiento interior.

La produccioén de este sintético se realiza en muchos paises, incluidos Argentina; y no
requiere una tecnologia sofisticada de produccién. Sin embargo; la adquisicion de esta
materia prima es hoy mas econdmicamente conveniente hacerlo en el exterior (a China
principalmente) que obtenerlo localmente. La forma de presentacion es en rollos, de
igual formato que las telas y pueden ser adquiridos en los mismos puntos de venta, o
directamente al fabricante. En el Capitulo de Materias Primas, se explicara mas sobre el

producto.®®

1.2 El cuero y sus caracteristicas

1.2.1 Diferencias entre Cuero Genuino y Cuero Sintético

A modo de justificar la eleccion del pléstico de ingenieria para el lanzamiento de este
proyecto, se realizard un breve anélisis comparativo entre el cuero genuino y el cuero

sintético.

1 Ver http://fibrassinteticasjudith.blogspot.com.ar/ (2016)

12 ver Tiempo Argentino, Ministerio de Industria, Accién Pyme (2014), Riesgo de primarizacion del
cuero, http://www.accionpyme.mecon.gov.ar/prensa/riesgo-de-primarizacion-del-cuero, Autor Anénimo
13 Ver http://www.polyurethanesupplierschina.com/es/news/What-is-the-material-pu.html, Autor
Andnimo (2015)
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Para suavizar el concepto del cuero elaborado con polimeros y aparentar un material
mejor se lo nombra de distintas formas, algunas de ellas son: Cuero Ecoldgico, Eco-

cuero, etc.1*

Estos conceptos a veces engafian al usuario haciendo pensar que se trata de cuero y en
realidad no lo es, ya que si se tiene la posibilidad de cortar el material se podria ver que
en la parte interior es simplemente tela y la parte exterior un vinilo tan bien trabajado
que parece cuero. Es mas, dadas las posibilidades que brinda la tecnologia actualmente

es posible hacer que el sintético posea incluso un olor similar al cuero®®.

Si bien a simple vista, muchas veces, las diferencias no son notables, si lo son a lo largo
del tiempo ya que las cualidades de ambos productos son absolutamente diferentes.
Especialmente en cuanto a: Resistencia, Durabilidad, Comodidad y Salud (en el caso del

calzado).
a) Cuero Legitimo:

Se utilizan distintos tipos de cuero. Vacuno, Ovino, de Cabra, de Cerdo, de Reptil, etc.

Cada uno lleva su tratamiento y cada uno tiene sus pros y sus contras.

S6lo a modo de ejemplo, se citan algunos casos:

e Cuero de cabra: es muy utilizado para hacer los articulos mas finos y delicados
por ser mas maleable, aunque si se lo compara con el vacuno es mas fino y da la
sensacion de ser menos duradero. De todos modos, es solo una sensacion ya se
sabe que el cuero tiene gran durabilidad.

e Cuero de cerdo: generalmente se usa para forrar los interiores de las botas y

zapatos, entre otros usos.
b) Diferencias entre material sintético y el cuero legitimo:

¢ Ventajas del material sintético:
- Precios muy bajos y atractivos, ya que el sintético es muy barato.
- Mayor variedad de colores, sobre todo llamativos, grabados y estampados ya

que no todos ellos se pueden realizar con cuero legitimo.

14 Ver http://bibliotecadigital.usbcali.edu.co/Quintana_Quintana_2013..pdf (2013)
15 Ver http://andocaminandocalzadoymarroquineria.blogspot.com.ar/ Alexandra Vazquez lazo, (2013)
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Desventajas del material sintético:

- La tela tiende a quebrarse a lo largo de los afios.

- No es célido ya que el componente predominante es plastico.

Ventajas del cuero legitimo:

- Un articulo fabricado de cuero es sinénimo de calidad y de duracion.

- El cuero se amolda a los pies. En invierno, especialmente, la mejor opcion es el

cuero ya que mantiene mucho mejor la temperatura de los pies.

- El cuero es mucho mas resistente.

- La durabilidad es incomparable.

Desventajas del cuero legitimo:

- Al no ser lavable, del modo convencional, hay que tener cuidado al momento

de limpiarlo.

c) Caracteristicas del cuero sintético utilizado en las baldosas:

Es de tacto y aspecto similar al cuero natural, con la ventaja de ser muy

resistente al uso y alto transito, y por supuesto con grandes diferencias respecto a

los materiales sintéticos que se disponen en el mercado argentino. Se destacan

las siguientes propiedades:

Resistente a la intemperie: Posee un backing (del lado revés) de fibras
sintéticas de gran resistencia a la humedad y a los hongos, evitando su
deterioro y descomposicién al tomar contacto con el agua haciéndolo apto

para muebles de exterior, decks, lugares comerciales y publicos.

Tratamiento especial de UV (Filtro ultravioleta): Su pigmento contiene
filtros especiales que le confieren fijacion al color. De esta manera puede
estar tapizado en lugares externos teniendo proteccion contra el

descoloramiento del mismo.

Posee Flame Retardant: Pese a ser un material sintético, con este tratamiento

hace que no propague si se desata un principio de incendio. Es auto
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extinguible. Lo que hace el mismo es no arder y tiende a apagarse al alejar la
llama.

¢ Resistente al agua clorada: Haciéndolo apto para tapiceria de muebles para

sector piscinas seglin ensayos realizados en INTI division textil's.

1.3 La industria del revestimiento de cuero en Argentina

En el pais, es muy reciente la incorporacion del cuero, tanto natural como artificial,
como una alternativa de decoracion para revestimientos en estructuras edilicias en
general, la oferta actual elaborada por competidores esta principalmente orientada al
mercado externo hotelero, en cuero legitimo y desarrollado principalmente por dos
curtiembres de larga trayectoria de esta industria en el pais. Las razones de este
desarrollo asimétrico hacia el mercado externo tiene que ver con dos razones
principales, las cuales a su vez estan interrelacionadas: la alta valoracion percibida del
cuero argentino fuera de las fronteras, y la captacion de divisas por venta extranjera en

funcion a este valor percibido.

No se dispone de indicadores especificos respecto al consumo del mercado destinado al
revestimiento hogarefio y/o industrial; sin embargo, puede estimarse el mismo en
funcion a otros indicadores adyacentes y/o que dispongan de relacion directa a su
consumo. Estos indicadores son: indice de la construccion, Valor venta metro cuadrado,
Valor venta del cuero y Valor materia prima. Otro indicador que permite evaluar
tendencias de uso, es en el uso de productos de limpieza especializados en pisos

especiales.’”

Como ejemplo que permita entender este incipiente mercado, se tomara a quien se
considera lider del mismo: PAMPA Tiles, aunque su enfoque de produccion actual sea

exclusivo al mercado externo y solo disponga de oferta en cuero natural.

PAMPA Tiles propone la ambientacién de espacios con revestimientos para pisos y

paredes en cuero natural. Son originales paneles imantados fabricados a medida y con

16 \Ver ANEXO D: Analisis INTI
17 Ver Diario Clarin (2013), Indice de la construccion 2013, Disponible en: "http:
www.clarin.com/indices_clarin/Clarin-Abril_CLAFIL20130424_0002.pdf"
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una amplia gama de colores y texturas. Tienen, ademas, propiedades acUsticas y
tratamientos para evitar manchas. La empresa logré un producto representativo de

Argentina que ya se exporta a todo el mundo.

PAMPA Tiles cre6 un sistema de revestimiento imantado para paredes y pisos en cueros
naturales, con un concepto verdaderamente inédito en varios sentidos. La invencién fue

patentada'® y luego presentada por primera vez en Casa Foa en el 2007,

La respuesta del publico fue inmediata. Nos llamaban para trabajar en hoteles,
oficinas para ejecutivos y residencias. Desarrollamos una cualidad adicional, la
acustica, que permite lograr un producto muy demandado en microcines y home
theatres de viviendas. Hicimos ensayos en cabinas acusticas revestidas con
distintos materiales y se demostré que la reverberacion -cominmente llamada
eco- se redujo a la mitad, en el espacio donde se utilizd Pampa Tiles. “Este es un
producto genuinamente argentino. Ya lo comercializamos exitosamente en
Uruguay, Chile, Brasil, Colombia, Nueva Zelanda, Espafia, Italia, Estados
Unidos, Inglaterra y Malasia y la apertura de este showroom en Puerto Madero
es nuestra presentacion oficial en el pais, Aldo Esposito, Presidente y Director
de la curtidora Antonio Espdsito S.A., empresa creada en 1905.

Los “PAMPA Tiles” son ideales para departamentos, oficinas, hoteles, restés, halls,

salas de directorio y home cines. También pueden ser utilizados en embarcaciones, ya

que tampoco los afecta la salinidad del mar,

Nuestra empresa se encarga de la produccion e instalacién y contamos con un
equipo profesional capaz de interpretar y hacer realidad los proyectos de quienes
se acercan a consultarnos. El producto es tan flexible y dinamico que realmente
permite desarrollos y disefios personalizados, garantizando asi la exclusividad
del resultado”, Aldo Espoésito, Presidente y Director de la curtidora Antonio
Esposito S.A

La empresa, Curtidora Antonio Esposito factura actualmente US$ 300.000 sélo por

exportaciones y su método de instalacion esta patentado en mas de 120 paises.

Respecto a los otros competidores, si bien algunos trabajan con cuero natural, otros
optan por orientarse al cuero “ecoldgico™ o con base en plasticos de ingenieria como
seria el caso del proyecto que ocupa el presente plan de negocios, lamentablemente; no
es factible establecer una gréafica de market share, mas alla de la percepcion obtenida de

los usuarios finales en las encuestas.

18 Ver Arquidecoracion (2007), Pampa Tiles, Cuero con Innovacién, Disponible en:
http://www.arquidecoracion.com.ar/2007/09/pampa-tiles-cuero-con-innovacion
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Los consumidores perciben la produccién de cuero local (sin importar su origen) como
un producto de alta calidad, aspiracional y representativo de la cultura argentina. Con el
tiempo, se ha ido incorporando productos con este material en objetos de uso cotidiano
y ornamentales, tal como alfombras, mates, portarretratos, etc.; impactando
sigilosamente en el aumento de la demanda y consumo del uso del cuero en el uso de

interiores de hogar.

Tomando como base el comportamiento del mercado del cuero como paralelismo para
comenzar a entender la percepcion de la demanda del producto en el cual hace foco el
proyecto, luego de una caida del 9% en cantidades observada en 2012, y de acumular en
el primer cuatrimestre de 2013 una baja promedio del 6,1%, la actividad de las
curtiembres mostro sefiales positivas en los siguientes meses del afio. Las exportaciones
de cuero wet-blue®® y semiterminados, que explican en conjunto el 87% del total,
repuntaron fuertemente a partir de mayo de ese mismo afio. Esto generd que en el
acumulado a noviembre, la variacién de las ventas externas alcance cifras positivas del
12% en ambos casos. Por su parte, las exportaciones de cuero terminado crecieron
significativamente tanto en cantidades (+12%) como en valores (+8%). No obstante,
debe considerarse que las exportaciones de cuero habian alcanzado un piso histdrico en
20122°,

A pesar de la debilidad de la economia europea, se observan leves mejoras en algunos

mercados consumidores de productos manufacturados de cuero como EE.UU.

En el mercado local, también se observa una mejora de la demanda explicada
principalmente por el crecimiento de la produccidn automotriz (3,5% en 2013), lo que

impuls6 un mayor consumo de tapiceria y el uso de cuero natural y sintético.

Si bien el precio promedio sigue con una tendencia negativa, las exportaciones de cuero

curtido tendrian un incremento del 3,1% en toneladas a finales del 2014.

19 A diferencia del procedimiento tradicional, que se basa en la utilizacion de vegetales como cortezas,
maderas, hojas y raices, las pieles son sometidas a la accion de diferentes agentes quimicos que
interaccionan con las fibras del colageno para obtener un cuero estable y durable. Una vez que la piel ha
sido depilada, es introducida en una maquina llamada divisora. En ella, la accién del cromo, convierte a la
piel en cuero, un material estable, impidiendo su degradacién. Después de la curticién al cromo, el cuero
se escurre, rebaja y divide mecanicamente para obtener el “wet blue”, un producto cuyo nombre se debe
al color azul verde del sulfato de cromo. Los cueros sin cromo, por su color claro, se llaman “wet white

20 Ver http://www.abeceb.com/web/content/show/672921/sectores-en-cifras--cuero-y-calzado (2013) y
http://www.mincyt.gob.ar/adjuntos/archivos/000/043/0000043763.pdf (2013)
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Figura 1.1 Exportaciones argentinas de cuero curtido

Milesde Tn [ Vvaraia
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Fuente: Datos obtenidos de Camara del cuero y Afines
Nota: Unidad: en miles de Tn,

1.4 El Mercado del revestimiento de cuero en Argentina

Si bien existe escasa informacién acerca de este tipo de revestimiento en Argentina,
puede establecerse un paralelismo de comportamiento con lo que acontece en el
revestimiento del tipo piso flotante.?*

Dicho mercado estuvo mostrando en los Gltimos 10 afios una dindmica de crecimiento
en el uso de los pisos flotantes tanto nacionales como importados tanto para unidades
habitacionales nuevas como existentes, como una alternativa mejor a las tradicionales
alfombras y/o cerdmicos. Si bien no hay estadisticas oficiales que avalen este
crecimiento, reuniones realizadas en la CADARA,? destacan una tasa de ejecucion

superior al 25%. Si se considera que el promedio construido en m2 corresponde a 2, 2

2 Ing. Ftal. Eleana Maria Spavento, Facultad de Ciencias Agrarias y Forestales - Universidad Nacional de
La Plata. Argentina, SUELOS DE MADERA Y DE PRODUCTOS DERIVADOS DE LA MADERA,
2012.

22 Camara Argentina de Alfombras, Revestimientos y Afines, http://www.cadara.org.ar
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millones de m2 al 2011, se estaria estimando que cerca de 550 miles de m2 han sido
instalados con piso flotante. Este valor es importante, porque define un limite superior

del mercado, en el cual se podria introducir el producto.

[Eliminado: 1

Figura 1.2 Evolucion de metraje en m2 de permisos de construccion en C.A.B.A.

satecon o Evolucién de los m* permisados.
en la Ciudad de Buenos Aires.
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Fuente: Secretaria de Planeamiento C.A.B.A.

Nota: Unidad: M2 Vs Permisos construccion

En funcion de la observacion de la evolucion de los Gltimos afios de la actividad, y de
consultas realizadas con integrantes de las camaras especializadas, se percibe un cambio
en los habitos de consumo, tendencias de disefio y simplicidad de instalacion,
motivando que los constructores hayan migrado a este tipo de soluciones de instalacion

seca®.

Todos estos cambios, a su vez, han sido influenciados por una estrategia de edificacion
en C.A.B.A. y G.B.A. con foco en:

e Concentracion geografica de lo construido.
e Predominio de las tipologias edilicias suntuosa/lujosa para obtener mayor

rédito econdmico de venta por metro cuadrado.

2 Ver http://www.revistavivienda.com.ar/actualidad/gacetillas/ladrillos-vs-construccion-en-seco-
derribando-el-mito (2014) y, http://www.armandoconstruccionesenseco.com/la-empresa/construccion-en-

seco-vs-tradicional#.VOylhvnhDIU (2014)
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http://www.armandoconstruccionesenseco.com/la-empresa/construccion-en-seco-vs-tradicional#.V0ylhvnhDIU

e Moddulos de construccion en Departamentos de 1 y 2 ambientes, acorde a la
obtencion de méaximos beneficios al punto anterior.

e Metodologia constructiva ligada a los flujos de capital.
J1.4.1 Tendencias mundiales para el revestimiento de cuero

Las tendencias mundiales respecto al consumo de este tipo revestimientos lo sitlan
como un producto de lujo, impulsados principalmente por el sector de hoteleria y
estructuras edilicias orientadas a sectores de altos ingresos o que se encuentren dentro
de una estrategia de diferenciacion de la compafiia. Por ejemplo los sectores VIP en los

aeropuertos?*,

Por lo general, estas nuevas experiencias son luego de un tiempo replicadas a viviendas

de alto poder adquisitivo y finalmente se generalizan a viviendas en general.

Segin Mariela Mociulsky "En nuestro pais, foco primario de nuestro despliegue
comercial, casi el 10% de la poblacion accede al consumo de productos de lujo, algunos
al lujo masificado, y muy pocos al lujo exclusivo”, (Perfil, Septiembre, 2010)?%, Por su
lado, Diego Schvartzman, director de Maison du Luxe, consultora boutique para
empresas del Lujo, LifeStyle & Premium, sostiene que el mercado mas elitista mueve
anualmente en el mundo unos 450 mil millones de délares, de los cuales el 10% se

genera en América latina.

Estamos en la era de la experiencia de los usuarios, esta es distinta a la de décadas

anteriores.

Segln Schvartzman, refiriéndose al caso argentino,

...enlos 70, se vivia una era de escasez, el lujo era para pocos. De los 80 a los
90 se habla de una democratizacion del lujo, donde surgen las grandes marcas.
Luego viene una globalizacion. Y del 2001 hasta hoy, comenzamos un nuevo
ciclo a través de las crisis. Tras la culpabilidad y los excesos, cambiaron los
habitos de consumo, para dar comienzo a la era de la experiencia del consumidor
(Perfil, Septiembre 2010).2"

24 Ver http://loffit.abc.es/business-club/news/el-cuero-protagonista-del-mundo-del-lujo-210956/ (2015)
% Directora de Trendsity, una consultora especializada en Investigacion de Mercado y Analisis de
Tendencias en una entrevista a la Revista Perfil (Septiembre, 2010), EI mercado del lujo en Argentina,
http://elthot.wordpress.com/el-mercado-del-lujo-en-argentina/

2% \er Disertacion Universidad de Palermo - Facultad de Disefio y Comunicacion (2010), El negocio del
lujo, http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/noticiasdc/galerias/galeria.php?id_galeria=205

27 \/er Diario Perfil, (2010), www.mdlluxurygroup.com/images/diarioperfil.pdf
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Por su parte, Mociulsky coincide con sus colegas, y profundiza en la eleccion del eco
lujo al sostener que

Existe mayor conciencia en el desarrollo sustentable. EI consumidor de hoy
presta atencion a los materiales utilizados, los métodos de fabricacion y a la
responsabilidad en toda la cadena de valor. El consumidor espera ver mas
reflejado valores con los cuales identificarse. Hay una tendencia a elegir
productos ecoldgicos, materiales reciclados y reciclables. Estos cambios se ven
en el consumidor premium local, y los disefiadores que apuntan al target lo estan
teniendo en cuenta. (Perfil, Septiembre, 2010)
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Capitulo 2 - Demanda

2.1 Tamafio del mercado Estimacién de demanda

El tamafio del mercado local de revestimiento en la zona norte de Buenos Aires, asi
como el de la Ciudad de Buenos Aires misma, resulta ser lo suficientemente grande para
proveerle a COWCOVER una facturacion que le permita a la empresa tener éxito desde
el inicio de la actividad. Del mismo modo, este mercado ha estado creciendo
constantemente a una tasa que es mas que suficiente para lograr el crecimiento de ventas
proyectado. Estas conclusiones tienen fundamento en estudios de mercado y

proyecciones realizadas por expertos del mercado de la construccion.?®

Para complementar la estimacion del tamafio del mercado se han efectuado diversas
entrevistas y consultas con empresas como Easy, Sodimac y Blaisten de la zona, a modo
de determinar los montos de ventas y el crecimiento que ha tenido el piso flotante y

otros en los Ultimos afios.

Estas mismas fuentes citaron que, como se dijo anteriormente, el mercado viene
teniendo en los dltimos afios un crecimiento mayor al 15% anual, crecimiento que se

espera que siga con igual intensidad.

Se estima el tamafio de la poblacion objetivo en aproximadamente 1.800.000 habitantes.

Este numero fue obtenido del siguiente analisis:

1) Se considero el total de poblacion segiin INDEC 2010 en 40.091.359 hab.?®

2) Luego, se segmento la poblacion en aquellas del area de objeto de analisis, CABA y
GBA Norte en 4.406.266 hab.

3) Sobre este resultado, se tomaron los estratos ABC1 y C2 referidas a CABA y GBA
Norte (54% y 14% respectivamente) dando como resultado 1.759.719 hab.%°

28 Ver Diario Jornada, (2015), La construccion crece y se reactiva el mercado inmobiliario
http://www.diariojornada.com.ar/127503/economia/La_construccion_crece_y se_reactiva_el_mercado_i
nmobiliario

Ver Diario Clarin, (2015), Informe de Coyuntura de la Construccién
http://www.clarin.com/estado_situacion/IERIC-Marzo CLAFIL20150406_0003.pdf (2015)

Ver La Economia On Line, (2015), Venta de materiales para la construccion crecié 17,4% en junio 2015
http://www.laeconomiaonline.com/2015/07/07/venta-materiales-construccion-junio-2015/

2 Ver http://www.indec.gov.ar/nivel2_default.asp?seccion=P&id_tema=2 (2011)
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Cuadro 2.1 Estimacién de la Demanda

Item Habitantes Forma de Calculo Fuente informacion
Poblacion total 40.091.359| Info publicada Censo 2010
Poblacion total CABA y GBA Norte 4.406.266| Ref. A Censo 2010
Con segmentacion ABC1y C2 en CABA y GBA Norte 1.759.719) Ref. C www.iprofesional.com

Ref. A

Obtencién poblacion CABA y GBA Norte

Zonas Habitantes| Forma de Calculo Fuente informacion
Total CABA 2.890.151 Info publicada Censo 2010
Total GBA Norte 1.516.115 Ref.B Censo 2010
4.406.266|
Ref. B
Obtencién poblacion GBA Norte
Zonas b Forma de Calculo Fuente i
Vicente Lopez 269.420 Info i Censo 2010
San Martin 414.196| Info Censo 2010
San Isidro 292.878| Info Censo 2010
San Fernando 163.240| Info Censo 2010
Tigre 376.381 Info publicada Censo 2010
1.516.115|
Ref. C
% de obtenciéon Segmentos ABC1y C2
Zonas / ABC1 Cc2 Totales F Fuente calculo
CABA 17% 37% 54% 1.552.011|www.iprofesional.com
GBA 4% 9% 14% 207.708|www.iprofesional.com
1.759.719|

Fuente: elaboracién propia

Figura 2.1 Estructura de Nivel Socioecondmico al 2010

ESTRUCTURA DE NIVEL SOCIO ECONOMICO

Fuente: www.lprofesional.com

30 Ver http://www.iprofesional.com/notas/119785-Revelan-qu-es-ser-hoy-un-clase-media-cunto-se-debe-

ganar-y-quines-son-los-que-motorizan-el-actual-boom-de-consumo (2013)
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2.2 Demanda futura. Crecimiento demogréfico de la region

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos dio a conocer el porcentaje estimado de
crecimiento poblacional para los proximos afios. Se espera que el nimero de habitantes
crezca un 26% para el 2040.La informacion estadistica que brindan las proyecciones de
poblacién constituye una herramienta fundamental para la planificacion de politicas
publicas de corto, mediano y largo plazo; y es de vital importancia para el sector
privado y los investigadores. Para la elaboracion de estas proyecciones se tuvieron en
cuenta los resultados definitivos del Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas

2010 y la evolucién demografica realizada sobre dicho censo.

Uno de los puntos que destaca el informe es que se incrementara notablemente la
esperanza de vida, lo que incidira en el aumento de la poblacién. ElI mismo, en 2015
para los varones sera de 73 afios, y para las mujeres de 80; mientras que en 2040 sera de

78 y 84, respectivamente.

Segin el INDEC, en el ultimo censo poblacional de 2010 en Argentina habia
40.788.453 habitantes, de los cuales 19.940.704 eran varones y 20.847.749 eran
mujeres. En tanto que al 1 de julio de 2013 del pais tenia un total 42.202.935 habitantes,
de los cuales 20.659.037 son varones y 21.543.898 mujeres. Es decir que en tres afios

hubo un crecimiento de poco més del tres por ciento.

Por su parte, para 2040 el organismo calcula que habra 52.778.477, de los cuales
26.038.093 varones y 26.740.384 mujeres. Lo que significard un crecimiento de

alrededor del 26 por ciento respecto al 2013°%L,

3 Ver http://www.indec.gov.ar/nivel3_default.asp?id_tema_1=2&id tema_2=24 (2014)
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Figura 2.2 Poblacion estimada Argentina al 2040
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2.3 Factores externos que contribuyen a la expansion de la demanda

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, sobre el atractivo y crecimiento del
consumo de revestimiento de calidad interior (como el piso flotante), se detecta que los
siguientes factores colaboran en impulsar la adopcion del producto en el segmento

objetivo:

e El buen posicionamiento y la calidad percibida del cuero argentino,
localmente y en el exterior, este sesgo de imagen puede trasladarse ain

usando materiales sintéticos.
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e La calidad del cuero argentino es un producto que nos destaca en los
mercados extranjeros. Actualmente, hay estrategias activas a nivel pais que
sostienen y fortalecen ese posicionamiento en el cual el proyecto puede
apalancarse: “Marca Pais”®? y "Argentina Innovadora 2020"3%, los cuales
facilitarian los procesos de introduccion a nuevos mercados.

e Factores econdmicos como el incremento del valor de venta de inmuebles

por (u$s/m2), que facilitaria utilizar el producto e influira en una valoracién

sustantiva del espacio en el proceso de venta y compra de propiedades.®* ( Eliminado: .

e La proyeccion estadistica®® del aumento de hogares unipersonales, donde el
proceso decisorio de compra en alternativas de decoracion se concentrard
mas sobre la base de la innovacion y nuevas experiencias que ofrezca el

mercado.

2.4 Estudio de Mercado

2.4.1 Metodologia

Para el desarrollo de este estudio se realiz6 una investigacion de mercado en un stand de
FEMATEC?® mediante encuestas, con el fin de poder obtener datos v cifras tangibles®.
Si bien el estudio se realiz6 en el 2011, se consideran vigentes la validez de los
resultados, dado que no han mermado las tendencias de disefio sustentable ni el

incremento anual de los indices de la construccién habitacional.

Fecha de realizacion: mayo 2011
Lugar: Stand en FEMATEC 2011
Tiempo de realizacion: 5 dias

32 |nstituto de Promocion Turistica Nacional, http://www.marcapaisargentina.org

3 Ver Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Productiva,
http://www.argentinainnovadora2020.mincyt.gob.ar

3 Ver Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2014), Indicadores de coyuntura de la actividad de la
construccion, Pag.20, Cuadro 12.

% Carlos Regazzoni, Centro Argentino de Estudios Internaciones, La Argentina y el Envejecimiento
Poblacional, 2012, http://wwww.caei.com.ar/sites/default/files/02_0.pdf

% Feria Internacional de materiales y tecnologias para la construccion, http://www.fematec.com.ar

37 Ver Anexo A para relevamiento y Anexo E para metodologia
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Tamafio de la muestra: 97 casos

Método Encuesta: Encuesta, 11 preguntas tipo cerrada

Tipo de estudio: Cuantitativo

Método: Muestreo aleatorio simple.

Target blanco de estudio: Publico target de la feria, consumidor de productos

construccion. Se entrevisto a visitantes de la

muestra en el punto de exhibicion.

Figura 2.3 Foto Stand FEMATEC

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.2 Caracterizacion de la muestra

Cantidad de hombres encuestados: 59 casos

Cantidad de mujeres encuestadas: 38 casos

Rango de edades: 18 afios a 70 afios. Edad promedio: 37 afios

Profesiones u Ocupaciones: Principalmente arquitectos y constructores.

2.4.3 Presentacion de resultados

El objetivo de las encuestas fue medir comportamientos de los consumidores, asi como
sus expectativas, usos, costumbres y actitudes. La encuesta tentd ser lo mas simple y
concisa posible, a modo de facilitar las respuestas y hacer mas dinamica la tarea del

encuestado.

A continuacion se presenta un analisis de las principales conclusiones y datos obtenidos
de las encuestas en Anexo B se puede encontrar una planilla EXCEL con la totalidad de

los datos obtenidos.

Se pudo identificar que el producto en estudio, tanto en su linea natural como sintético,
posee un alto grado de aceptacion en la decoracion, las razones de esto son inherentes a
la calidez que brinda el cuero como elemento. Al igual que la madera, éste excita un
sentido no atendido por las alfombras, pisos flotantes o porcelanato; el sentido del
olfato. Por lo tanto, no solo se trata de darle al cliente una opcién mas de texturas o

colores, sino de brindarle una nueva experiencia.

En cuanto a la utilizacion de revestimientos interiores para terminaciones constructivas,
segun rango de edad se pudo identificar que de la totalidad de los encuestados, el 80%
del primer rango de edad (18-25 afios) no utilizaria este tipo de revestimiento. Del
segundo rango (26-40 afios), el 100% lo utilizaria, similar resultado de uso se manifestd

en el tercer rango (41 afios 0 mas).
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En lo que hace al consumo de tipo de revestimiento, segin rango de edad se pudo
identificar que el tipo de revestimiento més usado del primer rango de edad es la pintura
(60%). En los siguientes dos rangos, las mas frecuentes resultan ser las alfombras,
porcelanatos y pisos flotantes (mas del 80%), destacandose a su vez una clara tendencia
de aumento hacia los pisos flotantes en el rango del segundo grupo. En el tercer grupo

muestra cierto sesgo al gusto por los porcelanatos.

Respecto del consumo de revestimiento similar a la oferta del producto objeto del plan
de negocio, segun rango de edad se pudo comprobar que de la totalidad de los
encuestados, el 9% de los pertenecientes al primer rango de edad respondié que el
producto en estudio les ha gustado. Sin embargo, en este rango hay un porcentaje
importante (45%) que la han probado pero piensan que es muy cara. En el segundo
rango de edad, el nimero de personas a la cual les ha resultado de agrado este tipo de
producto se eleva al 12%, con la misma percepcidn de alto precio. En lo que respecta al
tercer rango, solo el 7% respondieron que si les ha gustado como alternativa de

decoracion.

Los encuestados en su mayoria, manifiestan que podrian adquirir este tipo de productos
en cadenas de venta de articulos para la construccién y equipamiento para hogar como
Easy y Sodimac (73% de las respuestas) y en sitios especializados en el segmento de
las terminaciones como Blaisten (63%), dejando relegada la adquisicion en corraldn de

materiales en el 15% de los casos.

En cuanto a la percepcion de precio del producto e intencion de compra, mas del 23%
de los encuestados estarian dispuestos a pagar un valor mas alto por un revestimiento

como el que integra la oferta, en relacion a aquel que utilizan habitualmente.

De este porcentaje, los adultos del rango 31 a 35 afios se encuentran dispuestos a pagar
un precio de hasta un 33% mas para este tipo de producto, mientras que los adultos

mayores de 35 afios estarian dispuestos a pagar solo un 15% mas.

En relacion a la intencién de uso de revestimiento en cuero sintético y segun el sexo de
la totalidad de los encuestados, los porcentajes mas elevados de consumo se encuentran
dentro de los varones (75%), hallandose un porcentaje menor dentro de las mujeres
(63%).
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2.5 Usuarios finales

En funcion a los resultados y analisis del estudio de mercado, los segmentos de

potenciales clientes a cuales estard enfocado el proyecto seran aquellos que desean

utilizar el cuero como elemento de disefio en sus proyectos de decoracién y/o

ambientacion.

Estos a su vez, pueden ser categorizados en:

Usuarios finales con interés en productos de disefio o tendencia.

Estudios de Arquitectura en general.

Estudios de Arquitectura publicitaria (stands, pops, etc.).

Organizadores de eventos sociales o corporativos (Wedding Planners,
consultoras de RRHH, desfiles, demostraciones, etc.).

Empresas constructoras orientadas a mercados residenciales ABC1
(countries, departamentos alta gama, Show rooms, etc.).

Empresas constructoras orientadas a edificios comerciales.

Escendgrafos.

Directores de Arte.

Decoradores.

Producciones fotograficas

Respecto a comprender lo que impulsa el hdbito de compra para este tipo de producto,

detecto la siguiente clasificacion:

a)

b)

c)

Personas solo estimuladas por moda, tendencia o pertenencia. Por
ejemplo: influenciados por colores de temporada, por determinado tipo de
mobiliarios, etc.
Personas estimuladas por algin evento intrinseco o personal. Por
ejemplo: por una nueva experiencia, el nacimiento de un hijo, aumentar el
valor de un bien, etc.
Personas estimuladas por alguna necesidad técnica/comercial. Por
ejemplo: brindar insonoridad, retardar el inicio de llamas o impermeabilidad,
aumentar el valor de venta de un bien, etc.
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A su vez, en cualquiera de estos tres grupos, esta necesidad a satisfacer puede ser de
corto a largo plazo, y de temporalidad eventual a permanente.

Un revestimiento para pisos y paredes basado en una experiencia en cuero, no solo se
encuentra alineado y dentro de las expectativas basicas de los intereses de estos 3
grupos. También es percibido como un producto suntuoso, dado que la percepcion que
se tiene del cuero (y productos derivados y similares al mismo) en la poblacion del pais
esta asociado a grupos de pertenencia de alto valor adquisitivo; como por ejemplo:

jugadores de Polo y actividades ecuestres.

Esto permite no solo establecer valores de referencia por encima de la media a futuro, lo
cual puede expandir oportunidades de negocio; sino también definir y trazar ejecucion
de campafias efectivas de marketing. Un ejemplo de esto es utilizado en la industria
automotriz, donde el uso de cuero natural y sintético es un elemento diferenciador en los
modelos de sus altas gamas.

2.6 Segmentos metas de clientes

Hay 2 segmentos claves que se pudieron detectar para este proyecto:

a) Clientes de alto valor agregado y relacion: Los cuales pueden ser desde Estudios de
Arquitectura en general o Estudios de Arquitectura publicitaria (stands, pops, etc.),
hasta empresas constructoras orientadas a mercados residenciales ABC1 (countries,

departamentos alta gama, Show Rooms, etc.), entre otros.

b) Clientes de abastecimiento masivo: Son aquellos clientes (por lo general cadenas que
manejan altos volimenes de compra) que ofertan los productos de la empresa a sus
clientes llegando a ellos en forma masiva y directa; por ejemplo: SODIMAC, EASY o
mas focalizadas como BLAISTEN o BARUGELAZULAY.

2.7 Estimacidn de Ventas y Market Share

Considerando que el producto es relativamente nuevo en el mercado, no fue posible

utilizar un método de estimacion de ventas inicial basado en proyecciones histdricas;
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por lo cual se optd principalmente por proceder con un forecasting en base al tamafio

potencial del mercado y al resultado de las encuestas.

También se tuvo en cuenta, un contexto local conservador de consumo, el momento de
entrada al mercado, las aspiraciones de ventas proyectadas, el comportamiento de
compra de los productos de revestimientos en general, nuestra capacidad para atender a

la demanda proyectada y las tendencias de disefio futuras.

Del punto 2.1 (Tamafio del mercado) del presente proyecto, se concluyd que existe un
tamafio de mercado potencial de 1.759.719 hab., los cuales representan la poblacién de
los segmentos de poder adquisitivo ABC1 y C2 en CABA y GBA Norte. Si a esta
poblacién lo ajustamos al rango de edad target de 25 afios a 74 afios en base al Censo
2010%, reducimos la poblacion a 941.587 hab. En funcion a este Gltimo dato, al
relacionar la cantidad de personas encuestadas con intencion de compra, se obtuvo que
el 78,35% adquiriria este producto, obteniendo una estimacion ain mas acotada de los
clientes potenciales a quien destinar la oferta, los cuales representarian un total de:
737.738 hab. Si este valor, lo ajustamos con un criterio de ponderacion de intencion de

compra del 26%°%°, obtendremos un resultado de 191.812 hab.

38 \er http://estadisticas.tierradelfuego.gov.ar/wp-
content/uploads/2013/12/proyeccionesyestimaciones_2010_2040.pdf (2011)

39Jeffrey L. Pope; Investigacion de Mercados — Guia maestra para el profesional, Grupo Editorial
Norma, 2002
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Cuadro 2.2 Estimacion ventas 2017-2021

Datos de analisis
Item Personas Fuente informacion

Poblacion total 40.091.359 Censo 2010

Calculado de 2.1 Tamafio del mercado

Tamafio del mercado | 1.759.719
Segmentos ABC1 C2 Total CABA + GBA Norte

Total encuestados 97 Encuesta 2011
Calculo clientes potenciales
% Ajustado | Encuestados con A )
. R . R R Ajuste por Ajuste por

Habitantes | Poblacion | poblacion intencion de % . .
Rango edad target N i Intencion de [Ponderacion

Censo 2010 |total Censo | Tamafio de compra (sin encuestados

| ) compra del 26%
2010 mercado variable precio)

rango edad 25a29 | 3.166.874 7,90% 139.003 3 3,09% 108.909 28.316
rango edad 30a34 | 3.112.375 7,76% 136.611 12 12,37% 107.035 27.829
rango edad 35239 | 2.711.144 6,76% 118.999 16 16,49% 93.237 24.242
rango edad 40a44 | 2.347.809 5,86% 103.052 13 13,40% 80.742 20.993
rango edad 45249 | 2.212.137 5,52% 97.097 9 9,28% 76.076 19.780
rango edad 50a54 | 2.062.422 5,14% 90.525 11 11,34% 70.927 18.441
rango edad 55a59 | 1.877.071 4,68% 82.390 7 7,22% 64.553 16.784
rango edad 60a 64 | 1.628.569 4,06% 71.482 3 3,09% 56.007 14.562
rango edad 65269 | 1.304.566 3,25% 57.261 2 2,06% 44.864 11.665
rango edad 70a 74 | 1.029.030 2,57% 45.167 0 0,00% 35.389 9.201

21.451.997 | 53,51% 941.587 76 78,35% 737.738 191.812

Fuente: elaboracion propia

Ahora bien, 191.812 hab es la cantidad ajustada de potenciales compradores de este tipo
de revestimiento en el pais, pero teniendo en cuenta la existencia de otros competidores
con una oferta similar (algunos de los cuales ya disponen de un posicionamiento
relativo), debe realizarse un ajuste adicional que considere esta situacion. En funcion a
lo expuesto y teniendo en cuenta las condiciones del mercado local, se asume una
postura sumamente conservadora, estableciendo un objetivo de captura promedio de 20
clientes por mes, esto representaria un 1,3%o del segmento del mercado obtenido, lo cual
es una meta realista y alcanzable. Al ler afio, serian 240 clientes, a un promedio de

venta de 12m2 por cada uno, se obtendria como resultado un total de 2880m2.

Por otro lado, a medida que se vaya obteniendo experiencia y participacion en el
mercado local, se estima generar para los Gltimos 2 cuatrimestres del ler afio algunas
ventas al mercado externo, acorde a una estrategia de posicionamiento de marca en
eventos y exposiciones especializadas que den a conocer el producto en mercados

externos.

23



Luego de las lecciones aprendidas el primer afio, para el final del 2do afio de
operaciones, se considera un crecimiento del 40% en ventas, lo cual representaria
4320m2; de los cuales 7% es por crecimiento vegetativo de los permisos de
construccion, y el resto es estimado por los esfuerzos de conocimiento y preferencia del
producto, los cuales se distribuiran en un 60% al mercado interno, un 23% al mercado

externo y u 10% al alquiler

Para el 3er. afio de ventas, se evalta un crecimiento méas moderado que del 2do afio, en
el orden del 25%, basado un enfoque comercial orientado a la consolidacion de la
operacion en el mercado local y en el reajuste de indicadores referidos a la actividad del

sector,

Para el 4to. y 5to. afio de estimacion de ventas, se pronostica un crecimiento de ventas
en el orden del 35% y 30% respectivamente, impulsado principalmente por desarrollo
del mercado externo y en estrategias de compra de los productos mas premium en los
segmentos ABC1ly C2

Como estrategia general, a medida que avancen los afios del proyecto, se ird
traccionando e impulsando la demanda de los productos de mayor valor de venta en
cartera, eliminando aquellos que no poseen salida para beneficio de inventarios y
valuacién. Con el paso del tiempo, el entendimiento del comportamiento de la demanda
del producto, la evaluacion de las estrategias comerciales implementadas y el analisis de
los consumidores, el objetivo serd mantener una cartera equilibrada donde se maximice

el valor por cada placa vendida.

Acomparfiando a esta estimacion, se dispone de una capacidad productiva rpidamente
escalable, la cual puede ser ampliada instruyendo a nuevos recursos; dado que el
proceso fabril no requiere gran complejidad en el ensamble y tampoco necesita un sitio

especializado.
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Macro objetivos de venta, por afio:

Cuadro 2.3 Estimacion ventas 2017-2021

Ingreso Neto por
2017 2018 2019 2020 2021
Ventas
Total Sintéticos $980,76 $1.539,30 $2.421,32 ($3.808,74 $5.991,15
Total Naturales $597,56 $1.859,96 $2.659,75($5.705,15| $10.877,83
Total $1.578,32 $3.399,27 $5.081,07|$9.513,90| $16.868,98
Unidad: en miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracién propia
Cuadro 2.4 Proyeccion de volumen de ventas 2017-2021
Estadistica de Volumen
52 Semanas
130 Produccion Semanal | 2017 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 ‘
1690 Produccion 1Q | | Il v Total
Lineas de productos sinteticos - Venta
Ventas m2 501 513 526 539 2079 2515 3044 3683 4456
Lineas de productos sinteticos - Alquiler
Ventas m2 42 43 42 44 171 199 158 146 369
Lineas de Productos naturales - Venta
Ventas m2 0 0 20 230" 430 1166 1283 2116 3104
Lineas de Productos naturales especiales - Venta
Ventas m2 0 0 0 200" 200 440 484 799 1171
Total M2 anual 2880 4320 4968 6744 9100
Cant. Clientes anual 240 336 386 522 704
Promedio M2 por cliente 12 13 13 13 13
Tasa de crecimiento esperada 0% 40% 15% 35% 35%
Tamafio Mercado 1,2%o| 1,9%o] 2,1%0 2,9%o 4,0%o]

Unidad: en miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia

Figura 2.4 Proyeccion de ventas (Escenario Base)
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——Ingreso Neto por Ventas| 2017 2018 2019 2020 2021
—— Total Sintéticos $98076 | $1539,30 | $2421,32 | $3.80874 $5.991,15
Total Naturales $597,56 | $1859,96 | $265975 | 5570515  §10.877,83
—Total $157832 | $339927 | $5081,07 | $951390 @ §16.86898

Unidad: en miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 3 - Oferta

3.1 Analisis sectorial:

A los efectos de analizar el sector se utiliz6 la herramienta clasica de las Cinco Fuerzas
de Michael Porter*®, a fin de diagnosticar, de manera sistematica, las principales

presiones competitivas en el mercado y evaluar cada una de ellas.

En lo que respecta a la competencia, existen varios productos con los cuales competir en
el rubro, no solo nacionales sino también con proyeccion internacional. Pero,
principalmente debido al crecimiento actual y esperado que esta teniendo en el mercado,
no se vislumbra una competencia en el actual del contexto del mercado de revestimiento
en cuero. Si existen barreras de entrada para posicionarse en las bocas de venta
especializadas, pero el mercado al publico masivo es un mercado al cual no se va
apuntar en los primeros afios. Estas barreras de entrada, tienen que ver con la falta de
experiencia en esta industria y el desconocimiento de que exista alguna exclusividad en

los canales de distribucion.

Si bien se cuenta en el pais el marco legal para obtener la patente de disefio de los
productos objeto del presente plan de negocios, con ello no seria suficiente para evitar

el ingreso y desarrollo de la competencia.

Para la cual, se establecera como estrategia comercial la obsolescencia planeada de
algunos productos que dificulte la copia de los potenciales competidores, asimismo la
aplicacién de un modelo de innovacién constante para la creacion de nuevos productos
y la obtencion de certificaciones de organismos nacionales e internacionales que

fortalezcan la posicién en el mercado.

40Ver Michael Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el analisis de la empresa y sus
competidores, Pirdmide, 2009.
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Figura 3.1 Grafico de fuerzas competitivas
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Fuente: elaboracién propia

Con respecto a los proveedores de materia prima, en los ultimos afios hubo una
creciente oferta, especialmente por los tipos de telas plasticas en rollo simil cuero
especiales requeridas -que antes no se encontraban disponibles en el pais-. Para ciertos
tipos de telas entramadas, muchas veces se recurre a insumos importados y, si bien
existen distribuidores en el pais, los cambios favorables en las politicas en materia de
importaciones han logrado un sustancial incremento de la oferta. Tampoco se vislumbra
mayor problema con los proveedores de equipamientos (hay varios en el pais), pero si
puede llegar a haberlo en la provision de polimeros locales para el sustrato del producto,
siendo un numero limitado de empresas nacionales dedicadas a este rubro; si se

presentara este caso se optaria por recurrir a la provision externa.

Desde el lado de los clientes la oferta de revestimiento en cuero para pisos y paredes,
esta concentrada, sin embargo carecen de mayor poder de negociacion.

Solo en el pais hay actualmente cinco jugadores, siendo los dos mas importantes, los
PAMPA Tiles y Tergus, quienes se enfocan casi con exclusividad al mercado externo.
Por ello es el mercado el que posee la fuerza para la fijacion de precios, no existiendo

intermediacion regulatoria ni intervencion del estado que modifique la fuerza.
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La amenaza de ingreso de jugadores al mercado y el de sustitutos es ciertamente

relevante siendo las barreras de ingreso irrelevantes.

Aln no asentados plenamente en el mercado y con una gran variedad de productos

sustitutos importados y nacionales disponibles, el revestimiento basado en cuero tiene

un complicado camino que transitar. En el pais hay una gran variedad de oferta en

revestimientos que sustituyen la oferta que el proyecto pretende lanzar, siendo las

principales el piso flotante, las pinturas, y las alfombras. Se le suma a su vez que la

mayoria de los consumidores no estan acostumbrados a utilizar el cuero como una

alternativa de decoracidn en pisos y paredes.

A modo comparativo de andlisis, se presenta el siguiente cuadro de los competidores

sustitutos potenciales:

Cuadro 3.1 Analisis comparativo de competidores sustitutos

Empresa Linea de producto | Valor M2 Presentacion Detalle
Pintura lera calidad Albay Sherwin En latas y baldes de .
. . usD 6 Gran variedad
1lts (para cubrir Im2) | Willams 1lt, 4lts, 18lts, etc.
Piso Flotante lera Kronotex o calidad USD 28 a | En tablas de 6mm a Diversas
calidad superior USD 94 |12mm calidades
Ceramico para pisos y | Calidad superior y USD 33 a| En30x30cm/ .
. Gran variedad
pared lera calidad porcelanato USD 78 | 45x45com / 60x60cm
Entablonado piso lera 3/4'X 8 CM X 0,40 Eucalipto +
. Proyecto a demanda USD 56 .
calidad CMA1ML plastificado
o Marcas de origen Placas flexibles, de Dificil de obtener
Piso vinilico . usD 27
Chino 30,48x30,48cm. en el mercado.
. . USD 56 a . Producto muy
Alfombra lera calidad | Karavell, Kalpakian lera calidad .
uUsD 111 delicado
Estimacion tomada, .
. i Require pre y
Cemento alisado Proyecto a demanda USD 47 |incluye: Mano de
. post tareas
Obra y materiales
Revestimiento en Pietra, Misiones, San | USD 42 a | Gran variedad, muy Muy rustico para
piedra Lorenzo, etc USD 106 | rustico para pisos piso
Papel vinilico (para Muresco, La Europea, En rollos de 0.52 x 10
uUSsD 28 Solo es para pared

empapelar)

etc

mts.

Fuente: elaboracién propia en base a datos que se obtuvieron de la consulta a las firmas proveedoras
Nota: T.C: 1USD = 15 Pesos Arg.
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3.2 Estrategia competitiva genérica

El proyecto deberda buscar para defenderse de la intromision generar un producto
diferente (producto y marca) a los de la competencia, centrado en la calidad y
diferenciacion con mayores atractivos en cuanto a la oferta, uso y calidad de sus
insumos y presentacion, coherentes a las necesidades del segmento especifico al cual se
apunta a precios mas elevados apuntando a un target alto. La meta de este enfoque
competitivo es constituirse como el proveedor de un producto con excelente relacion

costo/beneficio para el consumidor.

Figura 3.2 Estrategia competitiva genérica

Bajo costo Diferenciacion
[
Estrategia amplia Estrategia de ampla
Segmento ; .. L.
. de bajo costo diterenciacion
amplio

7&.‘

Estrategia de
“

proveedor de
Mmejor precio

Mercado Objetivo

Segmento . . . .
= Estrategia focalizada Estrategia focalizada

de bajo costo ala diferenciacion

\.

especifico

Fuente: Porter, Estrategia competitiva

3.3 Analisis de los Competidores

Segin datos obtenidos del Informe de la Coyuntura de la Construccion,** en 2012 se

otorgaron 2, 2 millones m2 en permisos de construccion. Restando obras publicas y

4 Ver IERIC - Informe de Coyuntura de la Construccion. Informe N° 100 Correspondiente al periodo
Diciembre 2013 / Enero 2014 (2015)
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otro tipo de construcciones donde no hay injerencia para el cambio de revestimiento, se
estaria, como ya se ha dicho, en unos 550 miles m2 que se estima han sido instalados

con piso flotante.

Si se considera la materia prima del cuero como elemento de revestimiento, en el
mercado existen dos grandes competidores directos similares en la oferta y presentacion
del producto objeto del estudio, son ello PAMPA Tiles y Tergus, los cuales poseen

distintos esquemas comerciales y productivos.

PAMPA Tiles*? es un producto argentino que fabrica con cuero curtido argentino que le
provee la firma Antonio Esposito S.A. Comercializa un sistema de revestimiento de
aplicacion magnética, para pisos, paredes, techos, cabecera de la cama, puertas y
muebles. Compuesto por un soporte de chapa galvanizada que se fija a la superficie
pegado o atornillado y las placas moviles de cuero de 1cm de espesor, de 60 x 60 cm
hasta de 1.10 x1.10 m. La cara posterior es lo integra un iman con un fuerte poder
magnético, lo cual permite modular y variar los disefios a gusto. Viene en distintas
variedades de colores y texturas con pelo y sin pelo, e incluso se pueden aplicar
estampas o grabados. La colocacién también lo es, porque la cara posterior es

imantada.*?

La maleabilidad de los componentes permite a esta empresa su uso tanto en superficies
planas o curvas, en este caso mejor si son amplias. Los mosaicos de cuero se consiguen
en una amplia variedad cromatica aunque los demandados son visén (Gris), blanco,
croco (tiza), suela y marrén. Al margen de aportar una estética sofisticada tienen otras
prestaciones como la absorcion acustica, ideal para auditorios. El producto solo se
comercializa bajo la forma de proyectos a medida en cuero natural y su costo —aunque
varia de acuerdo a cada proyecto, tamafio y disefio- ronda los US$ 350 y US$ 520 el
m2. El foco comercial de la empresa esta orientado casi exclusivamente al mercado

externo y sus bocas de venta esta en las oficinas centrales de la curtiembre.

Segun fuentes de AFIP y Trade, la empresa fue constituida en 2007, posee una
facturacion estimada entre: $500.000 ~ $1.000.000 y una cantidad de empleados de

cinco personas.

42 Ver http://infonegocios.info/infoarquitectura/interiores-en-cuero (2013)
43 Ver Decocasa, (2014), http://www.decocasa.com.ar/pampa-tiles-cuero-en-las-paredes-cuero-en-los-
baos.php
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Otro competidor es Tergus*, quien ofrece al mercado un producto industrializado en
placas. Solo una parte del producto posee cuero "reciclado” (la gran mayoria es un
plastico no identificado) siendo la textura obtenida artificialmente de una matriz.

Al igual que PAMPA Tiles, es ofrecido en una gama de colores tradicionales y
evidencia una escasa estrategia comercial. Se consigue entre sus distribuidores
Blaisten, Cortes, Arquimat, La Europea, Tendaggi, Tavano y Panorama Pisos. Respecto
a su facturacion, la Gnica informacion disponible es del 2010 y reporta un volumen de
venta al mercado externo por USD 6000%. Sin embargo, se tiene evidencia de que han
realizado instalaciones en oficinas y mobiliario gastronémico en locales de la cadena de
Starbucks. Segn la AFIP* y Trade*’ la empresa fue constituida en 2007 y posee una
facturacion estimada, similar a la anterior, ubicada entre: $500.000 ~ $1.000.000.

Figura 3.3 Exportacion anual productos de cuero, Empresa Tergus

Exportacion
Anual FOB USD
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|:| 49111090 800 -los demas i
B 41 15.10.00.000 LU -cuero regen
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4.000 -

2000

2008 2009 2010 2011 M2 23
Fecha

Fuente: Trade NOSIS
Nota: Unidad Miles de Pesos Argentinos

4 Ver http://www.tergus.com.ar/

4 Ver http://trade.nosis.com/es/PAMPA-TILES-SA/30710160151/1/p#.V1B3hPnhDIU (2010)
4 Administracion Federal de Ingresos PUblicos

47 Trade NOSIS (2010), http://trade.nosis.com/es
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Existen otros competidores de menor talla y reducida participacion en el nicho como
LUCE. Sus placas son elaboradas con laminas de cuero resistente. Vende en cuatro
variantes: cuero sintético, NeoCuer y cuero genuino en dos clases. Los colores negros y
marrones estan disponibles en todas las lineas. Es un tipo de revestimientos de disefio
para maltiples usos en paredes, pisos, techos, muebles, puertas y respaldares de cama.
Este material permite que se adapte con facilidad a distintos espacios y superficies y a

formas planas, irregulares y curvas. Su mercado objetivo es el local.

Otro competidor es GREVY*8, quien comercializa rollos cerrados de cuero sintético que
tienen entre 35 y 40 metros, a confirmar en el momento de chequeo del articulo. Solo se

vende por su sitio web.

Por ultimo, Fiberglass Revestimientos y Cuero Design, quienes comercializan rollos de
Revestimiento autoadhesivo simil cuero y se aplican solo en paredes y techos, no
realizan productos para pisos. Estos ultimos competidores solo son solo para

prestaciones domésticas y de alcance local.

A modo comparativo de analisis, presentamos el siguiente cuadro de los competidores

directos:

Cuadro 3.2 Analisis comparativo oferta de los competidores directos

Empresa Linea de producto | Valor M2 | Presentacion | Detalle | Contacto Web

USD101 | Placas
LUCE NeoCuer a rigidas de
USD116 |33x33

Cuero Eduardo | www.decopea.com.
Sintético | Andres | ar

Placas
. . flexibles, Cuero Cecilia | www.pampatiles.co
Vitale lisas usD120 | . Lo .
imantadas de | Sintético | Lazzati |m
. 32x32
Pampa Tiles
Placas
. flexibles, Cuero Cecilia www.pampatiles.co
Vitale Acolchonadas | USD200 | Lo .
imantadas de | Sintético | Lazzati |m
32x32
Grevy Madison USD40 | Metro lineal, | Cuero Ana WWW.grevy.com.ar

48 Ver http://www.grevy.com.ar/
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es adhesivo, | Sintético | Belén
ancho Kac
1,40mts
Metro lineal, http://www.fibergla
timientos.
Fiberglass es adhesivo, | Cuero Mario SsevestimIentos.co
o Standard acolchados | USD40 o m/
Revestimiento ancho Sintético | Castro —
1,20mts
Placas
flexibles, WWW.tergus.com.ar
. USD90 a Cuero Ignacio
Tergus Linea Standard 30,5x30,5/ .
UsSD120 reciclado | Pardos
30,5x45,7/
45,7 x 45,7
Metro
lineales
AUTOADHESIVOS | USD40 a dhest Cuero Paula www.cuerodesign.c
adhesivo,
FINE (lisos) usD42 Sintético | Borsani | om.ar
ancho
Cuero Design 1,20mts
Metro lineal,
AUTOADHESIVOS . .
SOFT USD30 a | es adhesivo, | Cuero Paula www.cuerodesign.c
UsSD38 |ancho Sintético | Borsani | om.ar
(ACOLCHADOS)
1,20mts

Fuente: elaboracidn propia con informacion obtenida en consulta a las respectivas empresas
Nota: T.C: 1USD = 15 Pesos Arg.
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Capitulo 4 - Estrategia y Propuesta Comercial:

4.1 Caracteristicas de la empresa

En funcion al analisis de la demanda y oferta, este capitulo tiene como objetivo
establecer el tipo de empresa a crear para llevar adelante el proyecto, determinando cual

es la misién y vision de la misma, asi como sus valores.

4.1.1 Definicion de la Empresa

Crear una empresa de revestimiento interior que usa el cuero como elemento
diferenciador en su oferta de productos y servicios. Con alcance regional, reconocida
por la calidad y confiabilidad de sus productos, a partir de un modelo de desarrollo que

permita construir valor sobre la base de una propuesta claramente definida.

4.1.2 Misién y Vision

4.1.2.1 Mision

Satisfacer los requerimientos de nuestros clientes, las aspiraciones de nuestros
empleados, y los objetivos de los accionistas, a través del desarrollo productos
innovadores desarrollados en diversos tipos de cueros naturales y sintéticos;
desarrollando nuestros recursos humanos, implementado tecnologia de dltima

generacion, y cuidando el compromiso con el desarrollo sustentable.
4.1.2.2 Vision

Ser uno de las principales referente para revestimientos en cuero del mercado local,

reconocida por su excelencia y la calidad de sus productos
4.1.3 Valores

e Actuar con ética y responsabilidad.
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e Basar nuestras relaciones en la confianza y el respeto mutuos.
e Priorizar la satisfaccion del cliente.

e Trabajar en equipo.

e Ser proactivos.

e Proceder con conciencia ecologica.

e Invertir socialmente en la comunidad.

4.2 Diagrama CANVAS 4

Segmentos de clientes: los grupos especificos a cuales se estara orientando la
propuesta son aquellos que valoran las caracteristicas del cuero como un elemento
distintivo al momento de ser utilizado como revestimiento, tanto sea por cuestiones

estéticas o técnicas. A priori, son 2 grandes segmentos:

1) Empresas especializadas: Los cuales pueden ser desde Estudios de Arquitectura en
general o Estudios de Arquitectura publicitaria (stands, pops, etc.), hasta empresas
constructoras orientadas a mercados residenciales (countries, departamentos alta gama,
Show rooms, etc.), entre otros. Estos pueden optar por el producto no solo por

cuestiones de estéticas, sino también por caracteristicas técnicas (ej: insonorizacion).

2) Clientes que valoran el disefio en revestimientos o el cuero como material: son
diversos los disparadores que estimulan a un usuario de este tipo: experiencias
personales o vivenciales, necesidad de pertenencia a grupos sociales, moda o tendencia,

necesidad de innovar, etc.

Propuesta de Valor: luego de haber descripto brevemente los segmentos potenciales, el
proyecto ofrece un producto de revestimiento que distingue espacios con cuero sintético
y natural, creando momentos y experiencias Unicas tanto de negocio como personales.
Ahora podréan incorporar este material como opcion de revestimiento, sin tener que

resignarse a otras opciones como pintura, cerdmicos, alfombra o piso flotante;

Ingresos: los ingresos se darén por 3 vias: venta de placas revestidas con cuero natural

y sintético, alquiler de placas para eventos y por comisién de venta. El proyecto también

49 Ver Alexander Osterwalder & Yves Pigneur, Business Model Generation: Definition of a Business
Model, published by authors, 2009
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brinda un beneficio social positivo a la comunidad, dado que la tarea de armado de
placas no conlleva complejidad de produccion ni requiere espacios especializados,
puede ser desarrollado en hogares familiares y por cualquier persona con un minimo de

destreza.

Canales: desplegar diversos canales para entregar la propuesta de valor a los clientes,
por medio de la venta minorista, mayorista, puntos de venta especializados, Web page y

en un futuro a mediano plazo, la disponibilidad de locales propios.

Relacion con clientes: mantener una relacién estrecha con los clientes. Dandose a
conocer, captando preferencias y mejoras en exposiciones especializadas de decoracion,
construccion y arquitectura. También invitdndolos a show rooms y participando en

eventos y publicaciones especiales donde sea factible mostrar el producto instalado.

Activos Claves: productos tangibles e intangibles se necesitan para llevar a cabo
nuestro producto. Estos son, disponer de una provision constante de cuero natural y
sintético, asi como también sustratos base y un minimo de 3 personas disponibles para
la tarea manual que conlleva unir el cuero con el sustrato. En lo intangible, el desarrollo

de la marca serd un activo vital a mediano plazo.

Actividades Claves: identificando 5 actividades claves que dan sustento al proyecto.
Todas interdependientes y necesarias: un proceso productivo controlado, acciones que
den aseguramiento de la disponibilidad de la materia prima, el armado de colecciones,
un profundo conocimiento del producto y el desarrollo constante de las relaciones

comerciales.

Alianzas: se estableceran alianzas con aquellas empresas y organismos vinculados a las
actividades productivas claves de nuestro del proyecto, como son las curtiembres e
INTI.

Estructura de Costos: el costo que se debera afrontar son los afectados a la produccién
directa de las placas de revestimiento, las acciones de marketing y presencia orientadas

a dar a conocer el producto y su uso, y los referidos al desarrollo de canales.
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Figura 4.1 Modelo CANVAS del proyecto
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Fuente: elaboracion propia
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4.3 Anélisis FODA

Cuadro 4.1 Cuadro FODA

VENTAJAS DEBILIDADES

e Producto innovador como revestimiento. ¢ Reducido capital.

e Proceso productivo facilmente escalable a | e Inflexibilidad de respuesta
la demanda. productiva en tiempo ante fuertes

e Materia prima de muy buena calidad y cambios en la demanda.

performance al uso y desgaste disponible. | e Falta de espacio fisico.

e Producto percibido como de alta calidad. e Percepcion de caro.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Segmentos de mercados sin atender e Inestabilidad cambiaria.

e Los indices relativos a la construccion se | ¢ Potencial desabastecimiento del

mantienen  positivos, traccionando la insumo por crisis de sector externo
demanda de materias constructivos y 0 por lobby sectorial
decorativos de este tipo. (curtiembres).

e La tendencia habitacional en CABA, como | ¢ Importacién de producto
en todo centro urbano desarrollado, es el similardesde mercados asiaticos

aumento de viviendas unipersonales®® de
poco metraje, esto aumenta el nivel de
rivalidad en los constructores quienes
deben volver méas atractiva su oferta, e
impacta en la demanda en productos de
apariencia suntuosa.

e Politicas de desarrollo para Pymes.

e Pocos competidores, ninguno con fuerte

posicionamiento local.

Fuente: elaboracién propia

50 Ver http://www.clarin.com/buenos_aires/Buenos-Aires-metros-cuadrados-
poblacion_0_434956633.html
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4.4 Propuesta de Marketing

Figura 4.2 Marketing Mix

4 )

Producto

Fuente: elaboracién propia

El producto que se comercializara, difiere en varios aspectos a la oferta de los
competidores lideres directos como Targus y PAMPA. Esta diferencia estard basada
principalmente en la oferta continua, en la presentacion de los mismos al cliente y la
simplificacion en la colocacion; teniendo en foco el modelo exitoso desarrollado por la
oferta de piso flotante. No solo se piensa en la oferta con un esquema distinto de venta
basado en un sistema industrializado con la impronta de “coloquelo Ud mismo”, sino
también se brindard a los clientes una amplia variedad de colores, texturas y

combinaciones; con foco al mercado local y proyeccion al mercado externo.
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El objetivo es ser el referente a nivel nacional para revestimientos de piso y pared en

cuero.

Principales ideas rectoras de marketing que se aplicaran en el proyecto son:

¢ Innovando en el habito de compra.

Posicionando en la mente del consumidor el comportamiento de renovacion
continua de revestimiento de pisos y paredes, utilizando como modelo inspirador
la caducidad programada de las colecciones por periodos estivales al igual en
que se realiza en la moda, anulando de esta forma la estacionalidad del

producto.

e Innovando en la oferta continua

No quedandose s6lo con las diversas opciones que provee el cuero, sino
también, creando nuevas lineas de producto con diversas combinaciones de
materiales que estén alineados a las necesidades insatisfechas o latentes de los
consumidores. Sorprenderlo constantemente no es solo la clave de la
permanencia que buscamos, sino también la mas efectiva barrera de ingreso a

futuros competidores.

¢ Innovando en el proceso productivo

El proceso de produccion seréd descentralizado. La produccion sera desarrollada
en los propios hogares bajo lineamientos productivos supervisados por
COWCOVER. Esto conforma una red productiva que no solo beneficia al

empleado sino también permite regular la capacidad productiva.

¢ Innovando en la instalacion del producto.

Permitiendo que el mismo pueda ser instalado bajo un facil sistema de
colocacion en sus pisos y paredes, sin la necesidad de contar con los servicios
profesionales de expertos. El potencial cliente actual, ya posee lecciones y

habitos aprendidos del mercado que apalancan este modelo de negocio.

e Generando oportunidades laborales para todos.
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Empleando personas aptas para el trabajo manual pero con dificultad para
insertarse en el mercado laboral (capacidades diferentes, personas con edad

avanzada, etc).

4.4.1 Producto

Habra 3 tipos de productos, 2 de los cuales luego se iran incorporando a medida que
evolucione el negocio y se amplie el market share. Las primeras lineas del primer
producto seran desarrolladas en cuero ecoldgico, luego se agregaran las de cuero natural
ampliando la oferta de esta, y finalmente se sumaran las lineas de productos que

presentaran combinaciones con otro tipo de telas o revestimientos.

Para la comercializacion de las placas de revestimiento forradas en cuero ecoldgico de
la primera linea, se desarrollara la oferta en modalidades de venta al publico y alquiler

para eventos.
Caracteristicas de nuestros productos para piso y pared:

e Presentacion de amplia variedad de colores, texturas y formas.

e Facil limpieza y mantenimiento, no necesita productos especiales.
e Alta durabilidad en ambientes expuestos.

e Integracion perfecta a los espacios disefiados.

e Actlan como una barrera acustica sin afectar al sonido ambiente.
e Actlan también como aislante térmico.

e Incorporan calidez a los ambientes.

Presentacion Standard:

e Enplacas de 33cm x 33cm con un espesor de 8mm y diversos sustratos.
e En caja de 9 placas para dan coberturaa 1 m2.

e En zo6calos de 200cm x 5¢cm.
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Presentacion No Standard:

e En las formas y medidas que necesite para sus proyectos.

4.4.1.1 Mantenimiento

Al tratarse de una superficie sintética, el mantenimiento es muy sencillo y practico,

estas indicaciones acompafiaran las instrucciones del producto:

e Es recomendable limpiar periédicamente las superficies con un pafio seco
para eliminar el polvillo diario.

o De ser necesario si aparecen roces, es recomendable limpiar la zona afectada
con un jabén neutro y un pafio himedo sin empapar, y luego escurrir.

e En caso de derramamiento de liquidos hay que absorber inmediatamente
sobre el area y luego proceder con jabon neutro igual que en el item anterior.

e Nunca hay que utilizar limpiadores cremosos, ya que contienen pasta
abrasiva y/o agentes colorantes que dafian severamente las superficies.

e Hay que mantenerlo alejado del calor excesivo.

e Antes de instalarlo, es recomendable dejar “respirar” el producto 24hs.

e Tener en cuenta que distintas partidas de producto pueden tener una leve
variacion en el color o textura, por eso es recomendable requerir 1 m2

adicional al efectuar el pedido.

¢ No exponer el producto a ambientes de alta humedad, o excesiva exposicion
a temperaturas cdlidas o frias. El producto es de facil instalacion. Consulte
por nuestros expertos de disefio y colocacion.

o Fé&cil para cortar, con las formas que necesite.

e Son adheridas al piso o pared con cualquier adhesivo en tubo.

¢ No necesita juntas, solo debe colocarla una junta a la otra.

¢ Aplicable sobre pisos: carpetas, ceramicas, marmoles, etc.

e Aplicable sobre paredes: revoques, azulejos, etc.
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4.4.1.2 Productos lanzamiento

Con la intencion de simplificar el proceso productivo asi como minimizar la inversion y
los costos de Start Up, se elaboraran en un principio Gnicamente productos de origen
plastico, para luego incorporar aquellos que requieran mas perfeccion en el procesos de

elaboracion: los de origen natural.
a) Lineas de productos para cuero sintético y natural:

i. Linea COW BASIC: Placas en colores marrones, blancos y negros.

Sin textura o baja trama.

Figura 4.3 Muestrario Linea Cow Basic

Linea Cow Basic cow m .

Fuente: elaboracién propia

ii. Linea COW DECO: Placas en toda la gama de colores.

Sin textura o baja trama.
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Figura 4.4 Muestrario Linea Cow Deco

Linea Cow Deco

Fuente: elaboracién propia

iii. Linea COW TEX: Placas donde la textura es lo principal.
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Figura 4.5 Muestrario Linea Cow Tex

Linea Cow Tex cow M .

Fuente: elaboracién propia

Instalacién del producto:

Figura 4.6 Instalacion del producto

Fuente: elaboracion propia
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4.4.1.3 Productos a futuro

En los productos a futuro se contempla, bajo la misma modalidad de presentacién y
venta, el uso de cuero natural y combinaciones que otro tipo de telas. Principalmente,
interesa el uso de telas autdctonas para generar nuevas experiencias de uso y ampliar la
creatividad para el uso de estas telas en la decoracion de ambientes. Nuestro objetivo es
proveer soluciones innovadoras de decoracion.

b) Ampliacion de la linea COWBASIC con cuero natural:

Figura 4.7 Muestrario de Linea de cuero natural

Fuente: elaboracién propia

4.4.2 Plaza

En general, el Market Share que tiene este tipo de revestimiento es muy bajo

considerado a las otras alternativas maduras del mercado como la pintura o alfombras.
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Si bien se considera la porcién como una fraccion pequefia, se estima que establecido
un primer contacto masivo esto generard con el tiempo una demanda sostenida;

tomando la experiencia homologa que recorri6 el uso del piso flotante en sus inicios.

Es real que existe una barrera de ingreso fuerte en las cadenas de venta de articulos para
la construccién y equipamiento para el hogar como Easy o Sodimac, quienes exigen
estructuras fuertes de produccion y reposicion, y que en una primera instancia no se
podra soportar; sin embargo; hay otros tipos de plazas que se podran desarrollar antes y
que permitirdn disponer de un posicionamiento y posicién negociadora mayor al

momento que deseemos avanzar hacia las grandes cadenas.

4.4.2.1 Plaza lanzamiento

Acorde a la estrategia comercial, se desarrollard la distribucién del producto
inicialmente en dos modalidades: venta y alquiler directo y en locales de venta
especializados en la zona norte y C.A.B.A., acorde al andlisis realizado en las encuestas.
Este tipo de sitios especializados serdn de caracteristicas similares a Blaisten y/o

Barugelazulay

Respecto a su comercializacion, se desarrollard en esta primera etapa en tres canales:

Por contacto directo, redes de distribucion no masivos y vendedores externos.

e Por contacto directo: se establece como toda oportunidad de venta no
desarrollada por distribuidores o vendedores externos; por ej: participacion
en eventos, ferias, contacto directo a través de sitio web, boca a boca,
publicidad, etc.

e Red de distribuidores no masivos: se realizara por asignacion geografica, y
cumplimiento de cuotas comerciales por metros cuadrados vendidos y ventas
del periodo. Ofreciendo a esta canal un descuento maximo del 5% por

compra de volumen y margen de incremento del precio de venta en un 15%.

A su vez, se les ofrecera la exclusividad de territorio por un plazo de 2 afios.
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e Venta directa: a realizarse por intermedio de vendedores externos con
cartera de clientes propia y comisionamiento de venta por objetivos segln

cuadro de comisiones.

Cuadro 4.2 Cuadro de comision para Venta Directa

Gastos Variables

20% Inflacion
5% Por Q [ 2017 [ 2017 2018 2019 2020 2021
| | | Il [ [ [ Y |

GASTOS VARIABLES DEVENTAS

Lineas de productos sinteticos - Venta
- Comisiones (% s/monto de ventas) 8% 8% 6% 6% % 6% 5% 5% 5%
- Participaciones (% s/monto de ventas) % 0% 0% % [ % % % %
Total Gastos Vbles (% s/monto de ventas) 8% 6% % % 5% 5% 5%
Total Gastos Vbles ($) $826000 $1391040  $1369305 $2012878  $5601223  $8318334 $103.98543 $168.456.40 $262791.98

Lineas de productos sinteticos - Alquiler
- Comisiones (% s/monto de ventas) 3% 3% 3% 3% % 5% 5% % 4%
- Participaciones (% s/monto de ventas) 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0% 0%
“Total Gastos Vbles (% s/monto de ventas) % 3% % 3% % 5% 5% % %
Total Gastos Vbles ($) $157.14  $27500 $57749 $90955  $191917  $521516 $782273 $10.13826 $15.81569

Lineas de Productos naturales - Venta
- Comisiones (% s/monto de ventas) % 0% % 6% 3% % % 6% 5%
- Participaciones (% s/monto de ventas) % 0% 0% % % % % % %
Total Gastos Vbles (% s/monto de ventas) % 0% 6% 6% % % % 6% 5%
Total Gastos Vbles ($) $000 $000 $4.868.64 $1533%22  $202048  $38270,00 $57.405,01 $79.71095 $103624.24

Lineas de Productos naturales especiales - Venta
- Comisiones (% s/monto de ventas) 0% 0% 6% 6% % % % 6% 6%
- Participaciones (% s/monto de ventas) % 0% 0% 0% % % % 0% 0%
Total Gastos Vbles (% s/monto de ventas) % % 6% % % % % 6% %
Total Gastos Vbles ($) $000 $000 $3.047.86 $1517646  $18.22433  $34546.11 $51819.17 $71.95462 $11224921

TOTAL GASTOS VARIABLES DE VENTA ($) $843714  $1418540  $2218704 $5155101  $9636058  $16121962 $221.002.34 $33026023 $49448111

Fuente: elaboracién propia

Unidad: en Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia

La presentacion del producto en esta plaza especializada sera en el formato estandar

descripto en el producto para simplificar nuestro modelo productivo.

El objetivo de esta etapa en fortalecer los circuitos productivos, posicionamiento de
marca, desarrollar el ciclo de venta y fortalecer el conocimiento del mercado y
comportamiento de los clientes. Se plantea el control de calidad en todos los procesos
fabriles, desde la seleccion de materia prima hasta el producto terminado. La suma de
todos estos controles establece la calidad esperada del producto. Dado que en esta fase
del negocio son escasos los competidores directos, entendemos que eso nos brindara
cierta flexibilidad en los tiempos de entrega; por lo cual los volimenes de stock para
venta serdn bajos. A medida que se vaya identificado el comportamiento de los
consumidores de nuestro producto, iremos ajustando las variables referidas a stock

minimo
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La distribucion de los productos sera tercerizada mediante contrataciéon de servicio de
flete externo; en el caso de clientes por contacto directo el flete serd bonificado dentro

del radio de Gran Buenos Aires y Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

En una primera etapa, la misma sera ejecutada con movilidad contratada. Acorde a la
estrategia de ventas, se ird ampliando la flota tercerizada con el fin de asegurar la
entrega del producto a clientes finales y/o cadenas de venta especializadas. A medida se
incremente el volumen de ventas y ampliacion de mercados, se estimara ampliar la base

productiva, asi como los canales de comercializacion.

En el caso de venta directa asi como también distribuidores el flete serd pagadero en

destino a cargo de estos.

4.4.2.2 Plaza a futuro

Una vez logrado un posicionamiento fuerte de la marca por medio de los objetivos
planteados en la etapa inicial, el proximo paso sera avanzar sobre las cadenas de
distribucién masivas como Easy o Sodimac acorde a un re equipamiento productivo que
acomparie la demanda planeada. Se estima que esta fase se hara efectiva al segundo afio
de vida del proyecto. Ofreciendo a esta canal un descuento méaximo del 10% por compra
de volumen y margen de incremento del precio de venta en un 20%. A su vez, se les

ofrecerd la exclusividad de territorio por un plazo de 2 afios.

Por otro lado, también se introduciran nuevos canales de venta especializada minorista
directa respetando a los primeros jugadores las condiciones descriptas en la primera
etapa , mientras para el tercer afio se ird evaluando la posibilidad de disponer de un local
de venta directa en grandes centros comerciales como Unicenter. La posibilidad de
disponer de locales en centros comerciales permitira expandir la experiencia de nuestro

producto a clientes finales, asi como también testear la aceptacion de nuevos prototipos.

Toda la integracion futura de este esquema de canales de venta, deberd estar alineado a

los siguientes margenes de comision:
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Figura 4.8 Ciclo de venta de COWCOVER

————\ P e T T e e )

~
/ 2da. Etapa ] I/ lera. Etapa
| I Distribucion
| Mayorista
I Negocios COW Q)3
I Mayoristas
Venta Distribucion
|
Directa Minorista
| Venta
Mayorista
|
|
| Consumidor N 5
Final peL A
| Minoristas
| Venta
l ] \ Minorista
\

Fuente: elaboracién propia

4.4.3 Precio

Respecto al precio, el producto competird al mismo nivel con la oferta existente de
revestimiento para pisos y paredes. Cualquier alfombra, porcelanato o piso flotante de

media-alta gama posee valores similares a los precios que se planean de venta.

Esta estrategia es acorde a la diferenciacion de la marca que se quiere llevar adelante,
para lo cual se debe generar un producto de alta calidad y alto precio, destinado a un

nicho de mercado especifico.

Segun el resultado de las encuestas, la mayoria de las personas a las cual apunta el
estudio se encuentran dispuestas a pagar un poco mas por un producto superador, por lo
tanto; la estrategia se apoyara en la experiencia innovadora que ofrece el producto en la

decoracidn en ambientes para lograr este objetivo.

Inicialmente, la estrategia de precios serd en un primer momento estar muy por debajo
de los precios de la oferta de alfombras de primera calidad, similar a la oferta de
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porcelanatos y mas alejando ain del precio de pisos flotantes de calidad alta. Una vez

que se logre captar un numero suficiente de compradores, se espera incrementar las

ventas por unidad, logrando atraer a mayor nimero de clientes, lo que permitira

incrementar el precio del producto.

Cuadro 4.3 Precio referencia con sustitutos

Tipo Alfombras | Piso Flotante Pinturas Porcelanatos | COWCOVER
Calidad Calidad Alta | Calidad Alta | Calidad Alta | Calidad Alta Calidad Alta
Unidad M2 M2 M2 M2 M2
Precio Prom. usD72 usD72 usD6 usD61 usD65

Fuente: elaboracién propia
Nota: Unidad en USD y Pesos Argentinos TC: USD 1= 15 Pesos Arg,
Cuadro 4.4 Precio referencia con competidores
Empresa LUCE PAMPA TERGUS COWCOVER
Calidad Calidad Stand | Calidad Alta | Calidad Stand | Calidad Alta
Unidad M2 M2 M2 M2
Precio Prom. uUSsD105 uUsD150 uUsD100 USD65

Fuente: elaboracién propia
Nota: Unidad en USD y Pesos Argentinos TC: USD 1= 15 Pesos Arg,

Para las baldosas de cuero ecolégico (Unica calidad estandar): se manejara un rango de

precios que fluctuara entre USD30 y USD50 por m2, con un promedio de USDA40.

En esta primera fase comercial, se busca que el potencial Cliente no utilice el precio

como diferencial al momento de elegir, sino que el proceso decisorio este basado en

experimentar un nuevo revestimiento.

La proyeccion en el tiempo, estima ajustes traslativos de aumentos en costos de la

materia prima, pero manteniendo la misma impronta de precio competitivo y ubicacion

con sustitutos.
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Respecto a los valores de alquiler de sintéticos de este revestimiento para eventos, se
estima un precio de USD12 por m2.

Para las baldosas de Cuero natural: se manejara un rango de precios que fluctuara entre
USD55 y USD65 por m2. Con un promedio de USD60.

La estrategia de precio para esta linea de producto en cuero natural, esta basada en
ubicarse sensiblemente por debajo de los valores de oferta de los competidores para

ganar posicionamiento.

El principal componente de la materia prima es el cuero natural, el cual maneja precios
histdricos en USD, por ende, cualquier variacion sobre la tasa de cambio es traslativa

hacia el precio del producto final.
El precio seré fijado por la organizacion a los distintos canales comerciales.
Condiciones de Venta:

Para ambos productos se manejara la modalidad de por pedido de la siguiente forma:

50% de anticipo y el resto contraentrega de factura y producto.

4.4.4 Promocién

La disponibilidad de estrategias de promocion en el mercado del revestimiento es
amplia y suelen convocar mucho publico. La gran diferencia por el cual una gran
empresa y una pyme puede participar reside en su capacidad econémica para participar
en todos estos eventos. Por supuesto, en nuestro estadio inicial, se estara analizando en
cuales eventos participar y que se encuentren alineados al publico meta del proyecto.
También en esta etapa se sera cauto en las inversiones referidas a material publicitario y

de divulgacion.

En funcion a esto Gltimo, la estrategia de promocion a implementar se basara en un
primera etapa en la prueba, testing y conocimiento del producto, luego se dara avance a
una camparfia en centros especializados y si existe suficiente masa critica de clientes a

futuro, se avanzara con una continua campafia publicitaria en diversos medios y de
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presencia, orientada a penetrar en el marcado local, frenar los avances de la
competencia e internalizar la marca del producto en la mente de los posibles

consumidores de sustitutos.

Los principales eventos que se presentan anualmente en nuestro pais son: Casa FOAS,

Batimat®?, Fematec®3, Hotelga>*, FICAD®, etc.

En una primera instancia, la principal forma de publicidad ser4 acompafiar en el armado
de stand de arquitectos en eventos especializados, y luego dar avance con algln evento

especializado.

A modo de ejemplificar la accion sobre esta estrategia, adjuntamos imagen de
participacion en FEMATEC:
Figura 4.9 Stand FEMATEC

Fuente: elaboracién propia

Otra forma de publicitar los servicios serd a través de una pagina web, donde se

responderan dudas acerca del producto, se recibiran comentarios y pedidos, esto con el

51 Casa FOA, http://www.casafoa.com

52 Batimat Expovivienda, http://www.batev.com.ar

%3 Feria Internacional de Materiales y Tecnologias para la construccion, http://www.fematec.com.ar

5 Feria Internacional de Equipamiento, Productos y Servicios para la Gastronomia y Hoteleria,
http://www.hotelga.com.ar

%5 Feria Internacional de Arquitectura y Construccion, http://www.exportar.org.ar
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fin de estar mas cerca de nuestros consumidores y atravesar fronteras, asi lograr

expandir nuestro negocio.

Métodos de promocion a aplicar:

e Entrega de muestrarios
¢ Armado de stand en sitios de venta especializados

¢ e-Mailing o contacto telefonico

e Participacion en eventos (FOA) y ferias especializadas (FEMATEC)
¢ Publicidad en sitios web

e Publicidad grafica en medios especializados

e Publicidad boca a boca

e Distribuidores certificados

Figura 4.10 Modelo del triptico

cow ELUTEY
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Fuente: elaboracién propia
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Para el primer afio de actividad se estima una asignacion base del 15% de la facturacion
destinada a costos de publicidad y promocion, con el objeto de dar a conocer el
producto y sus beneficios, luego de este periodo de lanzamiento se estima un rango del
13% para este tipo de erogaciones para el aumento de presencia y nuevas plazas de

consumao.

Con el objeto de reforzar las ventajas del producto, se incorporara también un

argumento publicitario de venta: “te mudas te lo llevas”

Basados en este argumento teniendo en cuenta que el sistema de colocacién del

producto permite que sea retirado facilmente y reinstalado en otro ambiente.

Quedando en la mente del consumidor el concepto de que la inversion realizada en el
producto no implica una perdida, cosa que no sucede con otros revestimientos como

alfombra, ceramica, etc.

En campafias y acciones publicitarias, mas alla de aquellos productos de las ferias
comerciales, se han contemplado para el 1° afio $ 228.446, para el 2° afio $ 309.136 y
para el 3° afio $ 610.963; esta politica se encuentra alineada a la estrategia de marketing
miXx. El incremento sustancial posterior al el 3° afio es producto de la llegada a mercados

externos.
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Cuadro 4.5 Campafias y acciones promocionales

En$ [ 2017 | 2017 | 2018 ‘ 2019 | 2020 | 2021 !
| | [ n [T V|
Comunicaciones
Teléfono e Intemnet $150000 $157500 $165375 $173644 $6.465,19 $7.758.23 $930987  $1117184  $1340621
Celular $120000 $1260,00 $132300 $1.38915 $5172,15 $6.20658 $7.447.90 $893748  $10724,97
Correo $0,00 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Total Cx $270000 $283500 $297675 $312550  $1163734  $1396481 $16.757.77 _ $20109.32 $24.131.18
Vidticos
Movilidad $120000 $1260,00 $132300 $1.38915 $517215 $6.20658 $7.447.90 $893748  $10724,97
- $000 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $0,00
Total Viticos $1.20000 $1260,00 $132300 $1.389.5 $517215 $6.20658 $7.447.90 $8937.48  $10724,97
Publicidad
Material publicitario $180000 $1890,00 $198450 $208373 $7.758.23 $9.300,87 $1117184  $1340621 $16.087,46
Muestrarios $90000  $94500  $99225 $104186 $3879,11 $4.654,94 $5585,02 $6703,11 $804373
- $000 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $0,00
Total Publicidad $270000 $283500 $297675 $312550  $1163734  $13.96481 $16757,77 __ $20109,32 $24.131,18
Promociones
Participacion eventos, ferias $50,000,00 $50.000,00 $50.00000 $50.000,00  $200.000,00 $50.000,00 $50.00000  $50.000,00 $0,00
$0,00 $000 $0,00 $000 $0,00 $0,00 $000 $0,00 $0,00
Total Promociones $50.000,00 $50.000,00 $50.00000 $50.000,00  $200.000,00 $50.000,00 $50.00000  $50.000,00 $0,00
TOTAL GASTOS DE COMERCIALIZACION YVEN  $56.600,00 $56.930,00 $57.27650 $57.64033( $228446,83[ $309.136,19] $61096343[ $723.156,11] $1.482.787,34]
Dedicado al % facturacion | 1478% | 1221% | 1609% | 11,76% | 1545% |

4.4.5 Marca

Fuente: elaboracidn propia

Nota: Unidad en Pesos Argentinos,

La marca fue concebida con el concepto de incorporar la idea del cuero en la confeccion

de los objetos. A su vez, se utilizé el color rojo como un elemento Ilamativo y se

encuadro el nombre para insinuar la forma de la oferta de los mismos.

En un juego de palabras, se desarroll6 el siguiente isologo:

Figura 4.11 Isologo

cow

Fuente: elaboracién propia
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Capitulo 5 - Estudio técnico:

Este capitulo tiene como objetivo establecer las caracteristicas del proyecto que tienen
que ver con su localizacion, tamafio de la plata productora, disponibilidad de stock y
descripcion de los equipos necesarios, asi como las necesidades minimas necesarias

para una futura expansion

5.1 Localizacion del Proyecto

Para tal fin, se estudiaron opciones de locacién en los Partidos de Vicente Lépez y San
Martin. Entre ambas opciones, se opta por aquella que disponga de planes o estimulos
para nuevos emprendimientos, por ejemplo: beneficios fiscales, créditos para pymes,

etc.

Entre estas se opta por Villa Lynch (Pdo. de San Martin) por su inmediatez al acceso de
C.A.B.A% y el estimulo industrial que se encuentra enmarcado en el plan de "San

Martin Innovacion-7"

5.1.1 Zona de influencia del proyecto

Figura 5.1 Localizacion, Zona de influencia |

Fuente: Google Maps

% Ver Infoban (2015), San Martin consolida el vinculo con empresas innovadoras,
http://www.infoban.com.ar/despachos.asp?cod_des=54514&ID_Seccion=6
57 Municipalidad de San Martin, http://www.sanMartin.gov.ar/Paginas/distrito-tecnologico.aspx
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a) Zona de Andlisis de locacion:

Figura 5.2 Localizacion, Zona de influencia Il
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Fuente: Google Maps
b) Zona de estimulo a la innovacién de San Martin:
Objetivos:

e Convertir la ciudad en un polo de referencia regional y nacional, potenciando
las ventajas competitivas estratégicas.

e La reconversion urbana y la puesta en valor de Villa Lynch y su
transformacion en un espacio de innovacién y generacion de servicios
tecnoldgicos para el tejido productivo del Municipio y de la region.

e La articulacion con el Polo Tecnoldgico Constituyentes, integrado por la
Comisién Nacional de Energia Atémica (CNEA), el Instituto Nacional de
Tecnologia Industrial (INTI) y el Instituto de Investigaciones Cientificas y
Técnicas para la Defensa (CITEDEF); la Universidad Nacional de San
Martin (UNSAM); el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Productiva de la Nacién; y el Ministerio de Produccion, Ciencia y
Tecnologia de la Provincia de Buenos Aires.
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Beneficios para las empresas que formen parte del Distrito de San Martin:

e Exenciones Impositivas.

e Asesoramiento en proyectos de inversion: asistencia técnica y vinculacion
con programas de financiamiento.

¢ Nuevas inversiones en infraestructura.

e Relacion directa con importantes centros de investigacion y desarrollo:
UNSAM, INTI, CNEA, CITEFA, y SEGEMAR.

e Proximidad a accesos fundamentales: General Paz, Rutas N° 8 y 9, y Acceso
Oeste.

Figura 5.3 Folleto Distrito tecnoldgico San Martin

RUTA 8 | 25 MAYO | PERDRIEL | GRAL. PAZ

CNEA TECNOPOLIS  CITEDEF
INTI

Fuente: Municipalidad de San Martin (Pcia de Buenos Aires)
5.2 Materias Primas
Para la elaboracion del producto se utilizaran las siguientes materias primas:
1) Cuero ecologico: Se obtiene de los importadores directos.

A partir de los 100 metros lineales, se obtiene un 10% de descuento en el pago
contado. A partir de los 1000 metros lineales, se obtiene financiamiento a

crédito.
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2) Cuero natural: Se obtiene de las curtiembres.

A partir de los 1000 M2, se obtienen descuentos de aproximadamente del 10%
en el pago. Los requisitos para obtener financiamiento son muy exigentes en este
rubro, basados principalmente en el tiempo de antigiiedad en el que se opera con

ellos, como asi también la presentacion de garantias comerciales y bancarias.

Problema de aprovisionamiento relacionado con el agro o tipo de cambio

bancario, esto se subsanard adquiriendo la materia prima en mercado externo.

Abastecimiento por temporada, igual situacion que ocurre con cuero sintético,

igual resolucion de problema.

3) Sustrato base: Son provistas por madereras, corralones de construccion,

pequefios fabricantes. También se desarrollaran sustratos con base plastica.

El suministro de estos materiales no se encuentra atomizado, esto permite ir
cambiando de proveedor y eligiendo a aquellos que nos provean las mejores

lineas de financiamiento.

Si bien no se detecta problemas de aprovisionamiento, se prevé desarrollos de

otros sustratos bases alternativos como sustituto.
4) Adhesivo: comercios del rubro de las curtiembres.
Los descuentos y lineas de crédito son a partir de 400 litros del producto.

Si bien no se detecta problemas de aprovisionamiento, se tiene ensayados otros

métodos de pegado con proveedores locales como sustituto.
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Figura 5.4 Presentacion de las telas sintéticas

Fuente: elaboracién propia

5.3 Proceso Productivo

El cuero sintético fue producido por primera vez cerca al cambio de siglo. La demanda
de cuero sintético crecid debido a la insuficiencia y altos costos del cuero genuino. El
cuero sintético ha ido reemplazando al cuero genuino en muchos campos o actividades.
Desde décadas pasadas, la demanda del cuero sintético de buena calidad se ha

incrementado rapidamente.

Existen dos tipos de procesos utilizados en la manufactura del cuero sintético de

poliuretano, el procesamiento seco y himedo.

Poliuretano y PVC son los materiales mas usados en la produccion de cuero sintético. El
cuero sintético de poliuretano (PU) es mas flexible y tiene una alta resistencia a la
extension, dilaceracion, y explosion. Ademas, como el cuero sintético de PVC es usado
solamente para hacer productos con una baja tolerancia de extension; el cuero sintético
de poliuretano, material duro con una alta tolerancia de extension, es usado para hacer
una gran variedad de productos tales como botas, bolsas para calzados, equipajes,

correas, guantes, y tapizados para muebles y asientos de automdviles.®

58 \Ver Bayer, http://www.materialscience.bayer.com
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Figura 5.5 Esquema de produccion del proceso hiimedo de PU cuero sintético

Fuente: http://www.products.covestro.com/>

La oferta de produccién de los rollos de PU estd dominado principalmente por la
industria china, quienes han reducido afio a afio sus costos productivos, y ademas su
oferta permite combinar en forma extensa variedades de colores con texturas. ES muy
dificil disponer localmente de los recursos necesarios en capital y conocimiento para
superar la oferta china y a bajo costo; sin embargo; es factible generar oportunidades

sobre propuestas que requieran alguna diferenciacion; por ejemplo en la presentacion.

La materia prima de los rollos de PU se obtiene por laminacion, eso genera grandes
cantidades de material en un formato préctico para su comercializacion; pero si se
utiliza otro modelo productivo se obtendrian otras formas de presentacion. Un ejemplo
de ello es aplicar el método de inyectado en vez de laminado, esto permitiria que el
“cuero” obtenga un volumen sobre casi cualquier tipo de objeto (antejos, muebles,

etc).50

% http://www.products.covestro.com/es-ES/Industries/Textile/For-Brand-Owners/Solvents-in-Coated-
Fabrics (Autor Andnimo)
80 Ver http://www.textoscientificos.com/polimeros/moldeado (Autor Andnimo)
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Figura 5.6 Ejemplo de proceso productivo por inyeccion

plastic
pellets Teed
hopper

ejection
{mold opened)

Tded o YN
e
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{mold empty)

injection £
{mold filled) automatic
ejector pins

Fuente: http://www http://ppi.com.mx/6!
5.3.1 Estrategia de produccion sera desarrollada en 2 etapas:
a) Primera Etapa:

El proceso de produccion serd descentralizado. La produccion se desarrollara en
pequefias unidades productivas bajo lineamientos productivos supervisados por
los equipos propios de trabajo. Esto conformara una “Grid” productiva que no
solo beneficiara al contratado con una demanda continua, sino también permitira
regular la capacidad productiva rapidamente en funcion a los cambios de la
demanda. Por otro lado, el hecho de tener un modelo "mévil" de fabricacion,
permitird proteger el capital de disefio, dado que ninguna estructura

subcontratada solo dispondra de una imagen fragmentada de los desarrollos.

Tal como fue explicado, este modelo permitira adaptarse a los cambios o
fluctuaciones de la demanda que pudieran existir al inicio de las actividades,
hasta que la misma tenga un comportamiento previsible en el mediano plazo del
negocio. Este modelo de produccion tiene como objetivo adecuarse y ajustarse al
consumo del producto hasta que exista un ciclo definido en la experiencia de

compra.
Se estima que esta etapa sera de aproximadamente 18 meses.

La forma en la que se llevard adelante sera de la siguiente manera:

81 \er http://ppi.com.mx/Servicios/que-es-la-inyeccion-de-plasticos.html
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e La ejecucidn de las tareas para la elaboracion del producto fue simplificada
de tal manera que pueda ser realizada en cualquier sitio sin mucha
especializacion. Para ello se seleccionaran sitios con capacidad productiva
limitada (hogares, organizaciones sin fines de lucro, etc) y formandolos en la
produccién del producto, bajo los estandares productivos y control de calidad
de la compafiia y buenas practicas fabriles, pagando por pieza producida.
Este modelo de produccién orgénica y adaptativo permite incorporar o
reducir rapidamente mano de obra en funcion a la demanda, evitando

soportar costos fijos afectados a la produccién.

e EIl producto elaborado por estas pequefias usinas sera luego embalado y

entregado al cliente desde un depo6sito de acopio.
b) Segunda Etapa:

Una vez obtenido y entendido los ciclos de demanda y oferta del producto en el
lapso de 18 meses, se procedera a avanzar a un modelo productivo que incorpore
una estructura organizativa especializada e inversiones de capital necesarios que

soporten el crecimiento y demanda.

5.3.2 Etapas del proceso de elaboracion del producto:

a) Aproximadamente de 90 o 120 dias antes del lanzamiento de la
préxima coleccion se da inicio con las tareas de disefio de los proximos
productos, tomando como referencia las tendencias europeas de decoracion del
mercado, nuevas texturas, colores y mejoras de procesos; los cuales pueden

derivar en el desarrollo de mas de una linea de produccién.

b) Una vez determinados los disefios y lineas a lanzar al mercado, se
definen las preferencias de presentacion y se solicita la realizacion de una matriz

de corte. Esta matriz debe ser definida para proceder con la produccion seriada.

c) Hay que tener en cuenta que para el desarrollo de nuevas lineas

productivas, con base en nuevos disefios y/o la combinacion de distintos
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materiales, requerira disponer de una constante y actualizada busqueda de

nuevos proveedores.

Previo a la realizacion de las muestras de producto, se realiza la busqueda
y seleccion de los nuevos insumos, identificando sus costos y si los mismos se
consiguen en el mercado interno con facilidad. También se evalta la obtencion

de la materia prima en el mercado externo.

d) Para la adquisicion de los cueros sintéticos, que formaran parte de la
nueva coleccion se participard de las ferias del rubro, donde se realizan las
presentaciones de la nueva temporada. De lo expuesto, se procederd a la

seleccion.

En lo que respecta a cuero sintético, se recurre a los importadores que lo
comercializan y la compra se realiza por rollos de 25mts por un ancho de
1,60mts.

e) El siguiente proceso consiste en el corte del cuero. Actividad que se
tercerizard en varios talleres de corte industrial. Para tal fin, el proveedor

constara con la matriceria provista y desarrollada por la empresa.

f) Por otro lado, se procedera con la adquisicion y corte del sustrato sobre
el cual descansara el cuero. La eleccion de éste varia en funcion de cudl sera la
superficie sobre la cual seré colocado el producto terminado. En la mayoria de
los casos se utilizard una madera del tipo MDF (Medium High Density), también
se dispone de fibrocemento y bizcochos ceramicos. El mercado local, dispone de
muchos proveedores para la provision del material base a una calidad constante,
por lo cual, se optara por aquel que provea los mejores costos y lineas de

financiamiento.

g) Sobre la cara del sustrato que ird adherida al piso o pared, se realizara
un grabado con los datos de la empresa para asegurar un facil contacto con el

cliente ante una reposicion del producto.
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h) La adherencia del cuero, tanto natural como sintético se realiza en
talleres de forma manual. El elemento ligante es un tipo de cemento

especialmente formulado para el cuero.

Esta tarea es de alta precision, dado que el cuero sintético, al igual que otros
tipos de telas; tiene un comportamiento y elasticidad Unicos. Para asegurar una
calidad continua en el proceso de dispondra de guias y procesos desarrollados

por la empresa.

i) Una vez finalizada la adherencia, se procedera con un proceso final de
inspeccion y control de calidad final el cual aprobard o descartara el producto

terminado para embalaje.

j) Previo al embalaje, el producto debe haber “descansado” 48hs para

asegurar que no se produzcan deformaciones por la evaporacion de los ligantes.

Luego, se procedera en colocarle un polimero protector sobre la superficie
expuesta del cuero, que asegura la calidad y preservacion optima del producto en

el proceso de colocacion.
k) El paso final de produccidn sera el embalaje del mismo.

Las cajas contenedoras poseen la capacidad de contener 15 placas que

representan 1,5m2. y disponen de un separador cada una.
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5.4 Tamafio del Proyecto

Para llevar adelante el emprendimiento, se ha establecido el siguiente modelo de

despliegue por etapas:

Cuadro 5.1 Etapas Start Up

Etapas Tareas principales

1 Start Up del emprendimiento

1.1 Mejoras prototipo

1.2 Desarrollo proveedores

1.3 Pilotos y testing producto
1.4 Muestras y exposiciones

1.5 Desarrollo de canales ventas
1.6 Primeras ventas

Fuente: elaboracién propia

Descripcion de las etapas (no necesariamente las etapas se dan una a continuacion de la

otra, en la mayoria de los casos varias tareas se realizan en paralelo):

Start Up del proyecto: Corresponde a todas las actividades relacionadas a establecer las
bases y asegurar que el proyecto de inicio en forma exitosa y sea sustentable en el

tiempo.

e Mejoras prototipo: Esta tarea esta focalizada en aquellas actividades en los
ajustes de ultimo nivel a nivel producto y/o procesos fabriles, adecuamientos de
fabricacion, cumplimientos de estandares, etc.

e Desarrollo de proveedores: Son todas las tareas que involucran la blsqueda,

seleccion y entrenamiento de nuestros proveedores y Mano de Obra.

Basicamente, hay dos tipos de proveedores en este negocio, los que proveen la
materia prima y aquellos que realizaran tareas manuales de pegado o

ensamblado.
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e Pilotos y testing del producto: los proveedores de materia prima se dividen en

aquellos que proveen cuero ecoldgico, sustrato base y adhesivos.

5.5 Esquema y Distribucion de la Planta de Produccion

La produccion se realizara en forma descentralizada, sin empleados directos,

subcontratando horas de produccion.

Segun andlisis realizados a los efectos de este estudio, la capacidad productiva diaria
que puede efectuar cada persona es de 32 placas diarias, considerando que 9 placas
corresponden a 1 m2; se puede inferir que cada recurso posee la capacidad productiva

mensual de 71 m2 o de 640 placas (considerando una semana de 5 dias de trabajo).

Segun la proyeccion de ventas realizada para este estudio, para satisfacer los 2880m2
para el primer afio del proyecto, se van a requerir 4 recursos temporales, los cuales
produciran en total 3413 m2 durante el 2017. El excedente serd utilizado para producto

de alquiler, armado de stand en eventos, stock de seguridad y garantia de recambio.

Cuadro 5.2 Andlisis de capacidad productiva

Cantidades |Unidad| Frecuencia Recurso
32 Placa Diaria 1 Recurso

640 Placa | Mensual (4s) 1 Recurso
7680 Placa Anual 1 Recurso
14 m2 Diaria 4 Recursos
284 m2 Mensual (4s) 4 Recursos
3413 m2 Anual 4 Recursos

Fuente: elaboracion propia

El excedente de las producciones sera utilizado para establecer un stock inicial que
atiendan requerimientos de ventas minimo y disponer de capacidad para alquiler. Seran

producidos en color negro, blanco y marron.

En la etapa inicial, la organizacion no tiene planificada instalaciones fisicas propias para
el desarrollo de la produccion ni tampoco lo prevé en el transcurso de los préximos 5

afios adquirirlas. La baja complejidad de la tarea permite que sea desarrollada por los
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operarios en instalaciones propias. Por el momento solo esta previsto el alquiler de

oficinas para comercializacion.

Cuadro 5.3 Capacidad de produccion del equipamiento del proyecto, expresada en
Metros Cuadrados

Actual Maxima: 3413 m2 con 4 recursos

para satisfacer 2880 m2
Capacidad de Produccién 2017

Futura Maxima: 9387 m2 con 11 recursos

para satisfacer 8845 m2

2021

Fuente: elaboracién propia

5.6 Aspectos Legales

Respecto a los aspectos legales, no solo es requerida las habilitaciones referidas al
desarrollo de una actividad industrial y comercial,’? sino también las referidas a la

documentacidon de una sociedad de responsabilidad limitada.
A saber:

- Sociedades de Responsabilidad Limitada: Contrato social, CUIT de la Sociedad e

inscripcion en ingresos brutos de la misma y fotocopia de ultimo pago efectuado.
- Contrato de Locacion certificado por escribano publico
- Impuestos, tasas, sellos y contribuciones

- Haber procedido con las habilitaciones e inspecciones industriales.

82 Ver
http://www.estrucplan.com.ar/Legislacion/Buenos%20Aires/Municipios/San%20Martin/Dec02028-
04.asp
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Capitulo 6 — Estructura de la Compafia:

6.1 Organigrama

Existen dos tipos de conocimientos principales que requiere el negocio, uno orientado a

la produccién y otro orientado a la administracion y comercializacion, que de momento

estard concentrado en una sola cabeza.

La produccion, comprende a todo lo concerniente a la obtencion y transformacion de
las materias primas en el producto final; lo comercial, involucra todas las tareas de la

gestion administrativa, logistica, financiera y comercial de estos productos.

Asesores Externos
Legales
Sistemas
Contaduria
Produccion
Recursos Humanos

Esto permitira en una primera etapa que las decisiones sean &giles y ejecutivas,

principalmente a las relacionadas con la realizacion de gastos o inversiones.

Bajo este esquema inicial propuesto, estos recursos proveeran la capacidad necesaria de

direccidon del negocio con un bajo nivel de produccién (hasta 300m2 mensuales).

Figura 6.1 Organigrama

Guillermo Dominguez
Presidente
Direccion General

Daniel Dominguez

Direccién Comercial

Control

Gerencia de
Operaciones

Fuente: elaboracién propia
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Presidente - Direccién General

Como presidente de COWCOVER, sera responsable por la implementacion del plan de
accion y el plan de operaciones diarias del negocio. Estara a cargo de la coordinacion de
la estrategia competitiva, asi como el desarrollo de la estrategia comercial junto al

Director Comercial vy las relaciones institucionales de la empresa.

El presidente actuara como oficial de relaciones publicas, tanto con la comunidad como
con los clientes, con el fin de potenciar la imagen de la compafiia. Sera responsable por
la adquisicién de cuentas, asi como el servicio posterior a las mismas. Estara a cargo del
desarrollo del negocio, promocionando ventas y encontrando nuevas oportunidades de

negocio para la compafiia.

Por otro lado, tendra la responsabilidad general de la puesta en marcha del negocio.
Durante la fase inicial, el presidente elegira y supervisara a los contratistas; aprobara y
supervisard la construccion/adecuacion de la planta; aprobard los disefios fabriles,

especificaciones y compra de los equipamientos.

También sera responsable por la creacion de colecciones y disefio de productos.

Direccion Administrativo-Comercial:

Serd responsable por todas las tareas relacionadas con el desarrollo de producto y
control de operaciones diarias del negocio: gestion de proveedores, control de
inventario, control y registro de operaciones y ventas, cuentas a pagar y licenciamiento.
Por otro lado, estara a cargo de la gestion de calidad de la empresa y la supervision de

los empleados, tanto directos como tercerizados.

Otras de las tareas que tendré a su cargo seréan el desarrollo y ejecucidn de las campafas
de promociones, publicidad y relaciones publicas de la compafiia, asi como la

supervision del disefio y creacion de todos disefios y productos corporativos.

De él dependeran los especialistas de comercio exterior (para una segunda etapa), asi
como también empleados administrativos y un equipo de profesionales dedicado a

capacitar a quienes realizaran las actividades fabriles.
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Si desea ampliar la base productiva, el esquema de “grid” laboral creado, permite que
cualquier persona con una habilidad manual promedio pueda sumarse al proceso
productivo (bajo lineamientos de COWCOVER), permitiéndoles realizar la tarea desde
su hogar. Esto nos brinda la facilidad de adaptarnos rapidamente a las fluctuaciones del

mercado en merma o alta demanda.

Si es necesaria la adquisicion de conocimientos especificos no permanentes, se preferirg
la terciarizacion de servicios bajo control de indicadores de gestion, por €j: los servicios

de un Contador.

La necesidad a futuro de mas profesionales que no estén orientados exclusivamente a la
produccién, serd en funcién a volumen de crecimiento que provea el negocio, por ej:
Gerentes de Venta.

6.2 Asistencia y Soporte Profesional

Asesoria técnica:

Se contratara los servicios del INTI, en todo lo que respecta al asesoramiento en los

procesos productivos
Contador:

Se contratara los servicios de un Contador Publico para el desarrollo de las tareas

contables, asi como el asesoramiento impositivo.
Representante Legal:

Se contratard un estudio de abogados especializado en registro de marcas, asi como en
creacion de sociedades relacionadas con la industria de la construccion. El estudio
brindard servicios para cumplimentar con todos los requisitos necesarios para la
apertura de un local de venta al publico a futuro, asi como en el registro de la marca y la
creacion de la sociedad. El proyecto contempla también la necesidad de una asesoria
legal para manejar la relacién con el personal tercerizado que realizara la produccion,

con los vendedores externos y con los distribuidores.
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Consultor de Negocios:

Se contratard los servicios de un consultor especializado en la materia para la final
evaluacion y aceptacion del plan de negocios, asi como asesoramiento financiero a lo

largo del desarrollo y operacion del proyecto.
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Capitulo 7 - Anélisis de riesgos:

7.1 Riesgos detectados

1- Desabastecimiento fluctuante de cuero por intereses de las curtiembres o

politica agropecuarias desfavorables aplicada los tltimos afios:

Los ultimos afos, el pais no ha tenido una politica agropecuaria orientada fuertemente al
desarrollo de cabezas de ganado; por lo cual puede estimarse a un plazo medio que se
producird algun tipo de desabastecimiento de la materia prima del cuero lo cual afectara
a las lineas de producto de cuero natural, para ello, se ha establecido un modelo de

mitigacion de riesgos con las siguientes acciones:

e Ofreciendo nuevas lineas de negocio u orientando al cliente a otras lineas.
e Una vez obtenida transcendencia en el mercado y siendo reconocida, es
posible plantear acuerdos de abastecimiento.

e Busqueda de otras provisiones de cuero en el exterior, ej Brasil.

2 - Restricciones para adquisicion de la materia prima:

Si bien las Ultimas politicas han sido favorables a la importacion, ain se detectan
barreras para la adquisicion de bienes provenientes del exterior, las cuales fueron
impuestas por el gobierno anterior, producto de mantener la competitividad industrial y
restriccion de egresos de divisas en USD. Esto impacta fuertemente en lo referido a las
telas importadas e afectando en las lineas de producto sintéticas, para ello se podra
implementar las siguientes acciones:

e Reemplazo por materia prima local o de la zona Mercosur
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3 - Start-Up:

Cada emprendimiento Start-Up trae consigo un importante nimero de riesgos
inherentes asociados. Al ser un Start-Up, COWCOVER no cuenta con un historial
operativo. Segun revelan estudios referidos al inicio de emprendimientos en Argentina,
el 80% de los nuevos emprendimientos fallan por diversos factores. Como método de
mitigacion a este riesgo, en este proyecto se elabord un profundo analisis que permitira

reducir y planificar las acciones que reduzcan esta amenaza.®?

4 - Cambio de tendencias:

Si bien el estudio de mercado realizado se estima una tendencia de compra a
experimentar con este tipo de revestimiento, puede ser que dicha tendencia tome otro
rumbo con el correr del tiempo. Al poder realizar producciones relativamente pequefias,
da la ventaja de poder testear constantemente con los clientes los desvios de la tendencia

y poder ensayar otros productos.

5 - Plazo de Cobranza:

Existe el riesgo que se estire el plazo de cobranza promedio por encima de los 30 dias.
Para mitigar este riesgo, en los andlisis de sensibilidad se ha tomado una posicion
pesimista, considerando 60 dias. A su vez se va a privilegiar el atributo de “calidad de

pagador” a la hora de evaluar un nuevo cliente.

6 - Afan de rapido crecimiento:

Muchas veces el afan de rapido crecimiento puede llevar a que invalide la estrategia

competitiva, centrada principalmente en la calidad del producto. COWCOVER se

83 Claudio Soriano, Gestiopolis, (2005), Porque fracasan las Pymes, 2005, Disponible en

http://www.gestiopolis.com/canales5/emp/ochentapy.htm"
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mantendra fiel a la estrategia de crecimiento, respetando la calidad y materia prima, asi

como capacitando continuamente al personal.

7 - Estructura de costos:

Algo que puede tener un impacto negativo es la estructura de costos indirectos. La
misma, si se sobredimensiona, puede afectar la rentabilidad del negocio. Para ello la
empresa se va a manejar como negocio familiar, creciendo en estructura gerencial

cuando lo merite la cantidad de negocios y no al contrario.
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Capitulo 8 - Estudio financiero:

8.1 Bases de valuacion:

e Todas las cifras expuestas en analisis posteriores fueron elaboradas en pesos
argentinos.

e Se consideraran 3 escenarios: Base o Conservador, Pesimista y Optimista.

La variable clave utilizada para el andlisis de los distintos escenarios es la
estimacion de venta. Se opta por esta variable por 2 razones: Después de probar
varios enfoques, se detecta que esta variable es la mas sensible a los resultados
de beneficios esperados; la otra razon, es por marco de incertidumbre en la
economia local para el 2017, el cual puede impactar en el consumo de bienes y
servicios para el inicio de operaciones. En los 3 escenarios se mantienen fijos los
parametros relativos a impuestos y tipo de cambio; asi como también los precios

de venta y alquiler de los productos.

e Se considera un horizonte de analisis a 5 afios.

e Latasa de inflacion anual fue estimada en un 20% para todos los escenarios. Se
tomo esta postura porque en las simulaciones de cambio de este ratio
macroeconémico, no se observaros efectos significativos en la viabilidad del
proyecto.

o |IBB fue considerado al 3% para los 3 escenarios.

o |IGG fue considerado al 35% para los 3 escenarios.

e Tasa de descuento: 35% para todos los escenarios. Para la estimacion de la tasa

de descuento se tuvo en cuenta la suma de los siguientes factores:

1) Eltipo de industria en el que se desarrollara el proyecto,
2) Elriesgo de incertidumbre de los flujos futuros de la empresa,
3) El costo de oportunidad, y

4) Lavolatilidad de nuestro mercado de bienes.
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8.2 Costos e ingresos

8.2.1 Costos e ingresos - Escenario Base

Cuadro 8.1 Costos e ingresos afio 2017 (Escenario Base)

Escenario Base
Indicadores Clave 2017
Inversion inicial $50.075,66
Ventas m2 2880 M2
Precio unitario sintético S 450,00
Precio unitario natural $ 800,00
Precio unitario especial $ 950,00
Costo variable unitario sintético $175
Costo variable unitario natural y especial $326
Ingresos por Ventas (en miles de $) $ 1.545,54
Margen Bruto (en miles de $) $ 850,58
EBITDA (en miles de $) $-31,80
TIR 78%
Bienes de Capital $21.300
Costo fijo $ 877.675,32
Dias de cobranza 15
Dias Plazo proveedores 30
Dias Necesidades de caja 5

Unidad: En Pesos Argentinos,
Fuente: elaboracién propia
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8.2.2 Costos e ingresos - Escenario Pesimista

Cuadro 8.2 Costos e ingresos afio 2017 (Escenario Pesimista)

Escenario Pesimista
Indicadores Clave 2017

Inversion inicial $48.032,82
Ventas m2 2592 M2
Precio unitario sintético S 450,00
Precio unitario natural S 800,00
Precio unitario especial $ 950,00
Costo variable unitario sintético $ 175
Costo variable unitario natural y especial $326
Ingresos por Ventas (en miles de $) $1.390,98
Margen Bruto (en miles de $) $ 765,52
EBITDA (en miles de $) $-12,78
TIR 56%
Bienes de Capital $21.300
Costo fijo $773.596,89
Dias de cobranza 15
Dias Plazo proveedores 30
Dias Necesidades de caja 5

Unidad: En Pesos Argentinos,
Fuente: elaboracién propia
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8.2.3 Costos e ingresos - Escenario Optimista

Cuadro 8.3 Costos e ingresos afio 2017 (Escenario Optimista)

Escenario Optimista
Indicadores Clave 2017

Inversion inicial $53.219,48
Ventas m2 3168 M2
Precio unitario sintético $ 450,00
Precio unitario natural $ 800,00
Precio unitario especial $ 950,00
Costo variable unitario sintético $175
Costo variable unitario natural y especial $326
Ingresos por Ventas (en miles de $) $1.792,13
Margen Bruto (en miles de $) $1.021,93
EBITDA (en miles de $) $139,56
TIR 159%
Bienes de Capital $21.300
Costo fijo $ 877.675,32
Dias de cobranza 15
Dias Plazo proveedores 30
Dias Necesidades de caja 5

Unidad: En Pesos Argentinos,

Fuente: elaboracién propia
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8.3. Cuadro de Resultados
8.3.1 Proyeccién del Estado de Resultados a 5 afios (Escenario Base)

El escenario base fue elaborado en base a las proyecciones de ventas que se muestran en el capitulo correspondiente a Mercado y Competencia.

Cuadro 8.4 Cuadro de Resultados a 5 afios (Escenario Base)

En $ miles 2017 2017 2018 2019 2020 2021
1 1 i v
Ingreso Neto por VVentas
Total Sinteticos $108,74| $183,05 $ 247,47 $ 365,80 $ 905,05 $1.490,78 $2.236,16 $3.622,58 $5.651,23
Total Naturales $ 0,00 $ 0,00 $131,94 $ 508,54 $ 640,49 $1.040,23 $ 1.560,35 $2.527,76 $3.943,30
Total $108,74|  $183,05 $ 379,41 $ 874,34 $1.545,54 $2.531,01 $ 3.796,51 $6.150,34 $9.594,54
Costo de las Mercaderias VVendidas
Gastos variables de Venta -$ 8,44 -$ 14,19 -$ 22,19 -$ 51,55 -$ 96,36 -$ 161,22 -$ 221,03 -$ 330,26 -$ 494,48
Gastos variables de Produccién -$ 45,92 -$77,49| -$150,82 -$ 324,37 -$ 598,60 -$ 959,94 -$ 1.439,91 -$ 2.332,66 -$ 3.638,94
Total CMV -$ 54,36 -$91,68] -$173,01 -$ 375,92 -$694,96| -$1.121,16 -$ 1.660,94 -$ 2.662,92 -$4.133,42
-$4,14 -$ 3,60 -$ 3,03 -$ 2,56 -$2,14
Margen Bruto $ 54,38 $91,37 $ 206,40 $ 498,43 $ 850,58 $ 1.409,85 $2.135,57 $3.487,43 $5.461,11
Gastos Técnicos / de Operacion -$ 9,05 -$1,58 -$ 1,66 -$1,74 -$ 14,02 -$ 67,23 -$ 80,67 -$ 466,81 -$ 568,77
Gastos de Comercializacion y VVentas -$ 56,60 -$ 56,93 -$57,28 -$ 57,64 -$ 228,45 -$ 309,14 -$ 610,96 -$ 723,16 -$1.482,79
Gastos de Administracion y Direccion -$146,86| -$ 154,55 -$ 162,64 -$171,16 -$ 635,21 -$ 759,58 -$ 911,50 -$ 1.393,80 -$ 2.135,06
Restultado Operativo Neto -$158,13| -$ 121,68 -$15,17 $ 267,89 -$ 27,10 $ 273,90 $ 532,43 $ 903,67 $1.274,50
Depreciacion -$1,18 -$1,18 -$1,18 -$1,18 -$ 4,70 -$ 4,70 -$ 34,70 -$ 35,70 -$ 37,20
Resultado por otras Inversiones $ 0,00
- Intereses $ 0,00
Resultado Neto antes de Impuestos -$159,30| -$ 122,86 -$ 16,35 $ 266,71 -$ 31,80 $ 269,20 $ 497,73 $867,97 $1.237,30
Quebrantos anteriores Acumulados $ 0,00
Resultado Neto antes de Impuestos Ajustado -$159,30| -$ 122,86 -$ 16,35 $ 266,71 -$ 31,80 $ 269,20 $ 497,73 $ 867,97 $1.237,30
b
- Impuesto a las Ganancias -$ 93,35 -$ 93,35 -$ 94,22 -$ 174,21 -$ 303,79 -$ 433,05
Resultado Neto después de Impuestos -$159,30| -$ 122,86 -$ 16,35 $ 173,36 -$ 125,15 $ 174,98 $ 323,52 $ 564,18 $ 804,24

Unidad: En Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia
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8.3.2 Proyeccién del Estado de Resultados a 5 afios (Escenario Pesimista)

El escenario Pesimista fue elaborado en base a las proyecciones de ventas que se muestran en el capitulo correspondiente a Mercado y

Competencia.

Cuadro 8.5 Cuadro de Resultados a 5 afios (Escenario Pesimista)

En $ miles 2017 2017 2018 2019 2020 2021
] 1 1 (V2
Ingreso Neto por Ventas
Total Sinteticos $97,86 $164,74 $222,72 $ 329,22 $ 814,54 $1.341,70 $2.012,55 $ 3.260,33 $5.086,11
Total Naturales $ 0,00 $ 0,00 $118,75 $ 457,69 $ 576,44 $ 936,21 $ 1.404,31 $ 2.274,98 $ 3.548,97
Total $97.86| $164,74 $ 341,47 $ 786,91 $ 1.390,98 $2.277,91 $ 3.416,86 $ 5.535,31 $ 8.635,08
Costo de las Mercaderias VVendidas
Gastos variables de Venta -$ 7,59 -$12,77 -$ 19,97 -$ 46,40 -$ 86,72 -$ 145,10 -$198,93 -$ 297,23 -$ 445,03
Gastos variables de Produccién -$ 41,33 -$69,74| -$135,74 -$ 291,93 -$ 538,74 -$ 863,95 -$ 1.295,92 -$ 2.099,39 -$ 3.275,05
Total CMV -$ 48,92 -$8251 -$155,71 -$ 338,33 -$625,46] -$1.009,04 -$1.494,85 -$ 2.396,62 -$ 3.720,08
-$4,14 -$ 3,60 -$ 3,03 -$ 2,56 -$2,14
Margen Bruto $ 48,94 $ 82,23 $ 185,76 $ 448,58 $ 765,52 $ 1.268,86 $1.922,01 $ 3.138,69 $ 4.915,00
Gastos Técnicos / de Operacion -$ 9,05 -$ 1,58 -$ 1,66 -$1,74 -$ 14,02 -$ 67,23 -$ 80,67 -$ 466,81 -$ 568,77
Gastos de Comercializaciéon y VVentas -$ 56,60 -$ 56,93 -$ 57,28 -$ 7,64 -$ 178,45 -$ 309,14 -$ 610,96 -$ 723,16 -$1.482,79
Gastos de Administracion y Direccion -$134,36| -$141,39| -$ 148,79 -$ 156,58 -$ 581,13 -$ 694,93 -$ 833,92 -$ 1.300,70 -$2.023,34
Restultado Operativo Neto -$ 151,07 -$117,66 -$21,97 $ 282,62 -$ 8,08 $197,57 $ 396,46 $ 648,02 $ 840,11
Depreciacion -$1,18 -$1,18 -$1,18 -$1,18 -$ 4,70 -$4,70 -$ 34,70 -$ 35,70 -$ 37,20
Resultado por otras Inversiones $ 0,00
- Intereses $ 0,00
Resultado Neto antes de Impuestos -$152,24| -$118,84 -$23,14 $ 281,44 -$12,78 $192,87 $ 361,76 $ 612,32 $ 802,91
Quebrantos anteriores Acumulados $ 0,00
Resultado Neto antes de Impuestos Ajustado -$ 152,24 -$118,84 -$ 23,14 $ 281,44 -$ 12,78 $ 192,87 $ 361,76 $ 612,32 $ 802,91
. o
- Impuesto a las Ganancias -$ 98,51 -$ 98,51 -$ 67,50 -$ 126,61 -$ 214,31 -$ 281,02
Resultado Neto después de Impuestos -$152,24| -$118,84 -$ 23,14 $ 182,94 -$111,28 $ 125,36 $ 235,14 $ 398,01 $ 521,89

Unidad: En Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia
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8.3.3 Proyeccién del Estado de Resultados a 5 afios (Escenario Optimista)

El escenario Optimista fue elaborado en base a las proyecciones de ventas que se muestran en el capitulo correspondiente a Mercado y

Competencia.

Cuadro 8.6 Cuadro de Resultados a 5 afios (Escenario Optimista)

En $ miles 2017 2017 2018 2019 2020 2021
1 1 11 v
Ingreso Neto por Ventas
Total Sinteticos $126,10 $212,27 $ 286,95 $ 424,15 $ 1.049,46 $1.728,65 $ 2.592,98 $ 4.200,63 $ 6.552,98
Total Naturales $ 0,00 $ 0,00 $152,87 $ 589,80 $ 742,67 $ 1.204,49 $1.806,73 $2.926,91 $ 4.565,98
Total $126,10]  $212,27 $439,82] $1.013,95 $1.792,13 $2.933,14 $4.399,72 $7.127,54 $11.118,96
Costo de las Mercaderias VVendidas
Gastos variables de Venta -$9,78 -$ 16,45 -$ 25,72 -$ 59,79 -$111,74 -$ 186,83 -$ 256,12 -$ 382,71 -$ 573,03
Gastos variables de Produccion -$ 50,51 -$ 85,24 -$ 165,90 -$ 356,80 -$ 658,46 -$ 1.055,93 -$ 1.583,90 -$ 2.565,92 -$ 4.002,84
Total CMV -$60,30] -$101,69] -$191,63 -$ 416,59 -$770,20]  -$1.242,76 -$1.840,02] -$2.948,64 -$4.575,87
-$4,11 -$3,57 -$3,01 -$2,54 -$2,13
Margen Bruto $6580[ $110,58 $ 248,19 $ 597,37 $1.021,93 $ 1.690,38 $ 2.559,69 $4.178,90 $ 6.543,09
Gastos Técnicos / de Operacion -$9,05 -$1,58 -$ 1,66 -$1,74 -$ 14,02 -$ 67,23 -$ 80,67 -$ 466,81 -$ 568,77
Gastos de Comercializacion y VVentas -$ 56,60 -$ 56,93 -$57,28 -$57,64 -$ 228,45 -$ 309,14 -$ 610,96 -$ 723,16 -$1.482,79
Gastos de Administracion y Direccion -$146,86| -$154,55| -$162,64 -$171,16 -$ 635,21 -$ 759,58 -$ 911,50 -$ 1.393,80 -$ 2.135,06
Restultado Operativo Neto -$146,71| -$102,48 $ 26,62 $ 366,83 $ 144,26 $ 554,44 $ 956,56 $ 1.595,14 $ 2.356,48
Depreciacion -$1,18 -$1,18 -$1,18 -$1,18 -$ 4,70 -$4,70 -$ 34,70 -$ 35,70 -$ 37,20
Resultado por otras Inversiones $ 0,00
- Intereses $ 0,00
Resultado Neto antes de Impuestos -$147,89| -$103,65 $ 25,44 $ 365,65 $ 139,56 $ 549,74 $ 921,86 $ 1.559,44 $2.319,28
Quebrantos anteriores Acumulados $ 0,00
Resultado Neto antes de Impuestos Ajustado -$147,89| -$ 103,65 $ 25,44 $ 365,65 $ 139,56 $ 549,74 $ 921,86 $1.559,44 $2.319,28
b
- Impuesto a las Ganancias -$ 127,98 -$ 127,98 -$192,41 -$ 322,65 -$ 545,80 -$811,75
Resultado Neto después de Impuestos -$147,89| -$ 103,65 $ 25,44 $ 237,67 $11,58 $ 357,33 $599,21| $1.013,64 $1.507,53

Unidad: En Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia

84



8.4 Flujo de Fondos Proyectado

Se presenta el flujo de fondos proyectado para un periodo de cinco afios de los tres

escenarios estudiados.

Supuestos y asunciones:

e El negocio requiere una inversion inicial inferior a los $ 60.000 Pesos Arg.

e No hay necesidad de toma de deuda. El equipo gerencial hara un aporte del
100% de la inversion inicial.

8.4.1 Flujo de Fondos escenario Base:

Cuadro 8.7 Flujo de fondos base 2017-2021

En $ miles 2017 2017 2018 2019 2020 2021
| 1 i v

Resultado Neto después de Impuestos -$15930| -$12286 -$1635| $17336| -$12515 $174,98] $323,52] $564,18| $804,24]

+ Intereses $000|  $000 $0,00) $0,00) $0,00) $0,00) $0,00 $0,00) $0,00)

- Inversiones en Bienes de Capital $000|  $000 $0,00) $000]  $000| -$15000 $10,00 $15,00 -$70,00

+/- Variaciones en las Necesidades Operativas de| ~ $0,00 -$1383| -$3432|  -$90,60| -$13875| $37.29 $4974|  $10916|  -$16142

+Perpetuidad $1.84377
Flujo de Fondos Libre -$159,30] -$13669| -$5067|  $8276 -$26390|  $6227|  $26379 $44002|  $57282
Flujo de Fondos Libre Acumulado -$159.30| -$29600| -$34667| -$26390| -$26390| -$20163] $62,16| $502,18]  $1.075,00

Asunciones generales:

Inflacion 20%
Valuacién

Inwersion Inicial Aol Afio2  Afio3 Afio 4 Afio5 Afto x

Flujo para descontar 8501 | -see30| w623  seeas|  sw00|  ssr28]  sie438

Unidad: En miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracién propia

Figura 8.1 Flujo de fondos base 2017-2021
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Unidad: En miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia
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8.4.2 Flujo de Fondos escenario Pesimista:

Cuadro 8.8 Flujo de fondos pesimista 2017-2021

En $ miles 2017 2017 2018 2019 2020 2021
1 1 i v

Resultado Neto después de Impuestos $15224| -$11884| -$2314| $18294| -$11128| $125.36) $235,14] $398,01] $521,89|

+ Intereses $000[  $000) $0,00 $0,00] $0,00 $0,00] $0,00) $0,00 $0,00

- Inversiones en Bienes de Capital $0,00 $0,00 $0,00} $0,00] $0,00{ -$150,00 -$10,00 -$15,00 -$70,00

+1- Variaciones en las Necesidades Operativas de| ~ $000| -$1241 -$30.89|  -$7957| -$12287|  $3164] -$45,02] $9853)  -$14579

+Perpetuidad $985,26
Flujo de Fondos Libre $15224| -$131,25| -$5403|  $10337| -$234,15| $7,00 $180,12] $284,48] $306,10|
Flujo de Fondos Libre Acumulado -$15224| -$28349) -$33752| -$234.15 -$234,15| -$227,15 -$47,03] $237.44|  $54355

Asunciones generales

Inflacion 20%
Valuacion

Inversion Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio x

Flujo para descontar -$48,0 -$2342 [ $7.0 ] $180,1 [ $2845 [ $306,1 $9853

Unidad: En miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracion propia

Figura 8.2 Flujo de fondos pesimista 2017-2021
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Unidad: En miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracién propia
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8.4.3 Flujo de Fondos escenario Optimista:

Cuadro 8.9 Flujo de fondos optimista 2017-2021

En $ miles 2017 2017 2018 2019 2020 2021
1 1 i v

Resultado Neto después de Impuestos -$14789| -$10365 $2544| $237,67| $1158| $357,33] $59921|  $101364| $1507,53]

+ Intereses $000]  $000[  $000 $000]  $000]  $000 $0,00 $0,00) $0,00)

- Inversiones en Bienes de Capital $0,00 $0,00 $0,00] $0,00 $0,00| -$150,00 -$10,00 -$15,00 -$70,00

+/- Viariaciones en las Necesidades Operativas de| ~ $0,00| -$1601| -$3070| -$10607| -$16178]  $4385 $5800]  -$12635  -$186,66

+Perpetuidad $4.026.24
Flujo de Fondos Libre -$147,89) -$11966| -$1426| $13160] -$15020| $25118]  $53121 $87228|  $1.25087
Flujo de Fondos Libre Acumulado -$147,89) -$267,55| -$28181| -$150.20 -$15020| $10098|  $632,19) $150447| $275534

Asunciones generales:

Inflacion 20%
Valuacién

Inwersion Inicial Aol Afio2  Afio3 Afio 4 Afio5 Afto x

Flujo para descontar 532 s1502]  s2s12]  ssai2|  ser23|  s12509]  s40262

Unidad: En miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracién propia

Figura 8.3 Flujo de fondos optimista 2017-2021
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Unidad: En miles de Pesos Argentinos, Fuente: elaboracién propia
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8.5 Gastos de Start-Up y Capital

Cuadro 8.10 Gastos Start Up
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Capitulo 9 - Conclusiones:

El mercado del revestimiento interior con cuero natural y sintético en Argentina es ain
incipiente, donde aquellos competidores que han orientado su produccion al mercado
externo han evidenciado un sostenido crecimiento en ventas. La intencién de compra de
los potenciales consumidores, obtenido de las entrevistas en la elaboracion de las
encuestas realizadas a los efectos de este estudio, asi como factores demograficos y
econémicos multiplicadores descriptos en el presente proyecto; llevan a concluir que el
producto pertenece a un nicho poco explotado, con alta tasa de crecimiento y, sobre

todo, muy poco profesionalizado.

También se tiene presente la turbulencias y riesgos que conlleva el desarrollo de este
tipo de industria en el pais, donde los indices inciertos de inflacion anual y presién
tributaria posicionan como una de las economias menos propicias para el desarrollo de
nuevos emprendimientos, motivo por el cual; los competidores directos han enfocado la
casi totalidad de su produccion al mercado externo, y con muy poco desarrollo al
mercado local. Esta falta de madurez doméstica posee dos aristas antagénicas: el riesgo
que conlleva realizar un esfuerzo extra para concientizar y educar a los potenciales
usuarios para que consuman el producto, y por el otro; la oportunidad Unica de
posicionarse comodo en una nueva clase de producto y explotacion de sus derivados,

llegando con una propuesta innovadora a diversos segmentos.

Se es consciente sobre los riesgos e incertidumbres asociados al desarrollo de un
proyecto Start-Up, donde son mayores al de un negocio ya conocido y establecido. Por
tal motivo, la gestion de la compafiia deberd hacer un gran esfuerzo durante los
primeros afios de funcionamiento para mostrar las fortalezas y los factores

diferenciadores de COWCOVER respecto a la competencia.

En funcidn a lo expuesto, en el escenario base analizado los resultados esperados son
aceptables para un emprendimiento con potencial, no obstante, si se presentara un
escenario pesimista como el analizado, ain en la peor condicién considerada se

continua justificando el riesgo de avanzar con el emprendimiento.
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En las simulacion de los diversos analisis de escenarios descriptos, han considerado
estas variables desfavorables, donde se ha tomado el enfoque conservador de venta, con
precios inferiores a la competencia, una oferta de productos atractiva y un esquema
productivo flexible a la demanda, dandole el beneficio de mantener por debajo del
millon de pesos anual 2017 los costos fijos del proyecto. En cualquiera de los tres
escenarios, la inversion esta por debajo de los $60.000, una erogacién baja para un
mercado atractivo y sin barreras de salida aunque también sin muchas barreras de

entrada de alli la importancia de diferenciarse en calidad y marca.

También es un tipo de negocio flexible y adaptable al cambio, fundamentalmente
orientada en la busqueda de insumos nacionales y regionales, permitiendo ajustar la
estrategia comercial al mercado externo si la economia doméstica afectara los planes de

desarrollo de la compafiia.

Se evaluaria un limite inferior, sensible a la supervivencia, en el cual se establece que

Nno es un negocio rentable y requiere una estrategia de pre-retirada:

e Si latasa de crecimiento en ventas anuales es inferior al 20%
o Si los costos de produccidn exceden el 35% interanual, o

o Silainflacion supera el 40%

Si bien al ensayar una tasa de descuento e inflacién mas baja en el escenario Optimista
el proyecto mejora en ratios, la inflacion en una medida del 20% no es decisorio en los
costos del proyecto; su impacto estda mas relacionado con el poder adquisitivo en los
consumidores, dado que por experiencias de crisis econdémicas pasadas, resignaran el

consumo de este tipo de productos en detrimento de productos de mas bajo costo.

Junto a los asesores y experiencia en gestion, se elaborard un plan de marketing,
estructurado y orientado a cumplir con los objetivos de ventas, no dejando nunca de
lado la principal ventaja competitiva por sobre el resto: la calidad y la innovacion de
nuestros productos. A su vez, contara con un equipo gerencial idéneo y comprometido
con el proyecto, que se desarrollara en funcién de la evolucién del negocio y no a la

inversa.
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La estrategia productiva descripta en el presente, la cual se denomina "grid"; permitira
ajustar el modelo productivo a cualquier fluctuacion que presente la demanda, asi como
también permitird ajustar los desvios de la planificacion. También se observa como
crucial la participacion sostenida en los eventos especializados, exhibiciones y
ambientaciones del producto asi como también la asociacion con lideres del mercado de

la construccidn que ayuden en la divulgacion del producto.

Respecto a los puntos de venta, es importante no perder el foco en el desarrollo de los
canales minoristas y mayoristas, para adecuar en forma correcta el modelo productivo

que satisfaga la planificacion de ventas y cumplimientos de margenes.

Las previsiones de ventas son realistas en funcion del mercado, el modelo fabril, la
distribucién y los objetivos de ventas, aunque en este rubro desconocido sea dificil de
predecir. El esfuerzo involucrado en la captacion de nuevos clientes y, sobre todo, la
fidelizacion de los mismos sera fundamental a la hora de lograr los volimenes de ventas

esperados.

Un equipo de gestion motivado y comprometido, con sélidos y variados conocimientos
en el desarrollo de proyectos, creacion de productos y con una adecuada financiacion,

llevara a que el proyecto tenga una alta probabilidad de éxito.
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ANEXO A: Modelo Encuesta consumidores

Publicado en :

https://docs.google.com/forms/d/1v0bfDddISiY A-fylw72DvkPWgQj8j4AMNBzUmMSYHIWoE/viewform

Encuesta por lanzamiento
de nuevo producto de
revestimiento

“Obligatorio

Por favor, proporeione su rango de edad *
Hasta agafios
De 26 afios a 30afios
De 31 aiios a 3safios
De 36 afios a goafios
De 41 aiios a 45afios
De 46 afios a soafios

Maora 1 afios

Establezea su zona de residencia *

Zona geografica de residendia
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ANEXO B: Resultados Generales de las encuestas a los Consumidores

Ot gl
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ANEXO C: Evolucién costo del cuero
Evolucidn costo del cuero:

Si bien los componentes principales del cuero sintético son derivados del
petréleo, hay una fuerte influencia del valor del cuero genuino que impacta en el valor
del producto final, esto esta basado en la percepcién que poseen los consumidores sobre

este producto.

Por tal motivo, es importante tener registro de las variaciones que puedan
presentarse en el mercado de compra/venta de cueros. Segun se observa, se ve un

comportamiento muy estable a lo largo de los ciclos.

http://www.abc-consorcio.com.ar/Estadisticas/detalle/58/cueros-frescos-salados.html

PRECIOS DEL CUERO VACUNO

Délares kg
45
35 v"’w—/w g Nk
30 %
25 | —-ARGENTINA —~ESTADOS UNIDOS
2‘0 . & s g _f.. ’J—"\ .
1'5 L ‘/\ £y 3 5\-
1,0 r——— e T
0'5-L&l.‘l;.l)L.lLI.AlAIiALXKLS.IA
R fefofudie iR Gy forg r gt i S fai g o g ot f
R R I L P R R o p e
8335§§$§§$%$§$g%$§§§§$?$§835§§$
TTEQ RN RRRENENERENVIANINR AR

‘uente: Consorcio de Exportadores de Cames Argentinas a partir de fuentes privadas
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ANEXO D: Analisis INTI

Ficha técnica informe del CITEC (INTI)

Texturas y Cia para evaluar el comportamiento del "Cuero Sintético en las etapas de
manufactura y utilizacion, envié muestras al CITEC. Centro de Investigacion y Desarrollo para
la Industria del Cuero, dependiente de INTI; Instituto Nacional de Tecnologia Industrial y CIC,
Comision de Investigaciones Cientificas de la provincia de Buenos Aires.

Dimensiones: 1,40 mts, de ancho Rollos de 30 mts. A 40 mts de largo
Caracteristicas: Composicion: P.U. (poliuretano).

Para poder comparar con el desempefio del cuero de tapiceria de mueble, se tomaron los
ensayos Y valores referenciados en la Norma EN 13336.

Esta Norma, es un standard Europeo, que fija los ensayos y valores recomendables para cueros
de tapiceria de mueble. Esta basada en las exigentes Normas Britanicas, adaptdndose como
norma ISO para tener alcance internacional.

La Norma prevé distintos valores de acuerdo al tipo de terminacion: Pigmentado, semianilina,
anilina, siendo las mas exigentes las correspondientes a cuero pigmentado. Por las
caracteristicas del "Cuero Sintético (Grano Madras)”, se lo compara con cuero pigmentado.

Los resultados obtenidos son los siguientes:

Propiedad Requerimiento Resultado
Resistencia Seco Cuerg Pigmentado Cuero Sintetico
al frote MNorma EM 13336 Grana Madras)
500 Frotes Min 4 45, 4/5
Humedo 250 Frotes Min 3/4 5, 45
150 11640
Sudor B0 Frotes Min 3/4 5, 45
IUF 4507 IRAM
8516
! t 150 105-B02 Min 5 7
ala luz {IUF 402)
Resitencia al IS0 33771 Min 20N 44N
desgarramiento {IUP 40)
PH 150 4045 Min 30.2 g
IUCA11-IRAM
B508)
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ANEXO E: Tamafio de la muestra

A modo de poder cuantificar el tamafio de la muestra necesario para poder efectuar el
andlisis de mercado, se estudiaron teorias de muestreo. Se optd por utilizar un Muestreo
Aleatorio Simple®. La férmula para calcular el tamafio de muestra va a depender si se
conoce o no el tamafio de la poblacion. Segun las cifras del INDEC correspondientes al

CENSO 2010, la poblacion total de las areas a estudiar es la siguiente.

CABA:
Acumulado
Sexo Casos % %
Varédn 1329681 46 46
Mujer 1560470 54 100
Total 2890151 100 100
GBA - Zona Norte:
Acumulado
Sexo Casos % %
Varédn 4816344 49 49
Mujer 5100371 51 100
Total 9916715 100 100

A su vez, la poblacion objetivo comprendida entre 18 afios y 70 afios corresponde al 60%

del total; con lo cual la poblacién base es de 5.950.029

Suponiendo que se conoce el tamafio de la poblacién, la formula a aplicar es la

siguiente:

_(N—l)-ez+p-q-22

n

64 Cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado como sujeto. Todo el
proceso de toma de muestras se realiza en un paso, en donde cada sujeto es seleccionado
independientemente de los otros miembros de la poblacion. https://explorable.com/es/muestreo-aleatorio
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En donde:
N: tamafio de la poblacion.

Z: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean
ciertos: para un 90% de confianza, el valor de Z que se obtiene de la tabla de la

distribucion normal estandar, es de 1,645.

p: proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio. Este
dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=0g=0.5 que es la opcion méas

segura.
qg: proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber entre
el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacion y el que
obtendriamos si preguntaramos al total de ella. El valor adoptado de error muestral es
del 6,5%.

El calculo de la muestra es el siguiente:

5950029.0,5.0,5.1,645

(5950029 -1) .0,004225 +0,5.0,5. 1,645

n= 97,35

Obtenido este valor, se procedi6 a efectuar 97 encuestas, principalmente en la zona de

norte de la ciudad de Buenos Aires.
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