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RESUMEN EJECUTIVO


Niña Sol es una empresa colombiana dedicada al diseño, fabricación y venta de piezas de artesanía urbana. Esculturas en honor a la cultura afrocolombiana; cuadros de papel mache y otros productos. Cada pieza cuenta una historia de amor, una vivencia, una experiencia. Actualmente la compañía opera en todo el territorio colombiano; desde el 2015. Lo que se busca con este proyecto es analizar y evaluar la viabilidad económica de comercializar sus productos, en la ciudad de Lima Perú; participando del mercado local y a futuro internacional; con la premisa del diseño, desarrollo, originalidad, belleza y colorido de los productos. Elaborados con materiales eco amigables y cuidando de satisfacer las necesidades de sus clientes; siempre velando por el bienestar de su personal. Es nuestro deseo llevar la maravillosa cultura afro colombiana; representada en sus palenqueras, mujeres trabajadoras, luchadoras, que recorren las hermosas playas del norte de Colombia, vendiendo sus productos y derrochando sonrisas y color por donde pasan. 

Actualmente existen en el mercado artesanías locales e internaciones, cerámicas de Catacaos (zona localizada al norte del país), cerámicas de oriente; pero no hay productos similares, ni en los mercados artesanales, ni en las galerías de artesanías contemporáneas. Las morenas llaman la atención por su colorido, belleza y coquetería sutil. Se busca alcanzar una participación en este mercado de al menos un 1% - 2% en los primeros dos años de operación. 

La compañía busca expandir sus fronteras inicialmente al territorio peruano, tomando como piloto la ciudad de Lima; para luego llevar la propuesta a otras ciudades como Cusco y Arequipa. Principales polos turísticos del país.

La empresa será una embajadora de la cultura afrocolombiana en el Perú y buscará transmitir estos valores y creencias por medio de la importación y comercialización en este país, de las hermosas piezas artesanales de la marca Niña Sol. Productos únicos en su clase, que podrán ser adquiridos a través de las redes sociales y página web de la compañía o en puntos de venta especializados (tiendas / galerías de arte urbano o tiendas / galerías de artesanías contemporáneas). 

La Dirección de Proyecto, comercialización marketing y ventas estará a cargo de la Ing. Heliana Ma. Flechas, linkedin.com/in/hflechas.

Inicialmente se hará una comercialización B2B a tiendas / galerías de arte urbano o tiendas de artesanías contemporáneas; cadenas de hoteles y restaurantes Top de la ciudad. También por redes sociales como Instagram, Facebook y Telegram. Promoción y venta a través de la página web de la compañía. Se realizará una exhibición permanente en el Consulado de Colombia en Lima, para llegar a la mayoría de colombianos residentes en Perú. A futuro estudiar la opción de montar puntos de ventas propios, complementando con productos similares de origen colombiano, de empresas que quieran iniciar o expandir sus operaciones al Perú. 

La empresa en Colombia cuenta con amplia experiencia en el diseño y elaboración de estos productos, desarrollando y lanzando nuevas colecciones. El proyecto actual busca ingresar al mercado, abarcando un público más amplio. 
Los requerimientos iniciales incluyen inversión en redes sociales y página web; una bodega pequeña que sirva de tránsito para los productos y algunos activos fijos como escritorios, computadora y demás enseres de oficina. 

La inversión para la puesta en marcha se ha establecido en US$10.000 que se destinarán a la creación de la empresa, a la compra de activos fijos, para los costos de fletes, de importación y gastos de aduanas; para el primer lote de productos. 

Los resultados de operación acumulados son positivos a partir del primer año. La evaluación del proyecto de inversión arroja un VAN positivo y una TIR de 129%. Realizando el análisis de sensibilidad de +-20% de las variables más críticas, como son las unidades vendidas; los resultados siguen siendo positivos, por los que se sugiere realizar la inversión.

En un mundo en constante cambio, en donde aún se marcan y se juzgan las diferencias de credo, de cultura, de color de piel, es un privilegio y un honor para nosotros, ser una empresa que no solo comercializará artesanías urbanas, sino que también velará por acortar fronteras y diferencias culturales; buscando llevar color y alegría mediante estas hermosas, únicas, llamativas, coloridas y coquetas morenas, a los hogares peruanos.  

Buscaremos que cada una de nuestras piezas entregue un mensaje de amor, igualdad y empatía a las familias y / o personas que las adquieran.

“Sigamos trabajando juntos para inspirar a más personas en pro de un mundo con más unidad, amor y alegría”
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                                                               Fuente: Niña Sol
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“Estoy segura de que en mi otra vida fui Palenquera”
Ana María Piedrahita


INTRODUCCIÓN


Los palenques se crearon entre los siglos diez y siete y diez y ocho, como una forma de resistencia anticolonial, y lograron consolidarse como un espacio de libertad y recreación de diversos usos y costumbres heredadas de África.

La comunidad Palenquera está conformada por los descendientes de los esclavizados que, mediante actos de resistencia y libertad, se refugiaron en los territorios de la Costa Norte de Colombia, desde el siglo XV. Existen 4 Palenques reconocidos: San Basilio de Palenque (Mahates – Bolívar), San José de Uré (Córdoba), Jacobo Pérez Escobar (Magdalena) y La Libertad (Sucre).

El movimiento palenquero fue fundado por Benkos Bioho, un líder del movimiento cimarrón en el Caribe. También conocido como Domingo Biohó, comandó una rebelión de esclavos cimarrones en el Nuevo Reino de Granada en el siglo XVII, convirtiéndose de esta forma, en rey del pueblo libre de San Basilio de Palenque. Su figura es constantemente referida en relatos orales de la cultura palenquera, como el hombre que guio a sus ancestros por el camino de la autonomía y la libertad. 

Las palenqueras son el ícono representativo de la comunidad de San Basilio de Palenque, en el departamento de Bolívar en la costa norte colombiana. Madres y abuelas, se caracterizan por la venta de frutas y dulces a viva voz en las ciudades turísticas como Cartagena de Indias.


[image: C:\Users\hflechas\Documents\PERSONALES NEW\MBA\2023 SEGUNDO AÑO\CURSOS\TESIS\FOTOS\Captura-de-pantalla-2018-03-28-a-las-10.19.04-a.m.-768x397.png]

Fuente:https://www.colombia.co/pais-colombia/san-basilio-de-palenque-primer-pueblo-de-africanos-libre-de-america/
Justificación 

[image: C:\Users\hflechas\Documents\PERSONALES NEW\MBA\2023 SEGUNDO AÑO\CURSOS\TESIS\FOTOS\palenquera dorada.jpg]Niña Sol es una empresa colombiana dedicada al diseño, fabricación y venta de piezas de artesanía urbana. Esculturas en honor a la cultura afrocolombiana; cuadros de papel mache y otros. Su creadora Ana María Piedrahita, médica de profesión y artesana de alma y de vocación; se inspiró en estas maravillosas mujeres de la cultura afro descendiente colombiana para crear estas piezas coquetas, coloridas y contemporáneas. Ellas cuentan una historia de amor, la de esta artesana de raza blanca y esta cultura afrodescendiente, de donde obtuvo la más poderosa inspiración.  

              Fuente: Niña Sol

La compañía opera en todo el territorio colombiano, desde el 2015. Ha tenido un crecimiento promedio en ventas en los últimos tres años del 49% (desde el 2020, hasta el 2022). Para el 2023 se tiene previsto un aumento de la facturación, del 15% arriba del 2022; solo en Colombia.  

[image: C:\Users\hflechas\Documents\PERSONALES NEW\MBA\2023 SEGUNDO AÑO\CURSOS\TESIS\FOTOS\descarga (1).jpg]Ahora la empresa busca internacionalizar sus ventas tomando como piloto inicial, el mercado peruano; a futuro explorar otros destinos en la región. 

Por lo expuesto anteriormente lo que se busca con este trabajo, es diseñar un plan de negocio que permita crear una empresa en Lima Perú para importar y comercializar en todo el territorio peruano, las diferentes piezas que conforman las colecciones y productos de la marca Niña Sol. 

[image: C:\Users\hflechas\Documents\PERSONALES NEW\MBA\2023 SEGUNDO AÑO\CURSOS\TESIS\FOTOS\descarga (3).jpg]
                         Fuente: Niña Sol 

           


En línea con lo acotado previamente, el presente trabajo de investigación busca encontrar la respuesta al interrogante sobre si resulta rentable importar y comercializar   este   tipo de   artesanía 
                               Fuente: Niña Sol

urbana, fabricada en Colombia. Para ello se plantea realizar una investigación de mercado cuantitativa, que permita recolectar información importante y relevante sobre la percepción de los compradores potenciales, en lo que se refiere a las piezas artesanales e identificar los niveles de precio que estarían dispuestos a pagar. Se realizará una encuesta en línea a un público objetivo, definido previamente. 

Con base en los resultados de las encuestas se identificará la preferencia por el producto, los canales de compra más usados para este fin y los niveles de precio. Con esta información se definirá el plan de ventas y el plan de marketing que serán los pilares fundamentales para la nueva empresa. 

Pregunta de investigación: ¿Cuál es la sustentabilidad económica de la empresa Niña Sol en Perú? 


Objetivos 

Objetivo general
Desarrollar un plan de negocio para la creación de una empresa para la importación y comercialización de Artesanías, desde Colombia; en Lima, Perú.

Objetivos específicos 
· Realizar un estudio de mercado que permita identificar la oferta y la demanda de artesanías urbanas Niña Sol en Lima, Perú.
· Segmentar el mercado identificando el nicho en el que mejor se ubique el producto y obtenga las mejores oportunidades de negocio.
· Definir estrategias para posicionar la marca en el mercado meta.
· Identificar las vías de importación, así como los canales de comercialización del producto.
· Realizar una evaluación económica y financiera del negocio para establecer el costo del capital involucrado y los flujos de caja que permitan determinar la viabilidad del plan de negocio.
· Reconocer las acciones de mejora a aplicar.



Hipótesis
La puesta en marcha de una empresa en Lima, Perú; para importar y comercializar artesanías desde Colombia, es económicamente viable y sustentable. 

Diseño metodológico y marco teórico
La presente investigación tendrá un enfoque cuantitativo. En su alcance, será exploratoria y descriptiva. La técnica de recolección será una encuesta para aplicar a una muestra aleatoria de la base de clientes. El objetivo de la encuesta es analizar su frecuencia de compra y las variables que son mayormente tenidas en cuenta por los clientes para poder fidelizarlos. Por medio de la observación directa, se analizarán estrategias llevadas a cabo por la competencia.  

Asimismo, se analizarán fuentes secundarias como informes de ventas de la empresa y de las diferentes Cámaras de Comercio, Prom Perú y Pro Colombia.

[image: ]
  

Fuente:https://www.colombia.co/pais-colombia/san-basilio-de-palenque-primer-pueblo-de-     africanos-libre-de-america/

CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO


1.1 Plan de negocio

Definición
Según Karen Weinberger Villarán (2009), el plan de negocios es el “compilado que reúne en un documento único, toda la información necesaria para evaluar un proyecto y los lineamientos generales para ponerlo en marcha. Estos planes sirven, para presentar oportunidades de negocio, brindar información a potenciales inversionistas y además como una guía para la puesta en marcha y el desarrollo de las actividades de una empresa” (p. 39).

El plan de negocios debe ser un documento escrito de forma clara sencilla y precisa fruto de un proceso de planificación y debe servir para guiar la creación de una empresa, ya que presenta desde los objetivos que se pretenden alcanzar, hasta las actividades que se desarrollarán para lograrlos. A continuación, se presenta un esquema sencillo de un Plan de negocio. (p. 33).
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Figura No. 1. Esquema de un plan de negocios.
Fuente: Karen Weinberg Villarán p.34.
Desde mediados de los años noventa se ha escrito mucho sobre la importancia de los planes de negocios que ayuden a los emprendedores en el desarrollo de nuevas experiencias empresariales exitosas. Existe un número considerable de libros y páginas en Internet que muestran la estructura que debe tener el plan de negocios a presentar; sin embargo, no existe una única estructura que pueda servir a los distintos destinatarios o usuarios de este documento. Cada emprendedor e inversionista requiere un plan de negocios particular y por ello, el empresario debe ser capaz de definir cuál es la mejor estructura, en función a la solicitud de cada destinatario, audiencia o público demandante. (p.43).

Según Karen Weinberger Villarán (2009), la estructura de un plan de negocio es la siguiente:

Resumen ejecutivo 
Debe ser una presentación breve y concisa, con una extensión menor a tres páginas; y contiene los aspectos más relevantes del plan de negocios que se ha elaborado. Es la sección más importante del este, pues en la mayoría de las veces, es la única que se lee. (p.44).

El resumen ejecutivo debe brindar a los distintos públicos, una visión general del propósito del plan de negocios. Para cumplir con esta tarea debe poder responder a las siguientes preguntas:

· ¿Cuál es la razón social de la empresa?
· ¿Cuál es la estructura empresarial?
· ¿En qué tipo de negocio o sector se desarrollará?
· ¿Cuáles son las necesidades que la empresa piensa satisfacer?
· ¿Cuáles son los productos y/o servicios que la empresa proyecta ofrecer para cubrir dichas necesidades?
· ¿Quiénes son los clientes, competidores y usuarios de los bienes o servicios ofrecidos?
· ¿Cuál es el modelo de negocio que la empresa piensa desarrollar para cumplir con sus objetivos?
· ¿Cuáles son los resultados económicos y financieros proyectados?
· ¿Cuáles son las razones económicas, sociales, técnicas y/o ambientales que harán exitosa y sostenible la empresa?
· ¿Cuáles son los impactos positivos y negativos de su empresa / producto o servicio en la sociedad? (p. 44 - 45).

“El resumen ejecutivo presenta el perfil de la empresa, el producto o servicio que se quiere ofrecer, el mercado objetivo que se quiere satisfacer, las estrategias que se emplearán para el logro de los objetivos, los resultados económicos esperados y los indicadores financieros del plan de negocios”. (p.45)

Descripción de la compañía o formulación de la idea de negocio
Todo plan de negocios tiene un inicio y en definitiva parte de una idea, una motivación personal o grupal. Es interesante que el documento que lo describe incorpore un poco de su historia: cómo nació la idea, que motivó su creación, desde cuando existe y en general compartir los hechos más importantes que hayan transcurrido desde su desarrollo y ejecución. (p.46).
Cuando el plan de negocios se desarrolla para evaluar la posibilidad de poner una nueva empresa (como en este caso), éste comienza con la generación de la idea de negocio. Por lo general surge como resultado de dos procesos de innovación que se inician de forma diferente. Uno de ellos, empieza por el análisis del entorno, mientras que el otro comienza a partir de un análisis de las fortalezas de los miembros del equipo empresarial, o de un producto ya existente en otro mercado que se desea comercializar en otros lugares, (que es lo que sucede en este caso en particular).

Aquí el emprendedor, el empresario o el equipo empresarial comienza a analizar cuáles son sus fortalezas y debilidades, cuáles son sus activos o recursos y en función de todo esto, intenta plantear un negocio que le permita obtener una rentabilidad por su inversión, sobre la base de alguna ventaja personal, empresarial o circunstancial, frente a sus competidores cercanos. (p.47).

Por lo general, una idea de negocio suele abrigar el concepto de empresa, es decir cuál es la esencia de la organización o su razón de ser. Por otro lado, el modelo de negocio se refiere al proceso mediante el cual la empresa va a entregar valor a sus clientes y generar una utilidad como consecuencia de esa actividad. El mismo reúne, selecciona y organiza sus clientes, la diversidad de sus productos o servicios, las tareas que se harán internamente, las que se contratarán externamente y la forma en la que se alcanzarán los niveles de utilidad propuestos. También contiene lo que la empresa incluirá o no en su cadena de valor y cómo buscará diferenciarse de los competidores para crear una posición única en el mercado. (p.50). 

El modelo de negocio deberá responder a las siguientes preguntas:

· ¿Quién es el cliente y cuál es su perfil?
· ¿Con qué productos, servicios o procesos se satisfacen sus necesidades?
· ¿Cómo se logran las utilidades en la empresa?

A medida que se avance con el desarrollo del plan de negocio, estas tres preguntas se irán respondiendo; deben estar claramente presentes en el resumen ejecutivo y en el planteamiento de la idea de negocio. (p.51).

Análisis del entorno
El análisis del entorno analiza los siguientes factores: económicos, sociales, políticos y legales, tecnológicos y ambientales. Para el caso de las empresas exportadoras o importadores (como es el actual), es indispensable estudiar los efectos de estos factores en los países involucrados (Perú y Colombia). El análisis del entorno se debe hacer teniendo en cuenta: ¿Cuáles son las variables que podrían representar una oportunidad o una amenaza para la empresa o la unidad de negocio? (p.51).

Dicho esto, el estudio del entorno se concentra en cuatro variables de lo que se conoce como el estudio PEST (Figura No. 2).

Hacer un análisis del entorno, es muy importante para evidenciar oportunidades sobre las cuales podrían surgir otras ideas de negocios e identificar otras que sirvan para mejorar. Un profundo análisis del entorno permitirá identificar las amenazas que dificultarían el ingreso al mercado o la necesidad de cambiar el rumbo de la empresa, a tiempo. 
En esta etapa de la propuesta de negocio se desarrollará un modelo CANVAS. En su libro “Business Model Generation”, los autores Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, establecen que un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor. (p. 14).

Los autores plantean que la mejora manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve módulos básicos que reflejen la lógica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve módulos cubren las cuatro áreas principales que son: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad económica. El modelo de negocio es una especie de anteproyecto de una estrategia que se aplicará en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa. (p.15).
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Figura No. 2. Análisis PEST: factores políticos, económicos, sociales y tecnológicos.
Fuente: Francisco Torreblanca.
https://franciscotorreblanca.es/analisis-pest/
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Figura No. 3. The Business Model Canvas.
Fuente: Alexander Osterwalder | Chema Ibáñez.
https://chemaibanez.files.wordpress.com/2016/09/canvas.jpg
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Figura No. 4. Plantilla de Business Model Canvas.
Fuente: Cámara Madrid.
https://www.master-mbaonline.com/empresa/business-canvas/
Sondeo del mercado
Según Karen Weinberger Villarán (2009), con la finalidad de responder a ciertas interrogantes como ¿Cuál es el perfil del cliente potencial? ¿Cuánto cree que el potencial cliente comprará en los próximos meses? ¿Cuánto estará dispuesto a pagar por el bien o servicio ofrecido? ¿Cuáles son los atributos del producto o servicio por los que el cliente estaría dispuesto a pagar más o dejar a su proveedor actual?, entre otras, es necesario realizar un sondeo o estudio de mercado. (p. 55).

Por lo general, estas conclusiones se pueden obtener utilizando las siguientes herramientas:

· Entrevista en profundidad a expertos para conocer los aspectos más importantes de la industria.
· Grupos de enfoque para conocer la percepción de los potenciales clientes con respecto al nuevo producto o servicio.
· Encuestas con la finalidad de conocer la disposición de compra de los potenciales clientes y así estimar la demanda por el bien o servicio. (p. 55).

Es importante resaltar que antes de aplicar cualquier técnica de investigación, es necesario establecer claramente los objetivos de la investigación o del sondeo, porque los resultados deben responder a cada una de las preguntas que inicialmente se plantearon en el estudio de mercado y estos serán la base para tomar decisiones con mayor certeza. (p. 55).

Análisis de la industria
Cuando se habla de industria, es importante aclarar que se trata del conjunto de empresas que fabrican productos que compiten entre ellos o que son sustitutos cercanos. (p. 60). 

Para realizar el análisis de la industria en cuestión, se debe incorporar el estudio de las fuerzas que podrían afectar directamente el desarrollo y desempeño del negocio. De acuerdo con el modelo de Michael Porter (1979), estas fuerzas son:

· Los competidores actuales.
· Los competidores potenciales.
· Los productos o servicios sustitutos.
· Los clientes.
· Los proveedores.

En el aspecto práctico, este análisis será la herramienta que ayude al empresario a tomar decisiones; por esta razón no debe ser una descripción de variables, sino un profundo análisis, que permita responder a las siguientes cinco preguntas. (p. 60).

· ¿Cuáles son las barreras de ingreso a una industria en particular?
· ¿Cuál es el poder de negociación de los proveedores de la empresa?
· ¿Cuál es el poder de negociación de mis clientes o compradores?
· ¿Quiénes son los competidores y cuál es el nivel de rivalidad existente entre ellos?
· ¿Cuáles son las barreras de salida de la industria?
El paso fundamental para realizar el análisis de la industria que permita responder a todas estas inquietudes, es el sondeo de mercado. Sin la información veraz, oportuna y confiable es imposible materializar un análisis serio y exhaustivo de cualquier industria. 

El análisis del entorno industrial ayudará a posicionarse frente a los competidores y es la base fundamental para el desarrollo del plan estratégico. (p. 63).

Plan estratégico de la empresa

Análisis FODA
La concepción del plan estratégico de la empresa, inicia con la relación de las variables que pudieran representar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) para la organización. Se realiza un listado de las oportunidades y amenazas que fueron identificadas en el análisis del entorno y en el análisis de la industria; gracias al estudio o sondeo del mercado. Luego se presentan las debilidades y las fortalezas de la empresa o del equipo gerencial. (p. 64).

· Al estudiar el ambiente “externo” las empresas identifican lo que “podrían” hacer basándose en el análisis de oportunidades y amenazas.

· Al estudiar el ambiente “interno” las empresas identifican lo que “pueden” hacer, sobre la base del análisis de las fortalezas y debilidades internas de la empresa. 

· Las fortalezas son importantes en la medida que son utilizadas para explotar una oportunidad o para contrarrestar una amenaza y son fuentes potenciales de ventajas competitivas. (p. 64).

Cuando el plan de negocio es relativo a una nueva empresa, la cuestión sería identificar: ¿Cómo se evalúan las fortalezas y debilidades y su relación con el desarrollo de las oportunidades y el control de las amenazas? Si la empresa aún no opera: ¿Cómo es posible evaluar los factores internos de una organización inexistente? En este caso, la evaluación interna se fundamenta en las capacidades, los conocimientos y los recursos del equipo empresarial emprendedor. Por lo tanto, no va ser la evaluación de una empresa, sino de un equipo de personas. (p. 64).

Visión
Una vez se realiza el análisis FODA, el paso siguiente es determinar la visión de la empresa, es decir “lo que la empresa quiere ser en el futuro”.  Generalmente, la visión de la empresa avala la visión o sueño del empresario y suele definirse por un periodo superior a los tres años. (p. 64).
En el caso de las MYPE, la visión de la empresa equivale al más amplio e importante de todos los objetivos. (p. 65).

Misión
La misión de una empresa es su “razón de ser”. Para poder definirla se debe responder a las siguientes preguntas:
· ¿Quiénes somos?
· ¿Qué hacemos?
· ¿Para quién lo hacemos?
· ¿Cómo lo hacemos?
· ¿Dónde lo hacemos?
· ¿Por qué lo hacemos?
· ¿En qué creemos?

Si bien es cierto, son siete preguntas que permitirán establecer la misión, la idea es que su redacción sea la suficientemente corta, para que todos los miembros de la organización la recuerden, pero también debe ser lo suficientemente precisa, para que la empresa pueda diferenciarse claramente de sus competidores. Por lo general, la misión de una empresa, suele ser más precisa que la visión. (p. 65).

Objetivos estratégicos
No existe una formula precisa sobre cuáles son las áreas en las que las empresas competitivas deberían fijar sus objetivos estratégicos. Lo que, si es cierto es que todo objetivo estratégico debe cumplir con tres condiciones:

· Establecerse para toda la organización.
· Establecerse de manera permanente.
· Establecer en términos cuantitativos, en la medida de lo posible. (p. 66).

Estrategia del negocio
Las estrategias se relacionan directamente con la forma como las organizaciones alcanzan sus objetivos. En este sentido, las estrategias buscan responden a la siguiente pregunta: ¿Cómo voy a actuar para poder alcanzar los objetivos propuestos y cómo voy a responder a la competencia?

Las MYPE, es decir las empresas que solo tienen una unidad de negocio, tendrían cuatro opciones para ingresar a un mercado o mantenerse en él. Estas son:

· Estrategia de liderazgo en costos. Por lo general, se aplica cuando el empresario quiere captar una gran porción del mercado y éste no valora la diferenciación. En este caso, el precio promedio del producto suele estar por debajo del precio promedio de la industria, con la calidad suficiente para este mercado. Este tipo de empresas están muy enfocadas en el análisis y control de los costos, pues la eficiencia en su trabajo es una de las características fundamentales para el éxito. (p. 66). 

· Estrategia de diferenciación. Las empresas que aplican esta estrategia, están en una lucha constante por mantener las características o atributos que muestran su diferencia. Aquellas que optan por este modelo, deben continuar siendo eficientes, pero además buscarán diferenciarse constantemente, por lo que deberán tener un buen presupuesto de marketing, para dar a conocer a los clientes las características que hacen único su producto o servicio. Hacer una adecuada y permanente divulgación de su propuesta de valor diferenciada. En este caso la empresa estará orientada a brindar un producto o servicio con características y atributos distintivos, que sean valoradas por el cliente y que por tanto esté dispuesto a pagar un precio superior al promedio del mercado. (p. 67). 

· Estrategia de enfoque en costos. En estas empresas, el objetivo se orienta sólo a segmentos específicos y la fortaleza de la organización radica en la capacidad de controlar los costos con altos estándares de eficiencia. (p. 67).

· Estrategia de enfoque en diferenciación. En este caso, el objetivo sigue orientado sólo a segmentos específicos y la fortaleza de la empresa está en la capacidad para diferenciar el producto o servicio y presentarlo como único. (p. 67).

En general, cuando se trata de una nueva empresa, con una sola unidad de negocio, el objetivo fundamental es ingresar al mercado y a través de una de las cuatro estrategias que acabamos de presentar, competir en busca de alcanzar y sostener una posición en la industria. (p. 67). 

Fuentes generadoras de ventajas competitivas
Toda empresa, sin importar su tamaño, debe mantener una búsqueda constante por alcanzar una posición competitiva favorable. Existen gran variedad de estrategias y diversidad de formas para competir, pero sin importar la postura competitiva, la empresa debe encontrar la forma de crear valor para sus clientes, a través del gerenciamiento adecuado de los recursos internos, que pueda gestionar, controlar y sacando provecho de las oportunidades que se presenten en el entorno y en el camino. Algunos ejemplos son: las marcas, las patentes, los registros de propiedad intelectual, una ubicación privilegiada, una fuerza laboral con talento y comprometida, un empresario líder y visionario, un sistema de información gerencial que permita adelantarse a los cambios del entorno y tomar rápidas y buenas decisiones. Todos estos pueden llegar a ser generadores de una ventaja competitiva. “La ventaja competitiva es aquello que posee una empresa y que le sirve para generar valor para sus clientes, siendo muy costosa, rara y difícil de imitar por parte de los actuales o potenciales competidores”. (p. 68).

Las posibilidades del éxito empresarial serán mayores, en la medida que el empresario tenga la capacidad de:
· Hacer un adecuado análisis del entorno y de sus capacidades.
· Proponer una visión realista y positiva del futuro de la empresa.
· Establecer una misión que responda a las necesidades de todos los clientes de la organización (accionistas, consumidores, trabajadores y la sociedad en general).
· Proponer objetivos realizables, alcanzables y motivadores.
· Identificar la estrategia más adecuada para competir satisfactoriamente en el mercado.
· Generar ventajas competitivas. (p. 68).

Plan de Marketing
Para la elaboración del plan de marketing, es importante tener finalizado el sondeo de mercado y tener respuestas claras y precisas a las siguientes preguntas:

· ¿Cuáles son los atributos del producto que le agregan valor al cliente?
· ¿Cuál es el perfil del cliente?
· ¿Cuál es el comportamiento del consumidor?
· ¿Cuáles son las características de los competidores?
· ¿Cuál es el segmento del mercado que se desea atender?
· ¿Cuál es el número de potenciales clientes? (p. 68).

Cuando se trata de personas naturales o individuos, el mercado suele ser segmentado en función a variables como edad, género, nivel de educación, profesión, lugar de residencia, lugar de nacimiento, nivel de ingreso, consumo promedio, disposición de compra, hábitos de consumo, estilo de vida entre otras.

El plan de marketing debe comenzar con una definición del segmento de mercado o público objetivo al que se pretende llegar y cuál es el posicionamiento que la empresa quiere lograr, es decir, cómo quiere el empresario que la empresa sea vista o recordada.  

Objetivos de marketing
Se debe tener en cuenta que todo plan debe contemplar objetivos y el principal objetivo del plan de marketing es el de ventas. Este objetivo de ventas se establece en función a la demanda que se ha estimado previamente en el sondeo de mercado, unido a las expectativas del empresario y demás capacidades de la empresa. Este objetivo debe fijarse en términos monetarios y en unidades. 

Los objetivos deben ser claros, medibles, precisos, sencillos y alcanzables. Deben fijarse indicadores que más adelante sirvan para medir y evaluar el desempeño de las actividades previamente establecidas y ser periódicamente controlados. Deben expresarse, siempre que sea posible, en términos cuantitativos y en un periodo de tiempo determinado. (p. 69).

La mezcla de marketing 
La mezcla de marketing o marketing mix es la herramienta que se usa para posicionar los productos o servicios en el mercado objetivo; se define como las 4 “P”: Producto y servicio, Precio, Promoción y Plaza. Estos elementos de lo que llamamos la mezcla de marketing es lo que conforman la oferta al cliente. En conclusión, es una propuesta de valor que busca satisfacer las necesidades del cliente. (p. 70).

Descripción del producto o servicio
Cómo se ha mencionado, el primer elemento de la mezcla de marketing es el producto o servicio. Al momento de realizar la descripción se hace referencia al diseño, sus bondades, sus características, su calidad u la calidad de los servicios anexos; la disponibilidad, la cantidad, las variedades del producto; los atributos y beneficios del empaque y/o envase, el soporte, el servicio postventa, los beneficios que aporta y la marca. (p. 71).

Estrategia de precio
El precio es la única variable del marketing mix que genera ingresos; las demás generan costos. En esta etapa es muy importante establecer los precios de los bienes o servicios y estructurar las políticas de fijación de precios. Los precios se deberán fijar en función a la estructura de costos, de la empresa, a los precios de los competidores, a la percepción de los clientes y al resultado económico esperado por el empresario, pues son las ventas del producto las que representan los ingresos de la empresa. 

Si el producto lo acompaña, es posible adicionar algunas tácticas de precio, como por ejemplo “precio por docena”, 3 x 2 es decir pague dos unidades y lleve 3, precios psicológicos como 1.99 o 99.99 y algunos precios de descreme cuando se desea obtener el máximo excedente del consumidor. (p. 71).

En términos generales, el precio del bien o servicio, se define en función a:

· La intensidad de la necesidad insatisfecha.
· La percepción que se tiene del bien o servicio.
· El poder adquisitivo de los clientes.
· El posicionamiento del producto en la mente de los consumidores.
· La estructura de costos del producto o servicio, el margen de rentabilidad.
· El precio de los productos competidores o sustitutos. (p. 71).

Estrategia de distribución o plaza
A esta estrategia también se la conoce como estrategia de lugar y se refiere a la forma como el producto llegará al cliente o al consumidor final. Para ellos es necesario revisar cuáles son los canales habituales de distribución que la industria tiene, es decir:

· ¿Se utilizan representantes de ventas, distribuidores o agentes?
· ¿Se venderá directamente a los clientes?
· ¿Cuáles serían las ventajas y desventajas de usar terceros para vender?
· ¿Cómo se puede acceder a clientes valiosos?
· Analizar los posibles distribuidores: ¿Cuántos hay y cómo están distribuidos geográficamente? ¿Están asociados? ¿Tienen algún poder de negociación?

Independientemente del canal que se seleccione, es necesario determinar los costos en los que se incurra y evaluar si es conveniente o no para la empresa; se deben asumir, por ejemplo: transporte, aduana, fletes, manipulación de carga y seguros. (p. 73).

Estrategia de promoción
Con la estrategia de promoción se busca comunicar y dar a conocer a los clientes objetivo los beneficios, características y bondades del producto o servicio que se ofrece. Estas estrategias están relacionadas con:

· Actividades publicitarias.
· Venta personal.
· Marketing directo.
· Promociones de ventas, cupones y sorteos.
· Programas de fidelización.
· Promociones conjuntas.
· Relaciones públicas.

El principal objetivo de la venta es convencer a los clientes para que adquieran el producto o servicio y para esto es necesario demostrarles que son buenos. (p. 74).

“En esencia, el plan de marketing debe mostrar cuál es la propuesta de valor de la empresa para sus clientes y cómo se alcanzarán las ventas estimadas”. (p. 75).

Plan de operaciones
En los puntos anteriores del plan de negocios se cubrieron los aspectos necesarios para dar a conocer el producto o servicio ofrecido, también se ha convencido al cliente de que éste es superior al de la competencia. Se ha comprobado que existe una población de clientes suficiente; que además estarían dispuestos a comprarlo a un precio adecuado. Sin embargo, es importante verificar que se cuenta con la infraestructura adecuada, en una ubicación conveniente para entregar el producto a los compradores potenciales. 

La ubicación de una empresa es muy importante y debe tener como premisa el minimizar los costos de reparto y transporte y aprovechar los costos del entorno, para satisfacer los requerimientos del negocio. (p. 80).

No se profundizará en el proceso de producción, pues en este caso el producto es importado y solamente se va a comercializar, no se fabricará localmente, por el momento.

Diseño de la estructura y plan de recursos humanos
“Las personas son el elemento clave del éxito empresarial” El plan de recursos humanos debe tener en cuenta: 
· Las funciones principales que se requieren en la empresa.
· Las habilidades y conocimientos que cada función requiere. Perfiles de los puestos de trabajo.
· Los cargos que serán permanentes en el negocio.
· Los puestos clave y el personal idóneo que ejecutará las diferentes tareas que le permitan a la empresa diferenciarse de sus competidores.
· El organigrama que representa la estructura general de la empresa.
· Las políticas bajo las cuáles de administrará el recurso humano.
· El presupuesto de las remuneraciones.
· Los planes de capacitación para los empleados que lo requieran. (p. 87).
 
Para realizar las actividades relacionadas con el área de recursos humanos, se deben elaborar los manuales de procedimientos administrativos, manuales de funciones, perfiles del puesto; que compilen los lineamientos que den las pautas para controlar las acciones de la organización y de los trabajadores. Estos tienen que ser claros, sencillos, precisos y además deben ser conocidos por todo el personal.

Una vez establecidos los requerimientos y las funciones de personal para cada puesto, la estructura de la organización, el sistema de pagos y el paquete de beneficios y retribuciones; el empresario estará en condiciones para iniciar el proceso de reclutamiento, selección y contratación del personal necesario para alcanzar los objetivos propuestos para la empresa.  (p. 89).

Plan financiero
El plan financiero permite identificar si el plan de negocio, con los pasos anteriores previamente desarrollados e integrados; resultará económica y financieramente viable.
Esta parte es sumamente importante porque permite: 

· Determinar los recursos económicos necesarios para la realización del plan de negocios.
· Determinar los costos totales del negocio, es decir, los costos de producción, ventas y administración.
· Determinar el monto de la inversión inicial necesario para dar inicio al negocio.
· Determinar las necesidades de financiamiento.
· Determinar las fuentes de financiamiento, así como las ventajas y desventajas de cada alternativa.
· Proyectar los estados financieros, los cuales servirán para guiar las actividades de la empresa cuando esté en marcha. 
· Evaluar la rentabilidad económica y financiera del plan de negocios. (p. 93).

El plan financiero permite dar a conocer cuál es la rentabilidad que se espera recibir de la operación, así como el momento en el que los inversionistas podrán recuperar lo invertido. (p. 93).

Análisis de Rentabilidad
Cualquier persona o entidad que invierta en un nuevo negocio, busca obtener una rentabilidad, la cual puede variar dependiendo del riesgo del negocio y sus expectativas propias. Por lo general cualquier inversionista esperaría una rentabilidad superior a las tasas de interés que ofrecen las entidades bancarias, ya que en este caso el poner el dinero en productos que el banco ofrece, por lo general tiene un riesgo significativamente menor. “En esta línea la rentabilidad del negocio debería ser superior a la rentabilidad de los certificados bancarios a plazo fijo, ya que esta alternativa de inversión presenta un mínimo riesgo”. (p. 108).

El estudio económico financiero debe arrojar los resultados esperados sobre los siguientes puntos:

· La inversión inicial necesaria del proyecto.
· Búsqueda y obtención de capital: diferentes fuentes de financiación posibles para llevar a cabo la iniciativa empresarial.
· Determinación de la estructura financiera de la empresa: deberá describir que parte del capital estará en poder del empresario y que parte corresponderá a terceros.
· Indicar la forma de cobro y pago prevista por los conceptos de facturación y gastos de los productos/servicios.
· Resultado general del estudio económico y financiero. 
· Evaluación de la inversión (VAN-TIR).
· Conclusiones del plan de viabilidad económica del proyecto.

Todo negocio es riesgoso. La clave está en contar con un buen plan de negocios, bien estructurado y analizado, que ayude a reducir o minimizar la incertidumbre y que además prepare a la empresa para reaccionar adecuadamente frente a los imprevistos. (p. 113).

Conclusiones y recomendaciones
El plan de negocios debe finalizar con algunas conclusiones que por lo general deberán responder a algunas preguntas como, por ejemplo:

· ¿La empresa en económicamente viable? Se debe poder concluir si es posible conseguir los recursos económicos necesarios para la puesta en marcha de la empresa y obtener una rentabilidad acorde a las expectativas de los dueños e inversionistas.

· ¿La empresa es viable en términos operativos? Verificar si se cumplen los requisitos para que la empresa pueda operar en el país indicado. Si se cuenta con los recursos de servicios públicos, infraestructura vial, de comunicaciones, entre otros para que la empresa pueda operar.

· ¿La empresa es viable en términos sociales y ambientales? Hoy en día las comunidades, el Estado, los gobiernos locales y regionales podrían interferir en el funcionamiento de las empresas; es necesario tener claros estos aspectos y poder reconocer la influencia y el impacto de esta variable para el desarrollo de su empresa.

· ¿La rentabilidad que muestra el proyecto es atractiva para los inversionistas? Cada inversionista espera una rentabilidad diferente, dependiendo del riesgo que pudiera tener, al potencial de crecimiento del negocio y a las expectativas propias. 

· ¿Cuáles son las grandes oportunidades o las mayores amenazas que podrían afectar sustancialmente la rentabilidad del proyecto? Es importante tener en cuenta antes de poner en marcha la empresa, las oportunidades que no se deben dejar pasar, las amenazas que se deben monitorear de forma permanente durante el inicio y a lo largo de la vida útil. Y por último en qué medida la empresa está preparada para aprovechar las oportunidades y enfrentar las amenazas para convertirlas en oportunidades. Cuáles son las fortalezas y debilidades de la organización. (p.114).

· ¿Cuáles son los aspectos o las condiciones indispensables para poner en marcha el proyecto? Es necesario hacer una lista con las condiciones indispensables para que el proyecto sea viable en aspectos tales como licencias de funcionamiento, autorizaciones municipales, entre otros.

· ¿Cuáles son los factores que permitirán la creación y el desarrollo de una ventaja competitiva? Identificar las grandes fortalezas de la empresa es un aspecto que debe quedar muy claro al final del plan de negocios, pues estas permitirán generar la ventaja competitiva diferenciadora, que todas las empresas buscan tener. (p. 114).


1.2 Plan de Marketing para Artesanías

El plan de marketing para artesanías se debe diseñar específicamente para promocionar y vender productos artesanales. Un plan de marketing bien definido y estructurado, es de gran ayuda para promocionar los productos efectiva y también ayudará a llegar al público objetivo. El plan de marketing es vivo y se deberá adaptar a medida que el negocio evolucione y dependiendo de los cambios del mercado. 




Análisis de Mercado

Identificación del mercado objetivo
En esta etapa se definirá claramente el perfil de los clientes ideales, se buscará responder a las siguientes inquietudes: ¿Les gustan las artesanías decorativas? ¿Qué características demográficas y sociales tienen? 

Análisis de la competencia
Estudiar de forma detallada a los competidores directos e indirectos en el mercado de artesanías. Comprender de forma clara sus fortalezas y debilidades.

En esta fase se profundizará en la mezcla de marketing, cuya implementación ayuda a posicionar los productos en el mercado objetivo, previamente identificado. El mix de marketing como también se le conoce, se define como las 4P: producto y servicio, precio, promoción y plaza. Todos estos elementos de la mezcla de marketing conforman la oferta, que es en realidad la propuesta de valor que va a satisfacer las necesidades de los clientes. (p. 70).

Estrategia de producto
Se hará una descripción detalla de las artesanías que se van a comercializar, enumerando y resaltando las características únicas que las hacen tan atractivas y coquetas. También se explicará cómo la empresa planea mantener la calidad y la autenticidad de los productos, especialmente en este tipo de esculturas, que podrían ser vulnerables a la copia y/o piratería.  

Estrategia de precio
Los precios se determinarán considerando el precio en origen y adicionando los costos tales como fletes, gastos de nacionalización, costos fijos y determinando el margen de ganancia y cuál sería la percepción de valor por parte de los clientes objetivo. Se debe poder también determinar los descuentos por volumen de compra. Los precios en Perú deberán estar alineados con los precios en Colombia, al detal (p. 71).

Estrategia de distribución o plaza
Esta etapa es clave, pues acá se define como se van a hacer llegar los productos a los clientes, ya sea por medio de la venta en línea, a través de mercados locales, tiendas físicas, distribuidores, ferias artesanales, entre otros. También se debe analizar en forma detallada la logistica y la gestión de inventarios. 

Estrategia de promoción
Con la revolución de la digitalización y el acceso de los clientes a realizar compras por internet, a través de Facebook o Instagram entre otras redes sociales; se establecerá un plan de marketing que incluya la publicidad en línea, correo electrónico, página web, publicidad impresa y cualquier otra táctica que sea relevante. Se buscará crear contenido visual atractivo, que destaque la belleza de los productos y porque no, el proceso artesanal detrás de ellos.

Presencia en línea
Diseñar y mantener un sitio web atractivo y fácil de usar en donde los clientes puedan interactuar para aprender más sobre las artesanías y realizar compras; dejar comentarios y compartir sus experiencias y vivencias con las morenas y otras piezas del portafolio. Se utilizarán las redes sociales para mostrar los productos y mantener una relación activa e interactiva con los seguidores. 

Estrategia de marca
La marca Niña Sol no es conocida en Perú, se debe desarrollar una identidad con la marca de forma sólida, que refleje los valores y la autenticidad de las hermosas artesanías. Es muy importante cuidar de la presentación de los productos, desarrollar empaques que destaquen y que los protejan; que permitan la llegada al mercado.

Medición y análisis
Se van a establecer métricas clave de rendimiento (KPI), que permitan evaluar la efectividad de las estrategias y esfuerzos de marketing. Se realizará el seguimiento a las ventas, la participación en redes sociales, las conversiones en el sitio web y demás indicadores de relevancia. Se irá ajustando el plan de marketing en función de los resultados que se vayan obteniendo, a lo largo del tiempo. 

Presupuesto Se establecerá un presupuesto para llevar a cabo el plan de marketing propuesto, también se asignarán los recursos idóneos para cada actividad planificada.
















CAPÍTULO 2: EL SECTOR ARTESANAL EN PERU

2.1 Introducción

Básicamente, la artesanía se refiere al trabajo del artesano, que tiene como resultado un producto que se obtiene de un material natural o mediante un proceso no automatizado. Es por esta razón que se diferencia de los productos industriales. Entiéndase por artesano a la persona que se dedica a la elaboración de objetos que cumplen con lo indicado al inicio del presente párrafo. 

La artesanía es un diseño o arte que se puede relacionar con lo tradicional, lo cultural, lo autóctono. Es el fruto de la suma entre la inspiración y la creatividad del artista. Uno de los problemas a los que se pueden enfrentar los artesanos, es a la competencia con trabajos en masa, industriales, a las falsificaciones con apariencias similares; pero a costos menores y con menor calidad.

Según el ministerio del turismo del Perú, en el país, la artesanía se clasifica en: 

a) “Artesanía tradicional: son los bienes que tienen un uso utilitario, ritual o estético y que representan las costumbres y tradiciones de una región determinada. Constituyen, por lo tanto, expresión material de la cultura de comunidades o etnias, y pueden ser: Utilitaria o Artística. En este caso, las artesanías Niña Sol calzan en esta clasificación, por cuanto representan la cultura afrocolombiana, son estéticas y decorativas.          
b) Artesanía innovada: son bienes que tienen una funcionalidad, generalmente de carácter decorativo o utilitario, que está muy influenciada por la tendencia del mercado y pueden ser: Utilitaria o Artística”.

Según el Mincetur, “la demanda de artesanía cuenta con diferentes tipologías y no se relaciona con el origen del consumo sino más bien con la demanda interna (comercio nacional) y la demanda externa (comercio exterior). La comercialización nacional de artesanías, está directamente relacionada con el mercado interior, que dependen básicamente del turismo al interior del país. Según Hernández, Dominguez y Caballero (2007) es un sector fragmentado, con poco crecimiento y eficacia, los artesanos se aíslan del mercado, ya que como se ha mencionado, dependen del turismo y presentan algunas limitaciones para delinear estrategias competitivas y también de las políticas sociales”. 

Según Juan Carlos Santos, en su presentación “Tendencias de evolución y segmentación de la artesanía”, indica: “La artesanía es un concepto vivo y dinámico, que ha ido cambiando a lo largo del tiempo. Generalmente resurge en los momentos de cambio social como un modo de producción y consumo enfrentado al modelo dominante, desempeñando un rol estratégico en la exploración de nuevos paradigmas. La artesanía es un concepto polifacético, con significados y valores diferentes para cada grupo de consumidores”. 

“En la medida en que representa un modelo de producción marginal, orientado al consumo personalizado y basado en la creación emocional, se configura como un sector inmensamente diverso y fragmentado. La artesanía es una actividad productiva que necesita ajustarse a las demandas del mercado. Como existen muchos mercados diferentes dentro de la artesanía, cada empresa tiene que seleccionar en cual se posiciona y articular una estrategia de diseño de producto, producción, promoción y comercialización adecuada a sus especificidades”.


[image: ]
Figura No. 5. Segmentación del mercado de artesanía.
Fuente: Juan Carlos Santos 2008.

La mirada de J.C. Santos corresponde a los requerimientos contemporáneos de los nichos de demanda y cómo debe ajustarse la oferta artesanal al mercado. Así, al análisis de estratos sociales (alto, medio, bajo) podría corresponder a los gustos por la adquisición de productos de “gama alta” proclive a la adquisición de la “artesanía artística” como es el caso de los productos de Niña Sol. En el otro extremo se encuentra la “gama baja” que tienen preferencias por la “artesanía recreativa”. En ambas gamas el gusto por la tradición y la innovación es transversal. En este caso el autor (J.C. Santos), analiza la artesanía como una actividad productiva que compite en un mercado abierto. En el Perú, la artesanía se inserta como una actividad económica del país. Es un negocio que produce bienes. La artesanía es la expresión cultural tangible que requiere la logística necesaria para la producción y comercialización de objetos artesanales. 

2.2 Análisis del entorno

Se hará un breve repaso del entorno actual del Perú. Revisando los factores económicos, sociales, políticos y legales, tecnológicos y ambientales que puedan tener algún impacto en el proyecto empresarial. 

Factores Políticos del Perú
Los acontecimientos del último año en Perú son consecuencia de la aguda crisis que ha vivido el país en los últimos cinco años. Y que tiene sus orígenes si revisamos más de 30 años hacia atrás, cuando se impuso el modelo neoliberal. Hay dos situaciones puntuales que han sucedido recientemente, completamente atípicas y que están marcando el nuevo rumbo político y social del país.

El primero fue la elección presidencial de Pedro Castillo, un profesor rural, sindicalista, de extrema izquierda; que ganó por un margen mínimo. Quien luego de un año y medio en el poder y tras un intento fallido y desesperado por mantenerse en la presidencia (pese a las acusaciones de corrupción, pruebas en su contra y de su círculo más cercano), intentó liderar un golpe de Estado, a la postre fallido, el pasado 7 de diciembre de 2022. El fracaso de el mismo, la falta de apoyo de las fuerzas militares; tuvo como consecuencia que el Congreso iniciara un contragolpe en su contra, se votara la vacancia presidencial y lo pusieran bajo arresto. Su familia logró huir del país y obtener asilo político en México. En este momento asume la presidencia la Sra. Dina Boluarte, quien fuera la formula vicepresidencial de Castillo y quien inicialmente indicara que, si algo sucedía con el Presidente, ella no asumiría la presidencia por un tema de lealtad. Lo cual no se cumplió, pues se dice que fue previamente “conquistada” por los conservadores, al evitar incluirla en las acusaciones que le hacían a Pedro Castillo.

El segundo hecho hace referencia a un movimiento masivo de protesta, tras la caída del “Profesor” como llaman a Pedro Castillo. Estas protestas fueron más intensas y violentas en las regiones sur andinas del país y en algunas provincias de tendencia izquierdista; donde se siente que hubo usurpación del poder, por la derecha que había perdido las elecciones en los dos últimos periodos. Las mencionadas protestas, que incluso llegaron hasta la capital Limeña, mantuvieron en vilo al país por 10 semanas (entre diciembre 2022 y febrero del 2023). Las demandas eran básicamente de orden político: la renuncia de la presidenta Boluarte, el adelanto de elecciones generales, el referéndum para una nueva constitución y la liberación de Pedro Castillo.  Lamentablemente las protestas dejaron un saldo de 60 personas muertas y millones de pérdidas en daños a las propiedades, así como la consecuente parálisis del turismo en varios lugares altamente visitados, como por ejemplo Cuzco y Puno.

Desde marzo de este año, el movimiento parece estar en pausa, sin embargo, el gobierno Boluarte no logra recuperar el control del territorio. Su desaprobación se encuentra en el 80% y la del congreso encima del 90%. La mayor oposición está dada por los jóvenes entre 25 a 39 años de edad y en el centro y sur del país, en los lugares desde los cuales partieron las movilizaciones de rechazo a la presidenta. 

La presidenta Boluarte quien llega al poder, blandiendo la bandera de la izquierda, pero sin bancada que la respalde y tras un proceso de sucesión bastante cuestionado, no solo en el país, sino a nivel internacional; tuvo que realizar una alianza con el partido del expresidente Fujimori, de derecha (con mayoría en el congreso), para poder gobernar. 

En el plano del mediano y largo plazo y luego de tres intentos fallidos de adelanto de elecciones, la fecha para los próximos comicios presidenciales, se mantiene definida para abril del 2026, que sería el periodo en el que se finalizaría el mandato del vacado expresidente Pedro Castillo. Se espera que esta fecha se mantenga y que pese al descontento generado y a la impopularidad de la presidenta, Boluarte logre terminar el periodo presidencial y haga la entrega de la banda como corresponde; el próximo 28 de julio del 2026. La presidenta insiste en el carácter democrático y constitucional de su mandato y en su discurso ya no menciona ninguna transición que conlleve a un adelanto electoral. 

Factores económicos del Perú 
El primer semestre del año 2023 ha presentado un desempeño inferior al esperado, como consecuencia de la situación política presentada a finales del 2022, previamente discutida. Los ataques antes mencionados, que se llevaron a cabo en Lima la ciudad capital, al norte y al sur del país en mayor escala; las que ralentizaron y afectaron el desarrollo normal de la economía. Sectores como el minero, pesquero, agrícola y turístico se vieron altamente impactados. Se espera una recuperación del PIB, luego de sufrir una contracción en el primer trimestre en medio de un enfriamiento del gasto en los hogares y una caída de la inversión. 

La inflación se ha regulado en el trimestre, lo que, sumado a la caída del desempleo, debería incentivar el gasto de los consumidores. Las exportaciones de mercancías aumentaron en abril – mayo, presentando algunas oscilaciones desde la contracción del primer trimestre. Como consecuencia de lo anterior, la actividad económica disminuyó en promedio en abril – mayo del 2023. La agitación social se reavivó en julio, cuando algunos miles de manifestantes salieron a las calles, pidiendo la renuncia de la presidenta Boluarte. A mediados del mismo mes, el gobierno extendió por 30 días más, de forma preventiva el estado de emergencia en una zona minera clave, para evitar perturbaciones importantes que seguramente afectarían, nuevamente la economía. 

[image: ]Se espera que la economía crezca a un ritmo más lento en este año. La inflación alta comparada con otros años y las tasas de interés también más altas, definitivamente afectarán la demanda interna. Los riesgos venideros muestran un panorama pesimista. La situación mundial posiblemente       limitará        las exportaciones; los fenómenos meteorológicos esperados, asociados al fenómeno del Niño y a el aumento del malestar social en medio de la incertidumbre Política que nubla las expectativas. (Fuente: Latin Focus Consensus Forecast Peru, agosto 2023).
Los miembros de Focus Economics pronostican que el PIB crecerá un 1.5% en 2023, lo que supone una caída de 0.3 puntos porcentuales, respecto a Julio 2023 y estiman que crecerá un 2.6% en 2024.  
[image: ]La inflación fue de 5.9% en Julio mostrando una tendencia a la baja, comparada con el mes de junio que fue del 6.5%. Se espera que continúe moderándose hasta finales de este año, gracias a los aumentos de la política monetaria y a mejores condiciones de oferta. Se prevé una tendencia al alza derivados de una postura fiscal expansiva y la amenaza que representa para la agricultura el fenómeno del Niño que no se logra dimensionar completamente, aún. Los expertos de FocusEconomics visualizan un aumento en los precios del 6.60% en promedio, durante todo el 2023 y un 3.4% en promedio en 2024. Que refleja un 2024 esperanzador. El pasado 13 de julio, el Banco Central del Perú ratificó que mantendría la tasa de interés sin cambios, en un 7.75%. Esta decisión fue impulsada por una ligera reactivación de la actividad económica y una leve disminución de la inflación. Se espera que el banco reduzca la tasa a finales del 2023, en la medida en la que la inflación disminuya gradualmente. Según FocusEconomics, se prevé una tasa del 6.73%, finalizando el 2023 y a fines del 2024 en 4.77%.
Por otro lado, el sol peruano continúa siendo una de las monedas más estables de la región. El pasado 4 de agosto cotizó a S/.3.69 por dólar, depreciándose 1.6% mes a mes. Se espera que la   moneda   pierda algo de terreno comparado con los niveles actuales, para finales de este año, como consecuencia de la persistente política interna, la inestabilidad social y política y un diferencial cada vez menor de las tasas de interés vs. la Fed (Federal Founds Rate). La economía tiene una alta dependencia de los precios de los comodities, así que los precios volátiles del cobre también son un factor clave que no se debe perder de vista. 

La inestabilidad social y política y un diferencial cada vez menor de las tasas de interés vs. la Fed (Federal Founds Rate). La economía tiene una alta dependencia de los precios de los comodities, así que los precios volátiles del cobre también son un factor clave que no se debe perder de vista. 

Los expertos de FocusEconomics visualizan el sol, terminando el 2023 en S/.3.74 por USD y para fines del 2024 en S/. 3.74 por USD.

Sector Externo
Las exportaciones aumentaron a un ritmo moderado en mayo, 0.4% respecto al mismo mes del año pasado. En abril hubo una pequeña subida del 0.5%. Mientras tanto, las importaciones disminuyeron un 6.9% sobre la base anual en mayo (abril: -23.5% año a año). Como resultado, la balanza comercial se vio afectada en comparación con el mes anterior, registrando un superávit de 900 millones de dólares en mayo (abril de 2023: 1.500 millones de dólares de superávit; mayo [image: ]2022: superávit de 600 millones de dólares). Por último, la balanza comercial de los últimos 12 meses registró un valor de U$11.6 Mío de superávit en mayo, en comparación con el de USD $11.300 Mío, del mes de abril.

Los expertos de FocusEconomics prevén que las exportaciones aumentarán en un 1.2% en 2023; lo que equivale a un aumento de 0.4 puntos porcentuales respecto al mes pasado, y un aumento del 0.3% en 2024. 

También pronostican que las importaciones de mercancías caerán un 2.9% en 2023, lo que significa una reducción de 0.6% puntos porcentuales respecto al mes previo y se espera un aumento del 3.3% en 2024. 

Los mencionados panelistas ven un superávit comercial de 12.700 millones de dólares en 2023 y un superávit comercial de 13.000 millones en 2024.

Con lo expuesto en este capítulo las perspectivas para el 2024 son positivas y no se esperan grandes cambios económicos que puedan afectar la creación y puesta en marcha de la empresa Niña Sol en Perú. 

Factores sociales del Perú
El Peru es un país que alberga una variedad de grupos étnicos como son los Aymara, los quechuas, Afroperuanos, y diversos grupos indígenas. Justamente esta amplia diversidad se ve reflejada en la cultura, en la música en las tradiciones del país y en la riqueza de la gastronómica, cada vez más valorada no solo localmente sino a nivel internacional. 

A pesar de los esfuerzos realizados por los gobiernos, algunos con mayor preocupación que otros; para combatir la pobreza, existe una marcada y evidente desigualdad en el país. Esto se hace más notorio en las ciudades y pueblos ubicados en provincia. Las zonas urbanas, por lo general tienen acceso mejorado a servicios, tales como salud, educación; a mayores oportunidades de conseguir empleo, si se compara con las zonas rurales. Esta desigualdad, ha generado disconformidad, desencanto y pesimismo en las personas que no tienen acceso a los servicios básicos, ni a los recursos como agua potable, electricidad ni mucho menos al internet.  

Aunque ha habido avances en la expansión de la educación, existen brechas y desafíos por superar en términos de calidad e igualdad. En las zonas rurales, el acceso a la educación puede ser limitado y muchas veces hasta nulo. El Perú tiene una tasa de deserción escolar del 6.3%, según cifras entregadas por el Ministerio de Educación (Minedu). Según una encuesta del 2021 del INEI (Instituto Nacional de Estadística e Informática del Perú), 22 de cada 100 jóvenes entre 17 y 18 años, no han logrado finalizar su educación secundaria; mientras que 5 de cada 100 jóvenes entre 13 y 19 años, no la ha finalizado. Estos datos nos muestran que hay un alto porcentaje de la población que no cuenta con las habilidades que se necesitan para ser competitivos en el mercado laboral y de esta forma poder ser parte productiva de la población del país. 

El Perú es un país de una amplia diversidad étnica, lo que contribuye a que la cultura local sea bastante rica y diversa. Contiene una mezcla de influencias europeas (españolas), indígenas y africanas. Las variadas y ricas tradiciones culturales, la música, la danza (existen más de 1.450 danzas típicas en los 24 departamentos del Perú), las diferentes festividades, desempeñan un papel súper importante en la identidad nacional. 
Según el índice del Desarrollo Social de la Mujer y el Hombre (IDSMH), en los países de América Latina 2023 de Centrum de la PUCP (Pontificia Universidad Católica del Perú), existe una ventaja promedio de los hombres sobre las mujeres latinoamericanas del 14.3%, llegando a superar el 20% en países andinos como Ecuador y Perú. Según los resultados del estudio, la brecha de género promedio en América Latina es del 7% en favor de los hombres y llega a ampliarse por encima del 10% para el caso del Perú. Se presentan menores brechas y ventajas de hombres sobre mujeres en las dimensiones Salud y Educación. La brecha es contundentemente favorable a los hombres en la dimensión autonomía en todas las regiones. Perú registra la brecha de género más alta en la región, ubicándose en la cola de los 8 países estudiados (Brasil, México, Argentina, Chile, Colombia, Perú, Bolivia y Ecuador). Aunque ha habido avances en la equidad de género, el gobierno aún tiene muchos desafíos por delante en términos de disminuir la violencia contra la mujer y la discriminación. La participación de las mujeres en la vida política y económica ha variado y de hecho el país tiene en la actualidad a la primera mujer presidente de la historia, la Sra. Dina Boluarte. 

Otro aspecto muy importante a tener en cuenta es el tema de la migración interna (personas de provincia que migran hacia la capital en busca de oportunidades, laborales, una mejor calidad de vida), así como la reciente llegada de extranjeros en su mayoría venezolanos huyendo de las condiciones de pobreza y violencia extrema que se viven en su país. Otro fenómeno es la emigración de peruanos al extranjero, especialmente ante la amenaza de la llegada de un gobierno de izquierda y la posibilidad del establecimiento del modelo socialista – comunista - chavista, luego de la elección de Pedro Castillo.  Estos fenómenos mencionados, definitivamente afectan la dinámica social y económica del país. 

Distribución de la población
Según el INEI, en el 2023, la población del país alcanzó los 33 millones 726 mil habitantes, se estima que, en los próximos 27 años, para el 2050, se alcanzaría una población de 39 millones 363 mil personas. Según las estimaciones y proyecciones, el 82.6% de la población, reside en el área urbana (27 millones 848 mil personas). Asimismo, la población del país está conformada por 16 millones 727 mil hombres (49.6%) y 16 millones 999 mil (50.4%) mujeres. La edad promedio de la población es de 33.6 años. Lima Metropolitana con 10 millones 151 personas (30.1%) y Piura con 2 millones 127 mil habitantes, son los distritos más poblados. La densidad poblacional alcanzó a 26 personas por kilómetro cuadrado. Durante el 2023, la población joven de 15 a 29 años de edad alcanza los 7 millones 867 mil jóvenes, segmento poblacional que representa el 23.3% de la población peruana. El 91.1% de la población joven usa Internet.

Factores Tecnológicos
Se estima que el acceso a internet en Perú crecerá en un 5.2% durante el 2023 (Según la cámara de comercio del Lima). Si bien es cierto, en el país el acceso a internet ha tenido un progreso interesante en los últimos años, el porcentaje de la tasa de penetración es aún menos que en el resto de Latinoamérica y el Caribe. Perú ocupa el quinto lugar en la región, entre los países con mayor número de usuarios (24 millones). Según Deyby Huananchahua, profesor de la carrera de Ingeniería de Tecnologías de Información y Sistemas de la Universidad de ESAN, de acuerdo con el estudio Global Entertainment & Media Outlook, el mercado de acceso a Internet en el país podría tener un crecimiento anual del 5.2%, lo que equivale a aproximadamente un punto menos que el promedio regional. También indicó que la demanda de internet móvil en el Perú ha mostrado un crecimiento significativo en los últimos años, impulsado por la rápida adopción y el mayor acceso a los teléfonos inteligentes; también porque los operadores están expandiendo la cobertura 4G. También se estima que los Retailers continuarán apostando por los canales online, fenómeno que se acentuó durante la pandemia y se ha mantenido y acrecentado en los últimos meses. Las estadísticas (según Deloitte) muestran que Perú es el cuarto país de la región con más horas conectadas a Internet. El profesor también puntualizó que, con referencia a la velocidad de internet en Latinoamérica, de 19 posiciones, Perú se encuentra en los últimos lugares, en el servicio fijo y en la red móvil.  

Factores Ecológicos
El país inició el año 2023 con cambios en la mayoría de las regiones con el cambio de autoridades, a la par que atravesaba una crisis política y social. El mayor de los temas que preocupa al gobierno en cuanto a los desafíos ecológicos se encuentran, la minería ilegal, el tráfico de madera, los cultivos ilegales de coca, las invasiones de tierras, las amenazas a la Amazonía y los impactos en el océano Pacífico que en el pasado 2022 experimentó el derrame de petróleo más grande de toda la historia. En medio de la devastación que sufre la Amazonía peruana, los pueblos indígenas y los grupos defensores ambientalistas, se enfrentan de forma permanente a las amenazas y algunas veces son asesinados, con total impunidad; sintiendo la falta de acompañamiento y gestión por parte del Estado. 

Otra preocupación latente es el fenómeno del Niño costero, que se espera para fines del 2023 y hasta marzo del 2024 y que, según los pronósticos, tendrá un impacto importante en la economía peruana. Posiblemente la intensidad de las lluvias podría afectar las cosechas y la seguridad de los peruanos en situación de vulnerabilidad. 

El gobierno tiene sobre la meza una agenda importante para tratar y darle un seguimiento y solución a todos estos puntos que definitivamente tienen un impacto importante a nivel social y económico en el país. 

Factores Legales
Indecopi (Instituto Nacional De Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual), es la entidad del estado que se encarga de proteger los derechos de los consumidores. Se encargan de fomentar la cultura leal dentro de la economía peruana. También se encargan de resguardar todas las formas de propiedad intelectual, que incluye los signos distintivos y los derechos de autor, así como las patentes y la biotecnología. (Tomado de la página de Indecopi). 

Para efectos del presente plan de negocio, este es un punto súper importante, por cuanto se debe proteger mediante derechos de autor, los diseños y todo lo que concierne a la creación de las morenas de Niña Sol, en el Perú. 

La propiedad intelectual es en nuestro caso y en el caso de los emprendedores, innovadores y autores; de vital importancia. Es aquí como el Indecopi ofrece diferentes herramientas para proteger las invenciones, las obras literarias o artísticas (como en nuestro caso) y las marcas comerciales. Algunas de estas herramientas disponibles son: (tomado de la página de Indecopi https://www.gob.pe/institucion/indecopi/campa%C3%B1as/25964-dia-mundial-de-la-propiedad-intelectual)

· Protege tu sueño. Registra tu marca: la protección de la marca es la mejor inversión para un emprendedor porque aumenta el valor de la empresa, también evita que sea copiada y ayuda a proteger aquello que lo diferencia de la competencia. 
· Protege tu creatividad: registra tu obra: registrar las obras y creaciones artísticas proporciona mejores mecanismos legales de defensa frente al uso indebido por parte de terceros, evitando así el plagio o la piratería. 
· Protege tu innovación. Patenta tu invento: proteger los inventos con una patente, permite ventajas comerciales y competitivas; además de aumentar la capacidad del inventor para obtener el financiamiento que necesita.


2.3 Competidores en la zona

En el Perú existen 19 líneas artesanales, tales como textiles, joyería, cerámica, imaginería, tallado, fibras vegetales, máscaras, juguetes, productos acuícolas, bisutería, entre otras. (Fuente Mincetur (https://www.mincetur.gob.pe/mincetur-peru-celebra-en-marzo-el-mes-del-artesano-peruano/#:~:text=El%20Registro%20Nacional%20del%20Artesano,17%25%20se%20encuentran%20en%20Cusco).

En la plataforma nacional de datos abiertos del Peru, se detallan los artesanos que están inscritos en el RNA (Registro Nacional de Artesanos); por línea artesanal y por provincia en 2022. Según este reporte filtrando los datos por línea artesanal: alfarería y cerámica; sub-línea artesanal: Cerámica De Alta Temperatura O Loza Compacta; que serían nuestros principales competidores, se encuentran concentrados en la región de Piura, ciudad de Chulucanas, ubicada al norte del país, cerca de la frontera con Ecuador. Existen 332 empresas registradas. Estos son los mayores productores de este tipo de artesanías que son comercializadas en todo el país, con una mayor concentración en la ciudad capital. 

Se comercializan en dos polos artesanales comerciales ubicados en Miraflores (Mercado Inca) y en Callao, con el mismo nombre. También se venden en ferias, hoteles y en algunas galerías de arte contemporáneo. 

Recientemente, el Mincetur (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), presentó una novedosa plataforma electrónica “Artesanías del Perú”, en la cual los artesanos locales pueden vender sus productos en línea y sin fronteras. www.artesaniasdelperu.gob.pe y puede ser traducida a 25 idiomas, que van desde el Alemán, hasta el Vietnamita. En la actualidad cuenta con 1.230 artesanos inscritos, que ofertan sus productos elaborados a mano en variedades como textilería, alfarería y cerámica, imaginería, mates, orfebrería y joyería, entre otros. 

2.4 Volumen del mercado, en dinero

El sector artesanal en Perú fue uno de los más golpeados durante la pandemia del Covid 19, puesto que el sector del turismo que está ligado a la venta de artesanías en el país, fue uno de los más afectados no solo a nivel local sino a nivel mundial. 

Según la viceministra de Turismo, Madeleine Burns explicó que en el 2022 el sector de artesanía peruana vendió en el mercado local, productos por un total de 98 millones de soles (más de MUS$ 25) (Fuente Sunat) y se realizaron exportaciones por más de 47 millones de dólares. Fuente:https://elperuano.pe/noticia/219504-la-artesania-peruana-tiene-potencial-para-conquistar-mas-mercados

Teniendo en cuenta la situación actual post COVID en donde poco a poco se observa la llegada de visitantes extranjeros y un mayor número de turistas nacionales que se animan a recorrer el país. Bajo este contexto es bastante alentador el panorama futuro para la artesanía en el Perú. “Por ende, para el presente año 2023, estimamos que la venta será alrededor de 105 millones de soles para el mercado interno y 52 millones de dólares para las exportaciones”, declaró al diario oficial El Peruano. 

2.5 Volumen del mercado en clientes 

En esta parte es importante puntualizar que, para la fase inicial del proyecto, nos enfocaremos en la ciudad de Lima; más adelante se contemplará la posibilidad de llevar las morenas y los productos Niña Sol a otras ciudades como Cusco y Arequipa, regiones turísticas importantes, del país.

Las principales estrategias de promoción y venta de los productos Niña Sol en Peru, que se contemplan son:

1) Por medio de la página web de la empresa y de las redes sociales propias como Facebook; Instagram y Telegram, al principal público objetivo: hombres y mujeres comprendidos entre los 25 a 55 años de edad, con un ingreso estable, de los segmentos A y B; que utilicen las plataformas de compra y que sean amantes de los productos hechos a mano, para decoración. 
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Figura No. 9. Población Lima Metropolitana por segmentos de edad según nivel socioeconómico 2022.  Fuente: https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/poblacion%202022.pdf

Con base en lo que nos muestra la Figura 11; la porción de clientes objetivo, acorde con el target antes mencionado; sería de 1,112 Mls personas. Asumiendo que el 25% de las personas indicadas, cumplen con el perfil previamente definido; en teoría se podría apuntar a realizar la venta de al menos 100.000 productos Niña Sol en un año, en el largo plazo.  

2) Otra estrategia sería por medio de la generación de oferta, buscando encontrar los nichos de decoración; intentando generar interés en la exhibición y compra de nuestros productos en restaurantes top y cadenas de hoteles de 4 y 5 estrellas. 

Según El Peruano, diario oficial del bicentenario del país, en su artículo del 16 de marzo del 2022, indica que el sector económico que registró el mayor crecimiento durante el 2022, fue el de alojamiento y restaurantes con un 23.17%. Y que, en el mes de diciembre del mismo año, la producción de este rubro creció 5.76% debido al desempeño positivo del subsector restaurantes (4.50%) y de alojamiento (18.87%). https://www.elperuano.pe/noticia/204681-inei-actividad-economica-del-peru-crecio-27-durante-el-2022#:~:text=En%20el%202022%2C%20el%20sector,y%20de%20alojamiento%20(18.87%25).

La viceministra de turismo, Madeleine Burns también indicó en su entrevista mencionada en el punto 2.7, que desde el 2014, se estima que se ha realizado una inversión de más de 111 millones de soles (25,595 millones de dólares) en infraestructura hotelera, que podría sumar una inversión de por lo menos 30% por concepto de decoración para este sector. 

El pasado 19 de septiembre del 2023; según se publicó en el canal HORECA (HOteles, REstaurantes y CAterings), se llevó a cabo la ceremonia de los premios Summum 2023 a los mejores 20 restaurantes del Perú, todos ellos dirigidos por chefs locales de renombre. Los precios Summum son uno de los reconocimientos más importantes de la gastronomía peruana, que se otorgan de forma anual a los mejores restaurantes y chefs del país). Los premiados en el orden correspondiente fueron: 1. Maido (es interesante mencionar que Maido ha mantenido su excelencia y constancia, ya que ha figurado en la prestigiosa lista de los The World´s 50 Best Restaurants, durante los últimos seis años); 2. Osaka; 3. Astrid y Gastón; 4. Rafael; 5. Central Restaurante (pese a que ha sido galardonado como el mejor restaurante del mundo este año por “The World´s 50 Best”, Central obtuvo la quinta posición en los premios Summum 2023. 6. Costanera 700; 7. La Mar; 8. El Mercado; 9. Isolina Taberna Peruana; 10. Mayta; 11. El Charrua; 12. Cosme; 13. Amoramar; 14. Huaca Pucllana; 15. Kjolle; 16. Fiesta Restaurant Gourmet Lima; 17. Troppo; 18. Carnal; 19. Titi; 20. Mérito.

Por otro lado, el Perú en los últimos años se ha convertido en un destino importante y estratégico para los grupos hoteleros internacionales más grandes, no solo porque es aquí en donde se encuentra una de las 7 maravillas del mundo, también por ser la rica y variada oferta gastronómica y por las oportunidades de crecimiento que ofrece, debido a la poca presencia que tenían estas cadenas hoteleras en este país. 
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Figura No. 10. Resumen de los principales Grupos hoteleros que operan en el Perú.
Fuente: Elaboración propia.

Si bien es cierto se tienen dimensionados y catalogados los restaurantes y hoteles objetivo, es difícil establecer una meta en unidades de venta en estos lugares, pues depende, primero del interés de estas empresas en exhibir los productos Niña Sol. 

3) Entes Gubernamentales y privados. Un aliado importante en este punto es el Consulado colombiano en Lima. Lo que se pretende es llegar al mayor número de hogares de colombianos residentes en Lima que pertenecen a los segmentos A y B y que definitivamente están familiarizados con la cultura afro colombiana.

Con estos tres puntos, estamos cubriendo las principales metas de promoción y venta de los productos Niña Sol en Lima Perú. 











CAPÍTULO 3: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN


3.1 Análisis de la oportunidad de mercado

Las artesanías niña Sol, en especial las esculturas de las morenas palenqueras, coloridas, decoradas con flores; son hermosas, atraen tanto, que provoca coleccionarlas todas. En este caso en particular el concepto es el de traspasar las fronteras de Colombia, llevando un producto bonito y bien elaborado, inicialmente al Perú. Dar a conocer las tradiciones y la cultura afro colombiana a través del arte urbano y contemporáneo. 

Un propósito de la empresa es el de destinar un porcentaje de las utilidades que se generen, al apoyo de las comunidades afro colombianas y afro peruanas que más lo necesiten. Este porcentaje será definido posteriormente, luego del análisis de la viabilidad económica del proyecto. 

3.2 Presentación del modelo de negocio 

El perfil de los clientes de Niña Sol Perú: los tipos de clientes que serán contactados por la empresa son:

· Hombres y mujeres comprendidos entre los 25 a 55 años de edad, con un ingreso estable, pertenecientes a los segmentos A y B; que utilicen las plataformas de compra, que sean amantes de los productos hechos a mano, para decoración.
· Cadenas de restaurantes y restaurantes top del país, esto teniendo en cuenta la amplia y variada oferta gastronómica que ofrece Perú.
· Cadenas de hoteles y hoteles de 4 y 5 estrellas.
· Entes gubernamentales y privados. 
· Turistas nacionales y extranjeros.
· Empresas comercializadoras de artesanías y galerías de arte contemporáneo. 
· Analizar la posibilidad de montar una tienda propia en las ciudades de Lima y Cusco, principales polos turísticos del país.

Las morenas serán exhibidas en el Consulado Colombiano ubicado en la ciudad de Lima Perú, como un puente entre la empresa y el comprador colombiano, residente en este país. Se contempla la idea de realizar la venta directa a los clientes potenciales mencionados y complementarlo con la venta por internet, a través de las redes sociales propias, como Facebook; Instagram y Telegram; también por medio de la web oficial de la empresa.


3.3 Justificación de la investigación de mercado y objetivos

Se realizará una encuesta sobre las Morenas Niña Sol, con el objetivo de tomar algunas decisiones 
con respecto a nuestros productos, identificar fortalezas, posibles puntos por mejorar, conocer las intenciones de compra del público objetivo, así como la percepción que tienen en relación con el precio.

Los objetivos al elaborar este estudio, desde el punto de vista interno, es el de conocer en detalle: 

· El entorno en el cual se desarrollarán las actividades de comercialización de las Artesanías Niña Sol en Perú.
· Identificar las oportunidades y amenazas del entorno, así como las fortalezas y debilidades de la futura empresa.
· Definir y dar a conocer cómo se organizarán los recursos de la nueva empresa en función a los objetivos del negocio.
· Definir y evaluar el potencial real de la demanda, así como las características del mercado objetivo.
· Diseñar un plan estratégico para la empresa, así como los planes de acción de corto y a mediano plazo.
· Evaluar el potencial real de la demanda y las características del mercado objetivo.
· Determinar el presupuesto necesario para la creación y puesta en marcha de la empresa. 

Hacia el exterior del proyecto, el presente plan de negocio está orientado a: 

· La búsqueda y consecución de los recursos financieros (de ser necesario), especialmente los financieros.
· Informar a posibles inversionistas acerca de la rentabilidad esperada, así como el período del retorno de la inversión.
· Vender la idea de forma atractiva a posibles socios comerciales, galerías, clientes estratégicos (como por ejemplo cadenas de hoteles y restaurantes de alta gama). Generando interés y compromiso a largo plazo.
· Informar de forma permanente al proveedor principal; en este caso a Niña Sol en Colombia sobre la forma de operación, los resultados esperados y las estrategias definidas que permitan alcanzar las metas y los objetivos propuestos, en línea con la visión propuesta.

3.4 Diseño de la investigación

La presente investigación tendrá un enfoque cuantitativo. En su alcance, será exploratoria y descriptiva. La técnica de recolección será una encuesta para aplicar a una muestra aleatoria de la base de clientes. El objetivo de la encuesta es analizar su frecuencia de compra y las variables que son mayormente tenidas en cuenta por los clientes para poder fidelizarlos. Por medio de la observación directa, se analizarán estrategias llevadas a cabo por la competencia.  

Metodología cuantitativa
Como se ha mencionado, la investigación cuantitativa permitirá conocer a los clientes objetivo, identificar sus preferencias, hábitos y frecuencia de compra de artículos de decoración tipo artesanías, el nivel de aceptación de nuestros productos y los precios que estarían dispuestos a pagar por las morenas y demás productos de Niña Sol.

La población objetivo definida, acorde con el target ya mencionado; sería de 1,112 Mls personas. Asumiendo que solo el 25% de las personas indicadas, cumplen con el perfil previamente definido; la población objetivo sería de 280,000. 

Se realizará una encuesta, por medio de un formulario de Google Forms el cual será enviado por medios masivos (correo, WhatsApp) a diferentes contactos, previamente identificados, durante la primera quincena de noviembre de 2023.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeVgT0RHrbhKRquVcOx4GUffi4AnwIP6oN9q0tQoEMO7WrOAg/viewform?usp=sf_link


3.5 Desarrollo de la metodología 

El tipo de estudio que se va a realizar es el casual – experimental, pues uno de los objetivos es el de identificar si los productos Niña Sol, son atractivos para el mercado objetivo definido, para la ciudad de Lima en Perú (como primera fase). Se trabajará con herramientas de utilidad para la recolección de datos, como por ejemplo bibliografía, encuestas y observaciones al público objetivo. 

Lo que se espera es reunir la información suficiente para entender la percepción del público objetivo hacia nuestros productos, así como entender los deseos, los impulsos de compra y las necesidades de este mercado.  









3.6 Cálculo de la muestra 

	Ítem
	Indicador
	Valor

	Probabilidad de éxito
	p
	0.5

	Probabilidad de fracaso
	q
	0.5

	Población
	N
	280,000

	Nivel de Confianza
	Z
	1.960

	Margen de error 
	e
	10%



Tabla 1. Cálculo de la muestra para la encuesta.
Fuente: Elaboración propia.

	SIGMA

	1
	90%
	1.645

	2
	95%
	1.960

	3
	99%
	2.576



Tabla 2.  Puntuaciones Z para los niveles de confianza más comunes.
Fuente: Elaboración propia.

Con base en las tablas 1 y 2 se realizó el cálculo de las encuestas según la fórmula que se muestra a continuación, con un margen de error del 10%, una confiabilidad del 95% y una probabilidad de éxito del 50% y de fracaso del 50%. 
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Figura No. 11. Cálculo del tamaño de la muestra para las encuestas – Excel. 
Fuente: Elaboración propia, basado en el Excel creado por Fernando Bomba.
Como resultado del cálculo, se realizarán 96 encuestas al público objetivo. Adicionalmente se realizará una prueba inicial (piloto) a 5 personas, para revisar si es que la encuesta requiere algún ajuste y para probar también el medio de envió. Mail y WhatsApp. 










































CAPÍTULO 4: RESULTADOS


La población resultante del cálculo explicado en el capítulo anterior fue de 96 encuestas, finalmente se logró obtener 99 respuestas. Los resultados fueron recibidos, mediante la aplicación de Google Forms, y se presentarán a continuación.



Pregunta No. 1



[image: C:\Users\hflechas\AppData\Local\Microsoft\Windows\INetCache\Content.MSO\AD21B6C8.tmp]


Figura No. 12. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 1. 
Fuente: Google Forms. 



La encuesta se envió tanto a hombres como a mujeres que cumplían con el perfil previamente definido, en el capítulo anterior. Del total de los encuestados que respondieron, 65.7% fueron mujeres y el 34.3% hombres. Se espera que tanto hombres, como mujeres encuentren atractivos los productos Niña Sol; y deseen adquirirlos. 





Pregunta No. 2



     Figura No. 13. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 2. 
                 Fuente: Google Forms. Elaboración propia.

De las 99 respuestas obtenidas, en lo que se refiere a la profesión u oficio, 27 personas no lo indicaron, 15 personas declararon ser administradores (as), 7 ingenieros (as), 7 personas dedicadas al hogar, 5 psicólogos; los demás con profesiones atomizadas entre economistas, comunicadores, vendedores, gerentes, entre otros. 

Pregunta No. 3
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3.0%

Fuente: Google Forms. 
Los resultados de la pregunta 3 nos indican que, del total de los encuestados, el 76.8% se encuentran dentro del target de edad, previamente definido. 

Pregunta No. 4
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Figura No. 15. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 4. 
Fuente: Google Forms. 

Analizando las respuestas a la pregunta No. 4, casi el 85% de las personas encuestadas vive en los distritos top de Lima, que fueron definidos dentro del target, Miraflores, La Molina y San Isidro. 

Pregunta No. 5
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Figura No. 16. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 5. 
Fuente: Google Forms. 

El objetivo de esta pregunta era el de identificar, de la población definida previamente, cuántas personas estarían interesadas en adquirir las piezas de Niña Sol. El resultado Indica que 9.1% estaría muy interesado, el 22.2% interesado y existe un 44.4% que se mostró neutral al inicio de la encuesta. Podría interpretarse como una respuesta positiva, así como también negativa. Sin embargo, deja un espacio abierto a que se pueda convencer a este público que tiene dudas sobre comprar los productos, mediante las estrategias de marketing y ventas; al igual que las personas que mostraron desinterés (16.2%). El 8.1% indicó que definitivamente no tendrían interés en comprar las piezas.   


Pregunta No. 6
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Figura No. 17. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 6. 
Fuente: Google Forms. 


En esta pregunta lo que se buscaba era identificar las características o atributos más importantes a la hora de definir la compra de los productos Niña Sol. En este punto, el diseño obtuvo el puntaje más alto (61% calificó con 5 este atributo), seguido de los colores (29% calificó con 4 esta característica), luego precio (el 19% lo calificó con 3); tamaño ocupó el cuarto puesto (23% lo calificaron con 2) y finalmente, exclusividad, relacionada con originalidad, quedó en último y aparentemente menos importante lugar, al momento de tomar la decisión de compra de las morenas de Niña Sol, (17% lo calificaron con 1 punto). 

Definitivamente este resultado es muy importante para el presente estudio, pues una de las características más relevantes de nuestros productos es justamente el diseño y colorido que caracteriza a estos productos. 



Pregunta No. 7
[image: C:\Users\hflechas\AppData\Local\Microsoft\Windows\INetCache\Content.MSO\822916A7.tmp]
Figura No. 18. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 7. 
Fuente: Google Forms. 

El objetivo de la pregunta 7 era el de identificar los lugares en los cuales el público objetivo preferiría comprar los productos objeto del presente estudio. Las personas que respondieron la encuesta, tenían la opción de valorizar cada uno de los puntos de compra en donde 1 era el valor menor y 5 el más alto. Los resultados se compilaron en el siguiente cuadro. 


	 
	PUNTUACION

	LUGAR DE COMPRA
	1
	2
	3
	4
	5

	PAGINA WEB
	9%
	9%
	23%
	23%
	36%

	REDES SOCIALES
	21%
	10%
	16%
	24%
	29%

	TIENDAS DE DECORACIÓN
	4%
	6%
	20%
	42%
	28%

	PUNTO DE VENTA PROPIO
	9%
	15%
	30%
	21%
	24%

	GALERIAS DE ARTE
	21%
	19%
	16%
	21%
	23%

	TIENDAS DE ARTESANÍAS
	9%
	18%
	29%
	25%
	19%

	FERIAS ARTESANALES 
	9%
	22%
	30%
	24%
	15%

	VENTA POR CATALOGO
	20%
	29%
	21%
	21%
	9%



Tabla 3. Resumen resultado pregunta No. 7.
Fuente: Elaboración propia.

Los medios digitales como la página web y las redes sociales, obtuvieron los resultados más altos, el 36% calificó con 5 la opción de adquirir los productos Niña Sol por medio de la página web de la empresa y el 29% por medio de las redes sociales. Este resultado va en línea con una de las estrategias de ventas previamente mencionada en los capítulos anteriores. Tiendas de decoración, ocupó el tercer lugar, seguido por la opción de montar un punto de venta propio y galerías de arte, ítems que obtuvieron puntajes similares.  
Pregunta No. 8
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Figura No. 19. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 8. 
Fuente: Google Forms. 



Pregunta No. 9

[image: C:\Users\hflechas\AppData\Local\Microsoft\Windows\INetCache\Content.MSO\8E01B1E9.tmp]
Figura No. 20. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 9. 
Fuente: Google Forms. 







Pregunta No. 10
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Figura No 21. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 10. 
Fuente: Google Forms. 


	 
	 
	 
	 
	 
	PRECIO TARGET

	ESCALA DE PRECIOS
	U$90 - U$100
	U$100 - U$110
	U$110 - U$120
	>U$120
	U$96.00

	Morena de tamaño grande
	55.20%
	30.20%
	10.40%
	4.20%
	

	 
	
	
	
	
	 

	ESCALA DE PRECIOS
	U$45 - U$50
	U$50 - U$55
	U$55 - U$60
	>U$60
	U$40.00

	Morena de tamaño mediano
	42.70%
	25.00%
	21.90%
	10.40%
	

	 
	
	
	
	
	 

	ESCALA DE PRECIOS
	U$18 - U$22
	U$22 - U$26
	U$26 - U$30
	>U$30
	U$19.00

	Morena de tamaño pequeño
	44.70%
	26.60%
	15.90%
	12.80%
	

	 
	 
	 
	 
	 
	 



Tabla 4. Resumen resultado preguntas Nos. 8, 9 y 10
Fuente: Elaboración propia de la autora.

En la tabla resumen, podemos observar, que el precio target definido para cada tamaño de producto (Morenas), se encuentra dentro del target de precio, que en cada caso obtuvo el mayor porcentaje de votación; es importante acotar, que es el rango de precio más bajo para cada tamaño definido. Sin embargo, el rango de precios que le sigue, en cada caso también tuvo un % de votación interesante, en el que vale la pena profundizar. Estos precios target, se definieron, tomando como base el precio que la marca tiene en Colombia, para las ventas “al detal” de cada producto, haciendo la conversión a dólares. 
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Figura No 22. Ilustración de los diferentes tamaños de las Morenas, con medidas.
Fuente: Catálogo Niña Sol. 


Pregunta No. 11[image: C:\Users\hflechas\AppData\Local\Microsoft\Windows\INetCache\Content.MSO\53AD145.tmp]
Figura No 23. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 11. 
Fuente: Google Forms. 

Esta pregunta está relacionada con la No. 5 y el objetivo era el de identificar el % de las personas que luego del desarrollo de la encuesta, estarían interesadas en comprar las morenas de Niña Sol. 
Un 7.1% respondió que sería muy probable que las lleguen a comprar; un 32.3% indicó que es probable que las compren vs. un 22.2% que dio la misma respuesta en la pregunta 5. Y un 35.4% cuya respuesta fue neutral. Este porcentaje podría inclinarse por la compra, utilizando la estrategia adecuada de marketing y ventas. El % de los que probablemente no compraría, se mantuvo alrededor del 24% al igual que en la pregunta No. 5. Es decir, prácticamente se obtuvo una confirmación del resultado obtenido al inicio de la encuesta.


Pregunta No. 12
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Figura No 24. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 12 
Fuente: Google Forms. 



Como se menciona en a pregunta 12, cada una de las morenas forma parte de una colección; el objetivo de esta pregunta es el de identificar si existe la posibilidad de que el público objetivo compre más de una pieza y realice una re-compra. Ante la pregunta, el 6.1% respondió con un sí definitivo, el 34.3% indicó que es posible y un 22.2% se mostró indeciso. Este último escenario, da espacio a atraer a esta porción de indecisos, mediante el uso de estrategias de marketing y ventas. Hay un 20% que indicó que no lo harían. 

Es importante puntualizar que, debido a lo corto del tiempo para realizar el presente estudio, en las encuestas se presentaron fotos de algunas morenas, y en diferente apreciarlas en foto o en catálogo a, poderlas ver en algún tipo de exhibición, galería o tienda. Realmente el diseño y el colorido en directo resalta y hace los productos mucho más atractivos. 







Pregunta No. 13
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Figura No 25. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 13. 
Fuente: Google Forms. 

El resultado de esta pregunta nos muestra un 5.2% de personas muy interesadas en comprar de forma inmediata las morenas, más del 50% que compraría dentro de un mes y medio más o menos, a partir de ahora y un 35% que menciona que no estarían interesados en comprar los productos. 
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Figura No 26. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 14 
Fuente: Google Forms. 

Esta pregunta tenía como objetivo, identificar que productos alternativos, competencia directa tendrían las morenas Niña Sol. Casi un 20% lo componen las artesanías locales y las artesanías internacionales, un 23.2% las piezas de decoración local y un 36.4% indicó que no tiene productos similares; lo cual abre una probabilidad para que se puedan volcar hacia desear adquirir uno de estos productos, si se utilizan las adecuadas estrategias de marketing y ventas. 

Pregunta No. 15
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Figura No 27. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 15 
Fuente: Google Forms. 

El medio de pago preferido es el de tarjeta de crédito que obtuvo un 64.9%, sumado a la tarjeta débito, alcanza más del 75%, seguido por Yape /Pin (aplicativos de pago por medio de los teléfonos inteligentes, que ha cobrado mucha popularidad en los últimos dos años). El pago con dinero en efectivo resultó ser el menos atractivo para los encuestados.

Pregunta No. 16
Sí lo desea, en este espacio puede proporcionar cualquier comentario adicional sobre nuestros productos. [image: ]
Figura No 28. Resultado de las encuestas. Pregunta No. 16 
Fuente: Google Forms. 
Esta pregunta de respuesta libre, solo se obtuvieron 10 respuestas, válidas; algunos comentarios positivos respecto al diseño, el material de las morenas. Sugerencias interesantes como por ejemplo la idea de incluir búhos y aves (ya incluidas en la colección). 

Un comentario a tener en cuenta es el siguiente:

“Preferiría que la escultura no mostrara los senos. Pienso que nuestro país aún tiene muchos tapujos en cuanto a la sexualidad” 

Este comentario nos podría servir de alarma y tal vez aumentar las piezas que se venderán en Perú hacia las morenas que están vestidas. 

Otro comentario muy interesante indica:

“¿Las podrían personalizar de acuerdo a la decoración de la casa? ¿Colores y estilos?”

Muy interesante pues podría abrir el portafolio hacia la personalización de los productos, que definitivamente generaría la posibilidad de venta de Morenas Niña Sol hechas a medida. 


Conclusiones 

Con base en la información obtenida de las encuestas realizadas, podemos afirmar que, si existe interés en adquirir los productos Niña Sol específicamente las morenas, pues casi 40% de los encuestados respondió con un sí definitivo o un posiblemente, ante la pregunta de si tendrían interés en adquirir las esculturas objeto de la presente investigación. La encuesta se detalla en el Anexo 2.  


















CAPÍTULO 5: PROPUESTA DEL PLAN DE NEGOCIO


5.1 Formulación de la idea del negocio



Figura No. 29. Esquema de la formulación del plan de negocio para Niña Sol en Perú.
Fuente: Elaboración propia.

Análisis de la oportunidad de mercado
Las artesanías niña Sol, en especial las esculturas de las palenqueras, coloridas, decoradas con flores; son hermosas atraen tanto que provoca coleccionarlas todas. En este caso en particular el concepto es el de traspasar las fronteras de Colombia, llevando un producto bonito y bien elaborado, inicialmente al Perú; es dar a conocer las tradiciones y la cultura afro colombiana a través del arte urbano y contemporáneo. Como se mencionó en el capítulo previo, las encuestas realizadas muestran que si hay un interés en comprarlas o en la posibilidad de comprarlas a futuro.
Un propósito de la empresa es el de destinar un porcentaje de las utilidades que se generen al apoyo de las comunidades afro colombianas y afro peruanas que más lo necesiten. Este porcentaje será definido posteriormente en el análisis de la viabilidad económica del proyecto. 
Presentación del modelo de negocio 
El perfil de los clientes de Niña Sol Perú: los tipos de clientes que serán contactados por la empresa son:

· Hombres y mujeres comprendidos entre los 25 a 55 años de edad, con un ingreso estable, pertenecientes a los segmentos A y B; que utilicen las plataformas de compra, que sean amantes de los productos hechos a mano, para decoración.
· Cadenas de restaurantes y restaurantes top del país, esto teniendo en cuenta la amplia y variada oferta gastronómica que ofrece Perú.
· Cadenas de hoteles y hoteles de 4 y 5 estrellas.
· Entes gubernamentales y privados. 
· Turistas nacionales y extranjeros.
· Empresas comercializadoras de artesanías y galerías de arte contemporáneo. 
· Analizar la posibilidad de montar una tienda propia en las ciudades de Lima y Cusco, principales polos turísticos del país.

Las morenas serán exhibidas en el Consulado Colombiano ubicado en la ciudad de Lima Perú, como un puente entre la empresa y el comprador colombiano, residente en este país. Se contempla la idea de realizar la venta directa a los clientes potenciales mencionados y complementarlo con la venta por internet, a través de las redes sociales propias, como Facebook; Instagram y Telegram.

[image: ]











                                    	    

        Figura No. 30. Palenqueras Niña Sol.
                                            Fuente: Niña Sol.


5.2 Análisis del negocio mediante un Business Model Canvas

A continuación, se presenta el Business Model Canvas, en donde se realiza un análisis del negocio, considerando los 9 aspectos clave de modo que podamos entender de qué modo la propuesta de negocio Niña Sol en Perú; crea, entrega y captura valor. En un presentación práctica y resumida de la creación de la empresa para Perú.
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Figura No. 31. Análisis del negocio – Business Model Canvas para Niña Sol en Perú.
Fuente: Elaboración propia.
 




5.3 Descripción del producto
[image: ]
La empresa actualmente tiene varias líneas, las más conocidas y populares son las morenas; fabricadas en cerámica y adornadas con flores de colores, turbantes y palitos; otros son los cuadros de peces fabricados en papel mache; piñas también elaboradas en cerámica y pintadas con atractivas combinaciones de colores; los Flamencos, las aves María Mulatas y las rosas. Todos estos productos elaborados y decorados a mano. A continuación, una breve descripción de cada línea de productos



Figura No. 32. La Escultura más vendida Afro multicolor.
Fuente: Niña Sol.
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Tabla 5. Breve descripción de los productos 1.
Fuente: Elaboración propia, basado en datos de Niña Sol Colombia.
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Tabla 6. Breve descripción de los productos 2.
Fuente: Elaboración propia, basado en datos de Niña Sol Colombia.
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Tabla 7. Breve descripción de los productos 3.
Fuente: Elaboración propia, basado en datos de Niña Sol Colombia.
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Tabla 8. Breve descripción de los productos 4.
Fuente: Elaboración propia, basado en datos de Niña Sol Colombia.
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Tabla 9. Breve descripción de los productos 5.
Fuente: Elaboración propia, basado en datos de Niña Sol Colombia.
5.4 Plan estratégico de la empresa 

Análisis FODA
Mediante este análisis, se presentará una relación de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas identificadas en el presente proyecto y que nos permite identificar la relación y el impacto de éste con el entorno en el cual se desarrolla. De este modo, las conclusiones fruto del presente análisis, serán de gran utilidad al momento de formular las estrategias. En la tabla 10 se presenta el análisis FODA.

Posteriormente, en la tabla 11, se pueden encontrar las estrategias FO, DO, FA, y DA que se obtuvieron, luego del análisis realizado en la matriz FODA de la tabla anterior.

Misión
Promocionar y comercializar objetos bellos e innovadores que produzcan felicidad y sonrisas a sus clientes.

Visión  
Ser la empresa de comercialización de artesanías urbanas, que logra que los clientes se vinculen inmediatamente con nuestros objetos de manera afectiva y profunda desde su alma.

Valores institucionales
Niña Sol Perú, se compromete a mantener y desarrollar los valores que comparten y practicarán sus Directivos y Empleados guiando su actuación a lo largo del tiempo. 

· Valoración, interés y respeto por el otro: entendemos la importancia del SER. Todos somos (socios, colaboradores, clientes, proveedores) seres multidimensionales que merecemos ser vistos tal y cual somos. Nos interesa el bienestar y desarrollo de cada uno de los actores de la empresa.
· Trabajo divertido: es fundamental para el fluir en abundancia de la empresa, que el trabajo día a día produzca diversión y relajamiento a cada uno de los colaboradores.

· Actitud de aprendizaje: aprovechamos cada oportunidad para aprender de nuestro oficio y del mundo que lo rodea.  

· Interconexión – Interdependencia: estamos convencidos que somos una red que tiene múltiples enlaces y que para que todo salga bien la sincronía es fundamental.
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Tabla 10. Matriz FODA del proyecto Niña Sol.
Fuente: Elaboración propia.

5.5 Estrategia de marketing

Análisis del mercado
El presente proyecto está enfocado inicialmente hacia un público objetivo de hombres y mujeres entre los 25 y 55 años de edad; ubicados en los segmentos socioeconómicos A y B; con un ingreso estable y que estén acostumbrados a utilizar las plataformas virtuales para realizar sus compras y que les gusten los productos de decoración hechos a mano. En la ciudad de Lima. Este mercado principal, se escogió, debido a que al inicio del proyecto se hicieron pequeñas encuestas y entrevistas a clientes potenciales (pertenecientes al target); quienes demostraron interés en nuestros productos. Otros clientes potenciales son los turistas nacionales y extranjeros, empresas comercializadoras de artesanías; galerías de arte contemporáneo; cadenas de hoteles y restaurantes Top; organizaciones públicas y privadas; a futuro puntos de venta propios.




[image: ]

Tabla 11. Estrategias FO, FA, DO, DA del proyecto Niña Sol.
Fuente: Elaboración propia.

5.5 Estrategia de marketing

Análisis del mercado
El presente proyecto está enfocado inicialmente hacia un público objetivo de hombres y mujeres entre los 25 y 55 años de edad; ubicados en los segmentos socioeconómicos A y B; con un ingreso estable y que estén acostumbrados a utilizar las plataformas virtuales para realizar sus compras y que les gusten los productos de decoración hechos a mano. En la ciudad de Lima. Este mercado principal, se escogió, debido a que al inicio del proyecto se hicieron pequeñas encuestas y entrevistas a clientes potenciales (pertenecientes al target); quienes demostraron interés en nuestros productos. Otros clientes potenciales son los turistas nacionales y extranjeros, empresas comercializadoras de artesanías; galerías de arte contemporáneo; cadenas de hoteles y restaurantes Top; organizaciones públicas y privadas; a futuro puntos de venta propios.

Plan de Mercadeo
En el plan de mercadeo se definirán las estrategias a realizar en el corto plazo, de modo que permitan alcanzar los objetivos específicos establecidos para el proyecto. Los aspectos más importantes a considerar en este plan son los siguientes:

· Diseñar y poner en marcha las redes sociales para Perú, acorde con los lineamientos de la empresa en Colombia; hacer lo propio con la página web, para darla a conocer al igual que productos Niña Sol, en el país. Poner mucho énfasis en su originalidad y exclusividad 
· Hacer campañas de promoción y venta de las artesanías en las redes sociales y en la página web; de forma masiva. 
· Coordinar con el consulado de Colombia en Perú para exhibir los productos y ofrecer descuentos especiales a los residentes colombianos en el país. 
· Dar a conocer los productos en cadenas de hoteles y cadenas de restaurantes top; inicialmente de la ciudad de Lima. 

5.6 Estrategia de ventas

Tomando como punto de partida, todo lo analizado anteriormente, se definieron algunas estrategias con el fin de lograr un mejor desarrollo del proyecto, aumentando las oportunidades de venta y de desarrollo del mercado. 

Estrategia de Producto
Diseñar un certificado de autenticidad de los productos Niña Sol para Perú que se entregará con cada pieza a los compradores; contando brevemente la historia detrás de cada escultura. Sumado a esto se hará un registro de cada comprador en una base de datos en donde quedará constancia de la adquisición de cada pieza, ligándolo con el certificado de originalidad que lo garantiza.

Estrategia de Servicio
Cuidar los detalles de las redes sociales y de la página web, para garantizar una experiencia de compra fácil, fluida y agradable a los compradores. De igual manera en la venta directa a galerías de arte y artesanías; capacitar a las personas para que puedan brindar un buen servicio a los clientes, 
Manteniéndolos informados, sobre novedades, lanzamientos, descuentos y las historias detrás de cada pieza entregada.

Estrategia de promoción y comunicación
Uso de las redes sociales, páginas web, comunicaciones por medio del consulado colombiano para mantener a los clientes informados sobre la llegada de nuevos productos, promociones, lugares en donde se puedan comprar las piezas de Niña Sol. También ser muy enfáticos sobre la originalidad y autenticidad de los artículos. 

Estrategia de precios
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Tabla 12. Listado de precios Productos Niña Sol en Colombia, en moneda local y en dólares.
Fuente: Elaboración propia de la autora, basado en información entregada por Niña Sol Col.
Se establecerán precios similares a los que se manejan en Colombia, efectuando el cambio de moneda al Sol peruano o en dólares (en Perú está permitido vender de forma indistinta en dólares o en soles; que es la moneda local). Se apuntará a establecer los mismos precios o muy similares, de modo que se genere una rentabilidad de mínimo 40% - 45%, para cada producto. En la tabla 12 se pueden encontrar los precios al detal tanto en pesos colombianos como en dólares, al detal.

Estrategia de distribución
Como se ha mencionado, los productos serán vendidos en redes sociales, como IG, Facebook, y Telegram; también por medio de la página web. Otro medio de distribución que se explorará, serán las galerías / tiendas de artesanías urbanas y tiendas de artesanías en general. Exhibición y venta a través del Consulado de Colombia en Perú; con el apoyo de Pro Colombia. Exhibición y venta en cadenas de hoteles y restaurantes Top del país.

Análisis de las Fuerzas de Porter
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Figura No. 33. Matriz de las Fuerzas de Porter.
Fuente:https://forocapitalpymes.com/la-planificacion-estrategica-las-cinco-fuerzas-de-porter/
 
Poder de negociación con compradores o clientes
Son precios fijos, establecidos de acuerdo con la marca y fijados desde Colombia. No habrá espacio para el regateo. Si se pueden establecer descuentos por temporadas y de hecho en el listado se pueden observar los precios mayoristas; para personas o empresas interesadas en distribuir los productos. 

Poder de negociación de los proveedores o vendedores
No se tiene poder de negociación con el proveedor, por cuanto el proveedor es solo uno y es la dueña de la marca, la diseñadora y creadora de las artesanías. Hay flexibilidad en cuando a las condiciones comerciales, cantidades mínimas de compra, entre otras. A futuro se podría contemplar la posibilidad de incluir productos similares de otros proveedores conocidos.
 
Amenaza de nuevos entrantes
El mercado de las artesanías en Perú, está en crecimiento; existen productos como las cerámicas de Catacaos que se han ido posicionando con el apoyo del gobierno local. Sin embargo, no hay cerámicas a las morenas Niña Sol, en el país. Al ser un país de tanta tendencia a la copia y falsificación de productos, este es un aspecto a considerar y es necesario estar monitoreando la llegada de copias al mercado Limeño. 

Amenaza de productos sustitutos
Los productos sustitutos, pueden ser por ejemplo esculturas orientales (buda); cerámicas de Catacaos, Esculturas con imágenes femeninas similares a las Morenas de Niña Sol no se consiguen aún en la ciudad de Lima. 
 
Rivalidad entre competidores
De acuerdo a los análisis de campo realizados, recorriendo diferentes tiendas y mercados de venta de artesanías (mercado Inca); tiendas de ventas de productos decorativos en la ciudad de Lima, no se encontraron competidores directos que ofrezcan esculturas ni productos similares a los de Niña Sol. Por lo anterior, no hay rivalidad entre los competidores, en este momento.


5.7 Proyección de ventas

Tomando como base los resultados de la encuesta realizada el 6.1% definitivamente compararía los productos en mención. En el capítulo 2 se definió una población objetivo de 1,112 Mls personas; se asume que solo el 25% de las personas indicadas, cumplirían con el perfil previamente definido; la población objetivo sería de 280,000. Producto de este análisis se estimaría que 17.080 personas podrían comprar los productos Niña Sol.  

La proyección de ventas para el primer año de operación (Tabla 13), está calculada teniendo en cuenta la experiencia de las ventas para la empresa Niña Sol en su primer año de lanzamiento en Colombia siendo muy conservadores. Se escogieron los 10 productos que tienen mayores ventas en el país, y por medio de entrevistas informales a personas conocidas, se hizo una elección de los productos que más les llamaron la atención. También se escogieron los peces, pues en el Perú existe una cultura alrededor del mar en la temporada de verano (de diciembre a marzo de cada año), en donde las personas por lo general re-decoran sus casas y departamentos de playa; con adornos alusivos a la vida marina. 

De la proyección de ventas se determina que el precio de venta promedio para el año 1 de operación, es de $63. Este será el precio que se va a utilizar en la previsión de ingresos por ventas para que el modelo sea más simple. 
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Tabla 13. Proyección de ventas para el primer año. Valores fijados en US$.
Fuente: Elaboración propia.

La proyección de ventas para el primer año de operación, está calculada teniendo en cuenta la experiencia de las ventas para la empresa Niña Sol en su primer año de lanzamiento en Colombia siendo muy conservadores. Se escogieron los 10 productos que tienen mayores ventas en el país, y por medio de entrevistas informales a personas conocidas, se hizo una elección de los productos que más les llamaron la atención. También se escogieron los peces, pues en el Perú existe una cultura alrededor del mar en la temporada de verano (de diciembre a marzo de cada año), en donde las personas por lo general re-decoran sus casas y departamentos de playa; con adornos alusivos a la vida marina. 

De la proyección de ventas se determina que el precio de venta promedio para el año 1 de operación, es de $63. Este será el precio que se va a utilizar en la previsión de ingresos por ventas para que el modelo sea más simple. 
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Tabla 14. Proyección de ventas a 5 años. Valores definidos en US$.
Fuente: Elaboración propia.

Para realizar el cálculo de la proyección de ventas a 4 años (Tabla 14), se asume un aumento del 10% en las unidades vendidas año a año y una inflación del 3%, para todos los años. Adicionalmente se trabaja con el mismo portafolio básico de productos, sin incluir otros; solamente para efectos de poder realizar esta estimación a 5 años. 

Objetivos de marketing
El principal objetivo es el de establecer una empresa comercializadora de Artesanías Urbanas del portafolio de productos de la empresa Niña Sol de Colombia, con la cual se alcance una rentabilidad mínima del 30%.
Definición del KPI: Utilidad / Ventas

Segundo objetivo es el de alcanzar una participación de al menos un 1% del mercado de artesanías del tipo cerámicas, en la ciudad de Lima Perú, en personas de nivel socioeconómico A y B y con edades entre los 25 y 55 años.
Definición del KPI: Ventas empresa Niña Sol Perú / Ventas del Sector
5.8 Estructura Organizacional

La estructura organizacional propuesta para la nueva empresa Niña Sol en Perú es formal y flexible, puesto que no es necesario contratar mano de obra. El propietario será el gerente general y a la vez gerente financiero con el apoyo de un practicante asistente que maneje las redes sociales y la web y un contador externo que preste el servicio de llevar la contabilidad y la presentación de impuestos y pagos a la SUNAT.



Figura No. 34. Estructura Organizacional – Niña Sol en Perú.
Fuente: Elaboración propia.

        
Figura No. 35. Análisis CAME.
Fuente: Elaboración propia.
5.9 Aspectos Legales

La nueva empresa Niña Sol en Perú, está proyectada para cumplir con todos los requisitos legales que exigen las leyes del comercio en Perú. Es importante tener en cuenta todas las políticas al momento de poner establecer y poner en marcha la empresa en el país. Se debe iniciar la operación dentro del marco legal reglamentario. En línea con lo expuesto, los puntos más importantes a considerar previo al inicio de las operaciones son los siguientes.

· Revisar en Indecopi si la marca Niña Sol está disponible para usarse en el Perú.
· Tramitar el RUC (Registro Único Contribuyente), ante la SUNAT (Superintendencia Nacional de Aduanas y Administración Tributaria). 
· La constitución de la empresa con RUC 15 (Empresa Unipersonal). 
· Tramitar ante la entidad bancaria que corresponda la cuenta para la empresa. En esta cuenta se hará el depósito del capital inicial, previo a las operaciones. 

Las ventajas de establecer la empresa como Unipersonal son las siguientes.
· Tanto la propiedad, como el control y la administración de ésta, se encuentra solo en cabeza de la persona que constituye la empresa; teniendo el control absoluto y la completa autoridad de acción. 
· En cuanto a los aspectos legales, la compañía puede iniciarse y también liquidarse fácilmente; sin intervención de terceros.
· Las regulaciones a considerar son mínimas.
· Capacidad de reaccionar de forma rápida y flexible a cambios intempestivos en el mercado o en la economía, que puedan afectar la operatividad de la empresa. 

También existen limitantes a tener en cuenta.
· Restricciones en el capital, pues es limitado y esto podría afectar el crecimiento a futuro de la empresa.
· Si existen deudas que no se pueden cubrir, la responsabilidad de dueño se limita y éste deberá asumir y pagar las deudas con su patrimonio.
· En caso de enfermarse o sufrir un accidente por parte del propietario, se interrumpen las operaciones y se afectan las ventas y como consecuencia, también los ingresos.

5.10 Costos

Para el inicio de la operación, se contará con un espacio (bodega); pequeño que servirá como depósito de almacenamiento y punto de despacho, con dos escritorios para el gerente y el asistente.
Es importante anotar que este valor de US$13,730, corresponde al 25% de la venta estimada para el primer año. 
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Tabla 15. Detalle costos fijos, Niña Sol Perú. Valores fijados en US$.
Fuente: Elaboración propia.

5.11 Análisis Financiero

El presente proyecto tiene como objetivo principal verificar la sustentabilidad económica de la establecer la empresa Niña Sol en Perú, mediante el desarrollo de un plan de negocio para la realización de este proyecto empresarial para la importación y comercialización de las mencionadas artesanías urbanas desde Bogotá Colombia, en Lima – Perú.

Desde esta óptica, el análisis financiero es de vital importancia pues puede afirmar o negar la realización de un proyecto; al tiempo que visibiliza los principales y más críticos aspectos que se deben considerar, al momento de tomar decisiones antes y durante la implementación de la empresa.

Estudio Financiero 
En esta parte se darán a conocer aspectos como son el capital inicial necesario, la rentabilidad, los costos, los gastos, los periodos de utilidad, entre otros. Por la naturaleza de este proyecto, estas variables tienen altísima importancia ya que permiten conocer la viabilidad del mismo, desde el punto de vista económico y financiero e identificar el tiempo de retorno de la inversión. 

· En la tabla 14 se detallan y consolidan las proyecciones utilizadas para estimar las pérdidas y ganancias del modelo de negocio.
· Del capítulo 2 Análisis PESTEL; el crecimiento en promedio del PIB histórico en Perú ha sido del 3.2% en los últimos 5 años (2015 – 2019; pre-pandemia).
· De la proyección de ventas Tabla 13, se determinó que el precio de venta promedio para el año 1 de operación, es de $63. Este será el precio que se va a utilizar en la previsión de ingresos por ventas para que el modelo sea más simple. Acá también se hace una estimación de ventas en unidades para el primer año, basados en la experiencia de la empresa original en Colombia en sus inicios de operación. 
· Se ha definido una inversión inicial de US$10.000 de recursos propios, destinados básicamente a los costos de implementación de las redes sociales, la página web y a capital de trabajo. 
· El impuesto a la renta para las pymes en Perú es del 29.5% anual.
· En la tabla 15, se detallan los costos fijos estimados para el primer año. Con un valor total de US$1.170. 
· Depreciación para otros bienes del activo fijo ver tabla 16.
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Tabla 16. Tabla porcentajes de depreciación.
Fuente: SUNAT. https://www.sunat.gob.pe/legislacion/oficios/2006/oficios/i1962006.htm


· Se calculó la tasa de descuento del 9.30% (teniendo en cuenta que el proyecto se financiará en un 100% con recursos propios) con los siguientes datos:


D = rf + beta (Rm-Rf)


Rf  	= Tasa del Tesoro Americano, actualmente 4.40% (fuente BCR)
Rm 	= Tasa esperada del retorno del mercado 8.00% (Fuente BCR)
Beta	= 1.36 (beta, tomado de Betas by sector US para el sector Retail (general) 
https://protect us.mimecast.com/s/493TCqxXk9iLAxGMfZUGDq?domain=pages.stern.nyu.edu
Rf	= Es la tasa del bono a 10 años del gobierno de EEUU, 4.23% al 10.12.2023
	https://protect-us.mimecast.com/s/I2YZCrkNl6swKzXBtzb53l?domain=ycharts.com

5.12 Evaluación del proyecto

Para realizar la evaluación de un proyecto, se tienen que seguir y/ considerar los siguientes aspectos:

· Definir los parámetros del proyecto en este caso.
· Proyectar los flujos de fondos durante “n” años. 
· Estimar la tasa de descuento de acuerdo al riesgo de la inversión. Se estimó en un 9.30% (ver punto 5.10.1).
· Estimar el valor residual en el año “n”. En general se utiliza una perpetuidad.
· Realizar el descuento de los flujos de caja y del valor residual.
· Aplicar las herramientas financieras para la toma de decisiones.


Definición de los parámetros y proyección de resultados


[image: ]

Tabla 17. Proyecciones utilizadas, asumiendo una tasa de crecimiento anual del 10%.
Fuente: Elaboración propia. 




Proyección del estado de resultados 
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Tabla 18. Proyección del Estado de Resultados.
Fuente: Elaboración propia. 

En la proyección de los resultados, se observa que, desde el primer año de operación, el proyecto Niña Sol en Perú tiene una utilidad positiva, lo cual es bastante interesante para efectos de confirmar la hipótesis inicial, que se definió en el inicio del estudio.

Proyección de los Flujos de Fondos 
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Tabla 19. Proyección de los Flujos de Fondos.
Fuente: Elaboración propia. 




Previsión del Flujo de Efectivo

Es el cálculo del flujo de efectivo que va a generar la empresa; independientemente de cómo se vaya a financiar; es decir que es el flujo que generaría el proyecto en el caso de no utilizar deuda.
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Tabla 20. Proyección del Flujo de Efectivo.
Fuente: Elaboración propia. 

En esta proyección se puede observar la liquidez de la empresa desde el inicio de las operaciones. Un punto que definitivamente ayuda mucho es que las ventas son al contado y la condición del pago con el proveedor es crédito a 60 días; esto juega a favor del flujo de efectivo para el proyecto.


5.13 Indicadores Financieros 

A continuación, se presentan los indicadores financieros principales, teniendo en cuenta tres posibles escenarios que pueden darse, variando las ventas en unidades que sería la variable crítica para realizar un análisis de sensibilidad.
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Tabla 21. Análisis de sensibilidad del Proyecto.
Fuente: Elaboración propia. 
En este caso, el escenario optimista es aquel en el cual se estima vender más de 1.000 unidades en un año, el escenario intermedio es el que se construye, asumiendo que se venderán 20% menos unidades y el bajo, contempla una disminución en las unidades vendidas del 40% con respecto al escenario inicial (optimista). En los tres escenarios, el proyecto es rentable. Para presentar los resultados se tomará el escenario intermedio. El periodo de recuperación de la inversión es menor a un año; utilizando la tasa de descuento calculada del 9.3%, da como resultado una Tasa Interna de Retorno del 129%; un VAN de 102,980 > 0. Tomando en cuenta estos indicadores, podemos afirmar que la hipótesis formulada inicialmente es correcta: 

“La puesta en marcha de una empresa en Lima, Perú; para importar y comercializar artesanías desde Colombia, es económicamente viable y sustentable”. 

Se puede afirmar que, la futura empresa Niña Sol Perú es económicamente viable y sustentable en el tiempo.































CAPÍTULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES


6.1 Conclusiones

La principal conclusión, luego de haber realizado la investigación, es que se pudo comprobar la hipótesis planteada al inicio del proyecto; permitiendo afirmar que la futura empresa Niña Sol Perú es económicamente viable y sustentable en el tiempo. La viabilidad económica se pudo comprobar, luego de realizar el análisis de sensibilidad modificando las unidades a vender en los tres escenarios propuestos. Optimista, el mediano asumiendo un 20% menos de unidades vendidas con respecto al escenario optimista y el pesimista, con un 40% menos vs. el mismo escenario inicial. En los tres casos el proyecto resulta rentable.

Se considera que la rentabilidad que muestra el proyecto a priori podría resultar atractiva si es que a futuro fuese necesario acudir a fuentes externas de financiación, para el posible montaje de puntos de venta propios, o para la expansión de la operación a otras ciudades.  

En términos operativos, la empresa es viable, pues se cumplen con los requisitos básicos necesarios, para poder operar en el país. Perú tiene una situación política y económica estable; las condiciones macroeconómicas hacen que sea atractivo invertir y pensar en poner en marcha un proyecto, como el que presentamos aquí. 

En términos sociales y ambientales, se tiene una política y una cultura responsable no solo hacia el medio ambiente, sino también hacia las personas; velando por la igualdad, la equidad y el respeto por todo y por todos. Adicionalmente la empresa tiene un propósito y es el de destinar una parte de las utilidades (porcentaje por definir), a ayudar a las comunidades afro que más lo necesiten, tanto en Colombia, como en Perú.

La principal fortaleza de la empresa, es primero el producto, que es original, bonito, colorido; así como el contacto con el fabricante y creador del mismo, en Colombia. Otra fortaleza, son las relaciones comerciales que se tienen con personas dentro del target; lo que puede facilitar el acceso a otros canales de distribución. 

Se planteó el plan de negocios que servirá como punto de partida y guía para la creación y puesta en marcha a futuro de la empresa Niña Sol en Perú.

Es importante profundizar más para encontrar otros posibles consumidores de los productos propuestos.

Los atributos diferenciadores de los productos Niña Sol, fueron identificados y planteados en el estudio. No hay en el país una oferta de productos similares, lo cual fue reconocido por las personas encuestadas y también en entrevistas no formales realizadas y no documentadas, justamente por ser informales. Este punto es importante puesto que, al ser bonitos, de alta calidad, coloridos y exclusivos ofrecen una ventaja al momento de definir la compra.
Se realizó una proyección de ventas a cinco años, con un aumento del 10% y considerando una inflación del 3% para todos los años. 

El proyecto arrojó como resultado un VAN de 102,980 > 0 y una TIR de 129% que indican que el proyecto es viable y además el periodo de recuperación de la inversión menor a un año lo hace aún más atractivo. 
 

6.2 Recomendaciones

Como consecuencia del proceso de investigación realizado, se recomienda que la empresa Niña Sol en Perú tenga a bien considerar las siguientes sugerencias:

· Realizar la apertura de las redes sociales, aprovechando la belleza, el colorido y el diseño de los productos Niña Sol que fueron destacados en las encuestas realizadas. 
· Revisar con el proveedor la posibilidad de mejorar el material de las esculturas para que las mermas por el transporte sean mínimas; idealmente nulas. Actualmente no se tiene contabilizado este número, por parte de la empresa en Colombia.
· Paso importante, realizar el trámite de la cesión de derechos de autor por parte de la empresa en Colombia a la empresa en Perú, para proteger los productos de la falsificación.
· Profundizar más en el público objetivo y ampliar la base de clientes potenciales.
· Revisar que otros productos del portafolio pueden ser atractivos para comercializar en el mercado peruano. 
· Hacer uso permanente de la promoción de los productos y de las nuevas colecciones, a través de las redes sociales.
· La empresa destinará un porcentaje aún no definido de las utilidades, al apoyo de las comunidades Afro tanto de Colombia, como de Perú; acá la recomendación es que se informe a los compradores el destino de estos recursos para que sea un hecho y no una promesa no cumplida. 
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ANEXO 1




Encuesta cuantitativa on line
Preguntas cerradas y escala de Likert 



Cronograma de trabajo


. Inicio: 20.08.23
. Finalización: 15.12.23
. Carga de trabajo: 6 horas – de 7 a.m. a 1:00 p.m. – los sábados



………………………………………………………………………………………………………























Anexo 2 - Encuesta Artesanías Urbanas Niña Sol
Niña Sol es una empresa colombiana dedicada al diseño, fabricación y venta de artesanías urbanas. Hermosas piezas cuidadosamente creadas en honor a la cultura afrocolombiana. Valoramos ante todo la igualdad, el respeto y la empatía. Este formulario pertenece a un estudio de mercado, como parte de un plan de negocio para un MBA de la Universidad de Palermo de Argentina. Muchas gracias por tomarse el tiempo y responder.

helimaritoro@gmail.com Cambiar de cuenta @p No compartido


Pequeña muestra de lo que son nuestros productos.
Por favor indique su género
O[image: ]
Masculino
O
Femenino
Prefiero no decirlo
O
OtroO







1

Por favor indique su profesión, ocupación u oficio.
Tu respuesta

Por favor marque su rango de edad
Entre 18 y 23 años
O[image: ]
Entre 24 y 35 años
O
Entre 36 y 45 años
O
Entre 46 y 55 años
O
Más de 56 años
Por favor seleccione su distrito
O
SurcoUrCO
Miraflores

San Isidro
O
La Molina
O
San Borja
O
Otro



¿Qué tan interesado estaría usted en la compra de Artesanías Decorativas - Niña
Sol?
O
Muy Interesado
O
Interesado
O
Neutral
O
Desinteresado
O
Totalmente desinteresado


¿Qué características de este tipo de productos le parecen más relevantes? Por favor califique el atributo de 1 a 5 en donde 1 es el menos importante y 5 el de
mayor peso. Puede marcar más de una opción.
2
3
4
5
Diseño
Colores
Exclusividad
Tamaño
Precio
Empaque
Disponibilidad



¿En dónde le gustaría comprar los productos Niña Sol? Por favor califique de 1 a 5, en donde 1 es el menos interesante y 5 el que más le interesaría. Puede marcar más de una opción.

1	2	3	4	5


Por RR SS


Por la Web

En tiendas de decoración

En galerías de arte

En tiendas de artesanías

En Ferias artesanales

Venta por catálogo

En punto de venta propio


¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por la Morena de tamaño grande (ver foto con las medidas)?



























De USS90 a USS100 De US$100 a US$110 De US$110 a US$120
O	Más de US$120

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por la Morena de tamaño mediano (ver foto con
Las medidas)?
O
De US$45 a US$50
O
De US$50 a US$55
De US$55 a US$60

Más de USD$60


¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por la Morena de tamaño pequeño (ver foto con
Las medidas)?
O
De US$18 a US$22
O
De US$22 a US$26
O
De US$26 a USS30
O
Más de USS30


¿Qué probabilidades hay de que compre uno de estos productos, si cumplen con
todos los atributos, previamente descritos?
O
Muy probable
O
Probable
O
Neutral
O
Poco probable
O
Definitivamente no los compraría


Cada pieza es parte de una colección. ¿Estaría interesado en ampliarla?
O si
O
O
No
Tal vez

¿Si estos productos estuvieras disponibles hoy en día, en cuánto tiempo estaría
dispuesto a comprarlos?
O
En esta semana
O
Entre 2 y 3 semanas a partir de ahora
O
Entre 4 y 6 semanas a partir de ahora
O
Entre 7 y 8 semanas a partir de ahora
O
No estoy interesado


¿Hay atributos adicionales que le gustaría que se incorporan a estos productos?
Tu respuesta



¿Qué compra en la actualidad como alternativa a los productos propuestos?

















O	Artesanía local
O	Artesanía internacional
Piezas de decoración hechas a medida Piezas de decoración local
Piezas de decoración internacional

O	No tengo productos similares
O	Otro

¿Qué método de pago prefiere?
Efectivo

Tarjeta de Crédito
O
Tarjeta de Débito
O
Transferencia Bancaria
Yape / Plin

Sí lo desea en este espacio puede proporcionar cualquier comentario adicional
sobre nuestros productos.
Tu respuesta

iMuchas gracias por su tiempo y por sus respuestas!




	CURRICULUM VITAE
 Heliana María Flechas Toro



e-mail: helimari@hotmail.com / helimaritoro@gmail.com
www.linkedin.com/in/heliana-maria-flechas-toro-51417934/
Tel (+51 979 723 989)

Más de 20 años de experiencia gestionando unidades de negocio, áreas comerciales (con y sin producción); en transnacionales a nivel local y de Latinoamérica. Siempre enfocada en mejorar la rentabilidad. Líder de proyectos estratégicos y de innovación con conocimiento especializado en Modelos de Gestión Comercial, encaminados a la búsqueda de la mejora continua para el logro de excelentes resultados cuantitativos y cualitativos. Forma de trabajo dirigida hacia el manejo estructurado del capital de trabajo, enfocada en obtener resultados sustentables con crecimiento; buscando un equilibrio entre el capital humano y la proyección de la estrategia de la empresa. Ingeniera Química con especialización en Gerencia de Marketing, cursando un MBA en la Universidad de Palermo de Argentina. Español nativo; inglés fluido; sólidos conocimientos de alemán.

EXPERIENCIA LABORAL 

AMPACET (Perú) S.A.C 						                      agosto 2022 hasta la fecha

Compañía transnacional líder a nivel mundial en la producción y comercialización de colores y aditivos para plásticos; entregando soluciones para atender las necesidades de las principales industrias: empaques rígidos y flexibles (para todos los segmentos que lo requieran), artículos de consumo para deportes y el hogar, campo agrícola, automotriz, de la construcción, eléctricos y electrónicos, textiles, cuidado personal y minería, entre otros. Con ventas regionales por encima de los US$10 MM y más de 5.000 empleados a nivel global. 

Major Account Manager Perú 

Encargada de la gestión comercial y de marketing de la empresa en el país; diseño e implementación de la estrategia comercial a nivel local. Desarrollo y fortalecimiento de las relaciones con todos los clientes; promoción de la imagen de la empresa en el Perú. Identificación y consecución de negocios potenciales. Contactar a las marcas y a los usuarios finales principales en los sectores antes mencionados, para lograr anticiparse a sus necesidades y proyectos a futuros (especificación). Reporte al Gerente de Ventas Regional.

· Re direccionamiento y planificación de la nueva estrategia comercial para el país.
· Reestructuración del mix de productos, logrando un balance adecuado y rentable entre especialidades y productos comodities.
· Crecimiento del 15% en las ventas del país en el primer trimestre del año vs. 2022.

TOSAF Compounds Ltd.					                          febrero 2021 – julio 2022

Empresa transnacional especializada en la fabricación y venta de masterbatches, de colores y aditivos; Con ventas regionales por encima de los US$1 MM. En 2019 adquirió la compañía local Mastercol, mayor fabricante de estos productos y líder en la categoría en el país.

Business Development Manager Caps & Closures - Americas 
 
Responsable por la búsqueda y desarrollo de nuevas oportunidades de negocio, direccionados al incremento de la participación de la compañía en este mercado; en el territorio que comprende desde Norte América (Canadá) y todo Sur América hasta Argentina. Realizar las coordinaciones de los procesos que se requieren, para lograr las aprobaciones de nuestros productos por parte de las marcas y servir de enlace entre los actores principales de la cadena: La marca – El embotellador – El convertidor o fabricante de la tapa (empaque) y nuestra compañía, a nivel Regional. Este cargo reporta al Gerente General LATAM de TOSAF.
· Organización de los procedimientos de aprobación de nuestros productos al interior de las principales marcas y de la empresa (TOSAF - a nivel Global).
· Lograr la primera certificación para TOSAF, a nivel mundial como proveedor confiable para Coca Cola.
· Lograr la aprobación de 10 nuevos productos para la Región. En proceso otros 11, con lo cual se espera obtener una venta superior a los US$500M al año.
· Organizar la estrategia de crecimiento en los clientes claves (principales convertidores para cada país). 
· Establecimiento de canales de comunicación al interior de la compañía, de cara a la agilización de los procesos internos que se requieren para lograr las aprobaciones.

Gerente de Desarrollo de Nuevos Negocios / Exportaciones

Identificar y desarrollar nuevos productos, mercados, negocios, aplicaciones y clientes tanto en el país como en la región. Responsable por las ventas de exportaciones, cumplimiento de metas presupuestales y de la participación en el logro de objetivos propuestos para la compañía. Este cargo reporta al Gerente General LATAM de TOSAF y es miembro del equipo directivo. Adicionalmente realiza las coordinaciones relacionadas con las actividades de Marketing digital (imagen) de la compañía; propuesta y revisión de los temas y/o publicaciones en redes sociales.

· Aumento de las ventas en exportaciones en un 30% vs. el 2020. 
· Introducción de nuevos productos como, por ejemplo: retardantes a la llama, espumantes, aditivos mateantes, entre otros a nivel país y región; con ventas adicionales de USD$100 MM al mes.
· Coordinación de todo lo relacionado con el relanzamiento de la red social FB y la construcción y actualización permanente del perfil de la empresa en LinkedIn.

Gerente de Ventas (Mastercol – TOSAF local de producción en Perú)             febrero 2020 – febrero 2021

Responsable por diseñar e implementar la estrategia comercial de la empresa, así como de gestionar la relación con los clientes y el área de servicio técnico (soporte técnico postventa, atención a reclamos y no conformidades). Reporta al Gerente General de Mastercol. A cargo de 18 colaboradores.

· Restructuración del área comercial para lograr mayor cubrimiento, optimizando el tiempo de los ejecutivos de cuentas, así como los recursos de la compañía. Permitiendo ahorros por más de USD$15 M al año.
· Trabajo consistente en tiempo de pandemia, con lo que se logró un crecimiento arriba del 10% vs. 2019. 
· Reestructuración del presupuesto de ventas, mejorando el mix de productos, incrementando en 30% la venta de especialidades en los primeros 6 meses de gestión. 
· Optimización de la estructura de precios que permitió un crecimiento en el margen de contribución del 35% en el 2019 al 42% en el 2020. 
· Lograr récord de ventas en la historia de la compañía por dos meses seguidos, septiembre y octubre 2020. El cual se repitió en diciembre 2020 y en enero 2021.
· Implementación y puesta en marcha del primer local de venta de masterbatch tipo retail. En el primer año de operación logramos un incremento en las ventas en la tienda superior al 35% vs. La proyección inicial.

CLARIANT 								                                  2003 – 2020 

Compañía Suiza, multinacional fabricante de productos químicos de especialidad. Con plantas de producción en cinco continentes, presencia en más de 100 países y ventas de US$ 6.500M. 

Gerente de Unidad de Negocio Masterbatch & Regional KAM (Clariant Perú) 

Responsable por la gestión integral de la Unidad de Negocio, definición y seguimiento a los resultados operativos y financieros de la misma. Gestión permanente para lograr un nivel adecuado del capital de trabajo y garantizar la generación de flujo de caja. Reporte al Gerente Regional, miembro del equipo directivo local. A cargo de 10 colaboradores, entre locales y regionales. Proporcionar e implementar la estrategia de ventas a nivel regional; definir los objetivos de ventas para los RKA (Cuentas Claves Regionales). Desarrollar y fortalecer las relaciones con estos clientes estratégicos, con los vendedores y con las áreas de soporte en los países de la región (laboratorios, producción, compras, etc.). Explorar potenciales de crecimiento y buscar nuevos negocios al interior de estos RKA.

· Restructuración de la estrategia y modelo de gestión de ventas para Perú, re direccionando el enfoque hacia productos especiales de alto valor y margen de contribución. Se logró optimizar el mix de ventas y se aumentó la rentabilidad por encima del 35%. 
· Reestructuración del Plan de Marketing y equipo de marketing, pasando de gestión de branding y asistencia técnica, a TRADE marketing y gestión de producto.
· Crecimiento del 45% en las ventas y rentabilidad en las dos cuentas clave asignadas, a nivel regional.
· Implementación y desarrollo de un programa de gestión de eficiencia en la unidad de negocio, logrando reducir los costos operativos y logísticos en un 30%.
· Restructuración del equipo de Marketing, optimizando la gestión del equipo comercial en la región y racionalizando el gasto hasta en 30%.
· Reducción de gastos generales, que permitió un aumento del EBITDA de 6% a 14% en dos años. 
· Nominada al Talent Pool Clariant LATAM, lo que va de la mano con el logro de metas a nivel ejecutivo. 
· Representante por Latinoamérica para El comité mundial de Color Forward (Guía de Tendencias de Color) de Clariant - 2010 hasta 2019.
· Representante por Latinoamérica para el Workshop de Innovación de empaques de Clariant (Suiza) 2011.

Asesor Técnico Comercial – CLARIANT Colombia                                                                       1996 – 2002
Mantenimiento y consecución de nuevos clientes e identificación de nuevos negocios, en las zonas asignadas. Brindar asesoría comercial y técnica. Responsable por las ventas, cumplimiento de metas presupuestales y participación en el logro de objetivos divisionales y corporativos; rotación de cartera, seguimiento a los nuevos proyectos y control de los niveles adecuados de inventarios tanto de materias primas como de productos terminados. Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos.
· Desarrollo de la red de distribuidores en las zonas de Viejo Caldas y Santanderes.
· Definición de un portafolio de alta participación de productos especializados con el consecuente aumento de la rentabilidad del negocio de un 20% a un 50% de margen de ganancia en los clientes asignados.
· Reducción de los productos en lento movimiento, convirtiéndolos en productos vendibles, con lo cual se recuperó el valor provisionado.

SUQUIN 								                                  1993 – 1995

Distribuidor de Propilco y COMAI (Ahora Esenttia) en Colombia, con representaciones de otras marcas importantes de resinas, como por ejemplo Polietilenos, Resinas de Ingeniería, Estirenicos, PVC, entre otros. Con presencia en las principales ciudades del país y ventas por encima de los US$6M al año. Reporte a la Gerencia General de la compañía.

Representante Comercial y de Marketing

Ejecución y control del plan de ventas, así como la administración y control de stocks. Manejo directo del canal industrial (venta directa a clientes a través de una tienda tipo Retail); implementación del departamento de marketing de la empresa. Reestructuración y redistribución Del manejo de los clientes.
· Se implementó el departamento de marketing que permitió acompañar al área de ventas en su gestión comercial.
· Aumento de las ventas y la rentabilidad en un 30%, en los clientes y zona asignados. 
· Investigación de mercados en los distribuidores asignados, mediante supervisión en campo y control de indicadores. 
· Reestructuración del presupuesto de ventas, mejorando el Mix de ventas, incrementando en 40% la venta de productos especiales 

ESTUDIOS 

Universidad de Palermo (Argentina)	MBA – Maestría en Dirección de Negocios	2022 Actual
Universidad Externado de Colombia    	Especialista en Gerencia de Marketing 		2001 - 2002 
Universidad De América (FUA) 	    	Ingeniero Químico 			 	1987 - 1992 Colegio Andino (Deutsche Schule)	Bachiller Académico (Ciencias Naturales)	1975 - 1986 
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Acceso a la marca y a sus productos


Dar a conocer las tradiciones y la cultura afro Colombiana en Perú, a través del Arte


Son artesanías hermosas, coquetas que atraen 
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Encantar con la imagen de las palenqueras


Red de contactos en Perú
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Afrontar


Falsificación de las artesanías.


Racismo y sexualización de las morenas.
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Mantener


La originalidad de los productos y su certificación.


Lanzamiento de colecciones.


Trayectoria y posicionamiento en el mercado local.


El propósito de la empresa. 
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Explotar


Llevar la venta de las Morenas a otras ciudades.


Ampliar el portafolio de productos.
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Figura No. 8. Variaciones de la balanza comercial de Peril.

Fuente: Latin Focus Consensus Forecast
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Figura No. 6. Tendencia a largo Plazo; Préximos 3 afios.

Fuente: Latin Focus Consensus Forecast

Autor: Massimo Bassetti — Economista Senior
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Figura No. 8. Variaciones de la balanza comercial de Peril.

Fuente: Latin Focus Consensus Forecast
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gestion o franquicia, en destinos como: Lima (Miraflores, Cercado, San Isidro), Cusco (Cusco,
Urubamba) y Paracas.

Hilton tiene operando varios hoteles en Perd, como modelo de propiedad y gestion, alquilery
gestion o franquicia en destinos como: Lima (Miraflores, Surco), Cusco, Iquitos y Paracas.

Accor tiene operando varios hoteles en Perd, como modelo de propiedad y gestion, alquilery
gestion o franquicia en Lima(Miraflores, San Isidro), Cusco y Trjillo.

‘Wyndham Hotel Group tiene operando varios hoteles en Perd, ya sea en modelo de propiedad y
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FOTO DESCRIPCION MEDIDAS

Turbante mini 14 x 5,8 x 5,5
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. precios competitivos acorde con el productoy el
estudio previo realizado.

. Disefios originales, llamativos y coloridos.

6. Lanzamiento y actualizacion de productos y
colecciones.

7. Se cuenta con la cesién de derechos de autor.

1. Depender de un solo proveedor.
2. Empresa nueva, sin reconocimiento en el mercado.

3. £l empaque del producto para exportacion, es un
punto a mejorar.
4. No tener produccién local.

5. Material de las Morenas, son de cerémica, por lo
tanto son fragiles.

5. Largo trayecto desde Colombia.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Lz posibiidad de efectuar ventas de un producto
vistoso por medios virtuales. Liegada a més personas.
2. Atencion del negocio, realizada directamente por el
duefio.

3. La mayoria de las personas han comprado artesanias|
4. Alas personas del mercado objetivo s gustaron las
morenas Nifa Sol.

5. Mejorar el material de las esculturas.

6. Posibilidad de fabricar localmente.

USO DE FORTALEZAS PARA APROVECHAR
OPORTUNIDADES.

VENCER DEBILIDADES APROVECHANDO LAS
OPORTUNIDADES.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. En el pais se venden diferentes tipos de artesanias
cellejeras

2. €1 Perii s un pais en donde hay una fuerte tendencia
2 1a alsificacion. Exposicién a que traten de imitar los
productos.

3. Tapujos entorno a la sexualidad por parte de los
locales.

4. Alta tendencia al racismo y posibilidad del rechazo
hacia las morenas.

USO DE FORTALEZAS PARA EVITAR AMENAZAS.

REDUCIR AL MINIMO LAS DEBILIDADES Y EVITAR LAS.
AMENAZAS
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1. La posibilidad de efectuar ventas de un producto vistoso por medios virtuales. Llegada a más personas + Diseños originales, llamativos y 

coloridos. 

Crear las redes sociales IG, facebook, Telegram y diseñar la página web de la empresa Niña Sol Perú; aprovechando el color y la belleza de nuestros 

productos.

2. La mayoría de las personas han comprado artesanías + Ofrecer productos con garantía de originalidad.

Certificar a cada uno de los compradores de los productos Niña Sol; acompañando cada pieza con una tarjeta en la cual se plasme de manera corta la 

elaboración de cada producto.

4. A las personas del mercado objetivo les gustaron las morenas Niña Sol + Precios competitivos acorde con el producto y el estudio previo 

realizado.

Establecer precios competitivos, en línea con los precios actuales que se manejan en Colombia; que generen una rentabilidad entre el 35 y 45%.

1. El Perú es un país en donde hay una fuerte tendencia a la falsificación; exposición a que traten de imitar los productos + Ofrecer productos con 

garantía de originalidad.

Acompañar la entrega de cada uno de los productos con un certificado de autenticidad; para tranquilidad de los compradores.

2. Alta tendencia al racismo y posibilidad del rechazo hacia las morenas + Destinar una parte de nuestras ganancias a la ayuda de las comunidades 

Afro tanto en Colombia como en Perú

Establecer un programa de apoyo a las comunidades Afro de los dos paises, que sea visible a los compradores y que puedan ver en que obras se invierten 

estos fondos.

3. Posibilidad de fabricar localmente + Se cuenta con la cesión de derechos de autor.

Dar forma a la opción de que a mediano plazo, los productos se fabriquen localmente; contando con los derechos de autor para la empresa en Perú. 

1. La mayoría de las personas han comprado artesanías + Empresa nueva, sin reconocimiento en el mercado.

Dar a conocer la empresa y los vistosos y coloridos productos por medio de las redes sociales y la página web; indicando los lugares de venta; haciendo 

énfasis en su originalidad y belleza.

2. Posibilidad de fabricar localmente + Largo trayecto desde Colombia.

Acortar distancias, mejorar la disponibilidad del producto localmente. 

3. Mejorar el material de las esculturas + Material de las Morenas, son de cerámica, por lo tanto son frágiles.

Se está trabajando en mejorar la mezcla de la cerámica de los productos, para aumentar la flexibilidad y cuidar los productos para que resistan los 

trayectos al exportarlas.

1. En el país se venden diferentes tipos de artesanías cellejeras + Empresa nueva, sin reconocimiento en el mercado.

Diseño de la página web que muestre de forma vistosa los productos y que de forma sencilla facilite las compras de éstos; tambien que muestre la 

historia de la empresa y le trayectoria en Colombia.

2. El Perú es un país en donde hay una fuerte tendencia a la falsificación. Exposición a que traten de imitar los productos + Depender de un solo 

proveedor.

El proveedor en Colombia es propiedad de la diseñadora de los productos, en las redes sociales y la web dar a conocer la trayectoria de los artesanos y 

acompañar los productos del certificado de originalidad.

3. Tapujos entorno a la sexualidad por parte de los locales + Depender de un solo proveedor.

Revisar con el proveedor y diseñador de los productos, la opción de aumentar las versiones de las morenas, con el torso cubierto y revisar la reacción del 

mercado. 

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA
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PROYECCION DE VENTA EN EL PRIMER ANO

Producto Precio US$| Item Mes 1 Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 |TOTALES]
Afroflor Grande Un 2 2 2 3 3 4 5 5 7 8 9 11 61
$96 Valor $192 $192 $230 $253 $304 $365 $438 $526 $631 $757 $908 | $1,090 | $5,886
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
" Un 4 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 17 125
Afroflor Mediana ¥
$40 Valor $160 $240 $288 $317 $348 $383 $422 $464 $510 $561 $617 $679 | $4,990
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
e Un 3 6 7 9 10 12 15 18 21 26 31 37 196
Afroflor Mini
$19 Valor $57 $114 $137 $164 $197 $236 $284 $340 $408 $490 $588 $706 | $3,722
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
Un 4 5 5 6 6 6 6 7 7 7 8 8 75
Afro turbante grande
$131 Valor | $524 | $655 $688 | $722 | $758 | $796 | $836 | $878 | $922 | $968 | $1,016 | $1,067 | $9,829
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
" Un 12 12 13 15 16 18 19 21 23 26 28 31 234
Afro turbante mediana
$60 Valor $720 $720 $792 $871 $958 | $1,054 | $1,160 | $1,276 | $1,403 | $1,543 | $1,698 | $1,867 | $14,062
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
s Un 4 5 5 6 6 6 6 7 7 7 8 8 75
Coleccién Selva
$131 Valor $524 $655 $688 $722 $758 $796 $836 $878 $922 $968 | $1,016 | $1,067 | $9,829
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
Un 5 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 31
Cuadro pescados pesca x 3
$35 Valor $175 $175 $70 $74 $74 $74 $74 $74 $74 $74 $74 $74 $1,082
Un 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26
Cuadro pescados pesca x 5
$55 Valor | $165 $165 $110 | $110 | $110 | $110 | $110 | $110 | $110 | S110 | $110 | $110 | $1,430
= Un 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35
Cuadro pescado en paple mache pequefio
$73 Valor | $146 $219 $219 | $219 | $219 | $219 | $219 | $219 | $219 | $219 | $219 | $219 | $2,555
. Un 1 2 1 [ [ [ [ [ [ [ 1 2 7
Cuadro de pescado en papel mache mediano
$146 Valor $146 $292 $146 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $146 $292 | $1,022
Unidades Totales 40 49 49 52 57 63 69 77 85 95 108 122 865
Valor Total $2,809 | $3,427 | $3,368 | $3,452 | $3,727 | $4,034 | $4,377 | $4,763 | $5,198 | $5,690 | $6,392 | $7,171 | $54,408
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Producto Precio US$ Item Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 TOTALES

Un 61 67 74 82 90 374

$96 Valor $5,886 $6,668 $7,335 $8,069 $8,876 $36,834

Un 125 137 151 166 183 762

$40 Valor $4,990 $5,654 $6,219 $6,841 $7,525 $31,229

Un 196 215 237 261 287 1,196

$19 Valor $3,722 $4,217 $4,639 $5,103 $5,613 $23,294

Un 75 83 91 100 110 458

$131 Valor $9,829 $11,137 $12,250 $13,475 $14,823 $61,515

Un 234 258 284 312 343 1,431

$60 Valor $14,062 $15,933 $17,526 $19,279 $21,206 $88,006

Un 75 83 91 100 110 458

$131 Valor $9,829 $11,137 $12,250 $13,475 $14,823 $61,515

Un 31 34 37 41 45 189

$35 Valor $1,082 $1,225 $1,348 $1,483 $1,631 $6,768

Un 26 29 31 35 38 159

$55 Valor $1,430 $1,620 $1,782 $1,960 $2,156 $8,949

Un 35 39 42 46 51 212

$73 Valor $2,555 $2,895 $3,184 $3,459 $3,805 $15,897

Un 7 8 8 9 10 43

$146 Valor $1,022 $1,158 $1,274 $1,401 $1,541 $6,396

Unidades Totales 865 952 1,047 1,151 1,266 5,281

Valor Total $54,408 $61,644 $67,808 $74,545 $82,000 $340,404

Afroflor Grande

Afroflor Mediana

Afroflor Mini

Afro turbante grande

Afro turbante mediana

Colección Selva

Cuadro pescados pesca x 3

Cuadro pescados pesca x 5

Cuadro pescado en paple mache pequeño

Cuadro de pescado en papel mache mediano
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DETALLE Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTALES

ADMINISTRACION $955 $955 $955 $955 $955 $955 $1,480 $955 $955 $955 $955 $1,480 $12,510

Asistente Junior $350 $350 $350 $350 $350 $350 $700 $350 $350 $350 $350 $700 $4,900

Prestaciones sociales $175 $175 $175 $175 $175 $175 $350 $175 $175 $175 $175 $350 $2,450

Gastos administrativos $40 $40 $40 $40 $40 $40 $40 $40 $40 $40 $40 $40 $480

Gastos Bancarios $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0

Telefonía celular $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $240

Alquiler bodega $220 $220 $220 $220 $220 $220 $220 $220 $220 $220 $220 $220 $2,640

Depreciación muebles y enseres $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $840

Depreciación computadora $10 $10 $10 $10 $10 $10 $10 $10 $10 $10 $10 $10 $120

Asesoría contable $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $600

Otros (imprevistos) $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $240

PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $85 $1,020

Publicidad y Avisos $30 $30 $30 $30 $30 $30 $30 $30 $30 $30 $30 $30 $360

Página web $55 $55 $55 $55 $55 $55 $55 $55 $55 $55 $55 $55 $660

PREOPERATIVOS $200 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $200

Gastos previos  a la operación $200 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $200

TOTAL COSTOS FIJOS $1,240 $1,040 $1,040 $1,040 $1,040 $1,040 $1,565 $1,040 $1,040 $1,040 $1,040 $1,565 $13,730

MES DE OPERACIÓN
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BIENES

PORCENTAJE ANUAL MAXIMO DE DEPRECIACION

1. Ganado de trabajo y reproduccion; redes de pesca 25%
2. Vehiculos de transporte terrestre (excepto ferrocarriles); hornos en general 20%
3. Maquinaria y equipo utilizados por las actividades minera, petrolera y de construccion, 20%
excepto muebles, enseres y equipos de oficina

4. Equipos de procesamiento de datos 25%
5. Maquinaria y equipo adquirido a partir del 1.1.1991 10%
6. Otros bienes del activo fijo 10%
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Año   0 1 2 3 4 5

Ventas en unidades 865               952               1,047            1,151            1,266           

Precio de venta unitario 63                 63                 63                 63                 63                

CMV 48% 48% 48% 48% 48%

Gastos fijos 25% 25% 25% 25% 25%

Intereses

Impuestos 30% 30% 30% 30% 30%

Días cobranza -                -                -                -                -               

Días de inventario 45                 45                 45                 45                 45                 45                

Días de pago 60                 60                 60                 60                 60                 60                

Otros datos:

Tasa de descuento 15%

Inversiones de capital 10,000         

Depreciación  10% 10% 10% 10% 10%

Crecimiento 2%

Parametros del Proyecto
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1 2 3 4 5

Ventas 54,495            59,945          65,939          72,533          79,786         

CMV 26,158            28,773          31,651          34,816          38,297         

Margen Bruto 28,337            31,171          34,288          37,717          41,489         

Costos Fijos 13,624            14,986          16,485          18,133          19,947         

Depreciación 1,000              1,000            1,000            1,000            1,000           

Benf. Operativo 13,714            15,185          16,804          18,584          20,542         

Intereses

Benf. Antes de Impuesto 13,714            15,185          16,804          18,584          20,542         

Impuestos 4,046              4,480            4,957            5,482            6,060           

Utilidad neta/Net profit 9,668              10,705          11,846          13,102          14,482         

EERR Proyectado
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Capital Propio 100%

Deuda 0%

EI Compras EF CMV

3,270                3,270                26,158             

Capital de trabajo 0 1 2 3 4 5

Compras (C= CMV-EI+EF) 26,158          29,100          32,010          35,211          38,733         

(Cuentas a cobrar) -                -                -                -                -               

(Mercaderías) 3,270            3,270            3,597            3,956            4,352            4,787           

Proveedores 3,270            4,360            4,850            5,335            5,869            6,455           

Capital de trabajo -                1,090 -           1,253 -           1,379 -           1,517 -           1,668 -          

Inversión en Capital de trabajo 1,090 -           163 -              125 -              138 -              152 -             

Proyectado
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0 1 2 3 4 5 6

EBIT 13,714            15,185          16,804          18,584          20,542         

Depreciación 1,000              1,000            1,000            1,000            1,000           

EBITDA 14,714            16,185          17,804          19,584          21,542         

Var. Cuentas a cobrar -                 -                -                -                -               

Var. Inventarios -                 327               360               396               435              

Var. Cuentas a pagar 1,090              490               485               534               587              

Inversión en Capital de Trabajo 1,090 -             163 -              125 -              138 -              152 -             

Impuestos s/EBIT 4,046              4,480            4,957            5,482            6,060           

Capex 10,000 -        

Free Cash Flow 10,000 -         11,758            11,869          12,972          14,239          15,634         

Valor residual 106,311       

Free Cash Flow + VR 10,000 -         11,758            11,869          12,972          14,239          15,634          106,311       

Tasa de descuento 9%

Factor de descuento 1.00              0.88               0.78              0.69              0.61              0.54              0.48             

Valor Actual 10,000 -         10,758            9,935            9,934            9,977            10,022          62,353         

Free Cash Flow


image2.png
Universidad





image58.emf
Alto Medio Bajo

(Total) (-20%) (-40%)

1,038 865 741

Payback 

(años)

<12 meses < 1 año 1,1

VAN 125,112 102,980 87,116

TIR 150% 129% 113%

Ventas en 

unidades
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