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1. RESUMEN EJECUTIVO

El Presente Plan de Negocio ha sido disefiado para Comercializar Artesanias a
través de la "Sdper Autopista de la Informacién”, la Internet; descrita por
muchos como la revolucidn tecnoldgica y econdmica con implicaciones sociales
del presente siglo; los articulos artesanales estardn dirigidos principalmente al
mercado internacional. El presente Pian encaja en las denominadas
Microempresas teniendo en cuenta los factores relacionados con el nivel de
ingresos, las necesidades de talento humano y la disponibilidad de mercancias

no fabricadas por la Empresas.

El objetivo del presente estudio es hacer un diagnostico lo mas real posible de
la factibilidad de crear una Empresa que se dedique a tal aspecto, teniendo en
cuenta el mayor nimero de variables que influyen de manera significativa para

que dicho estudio exhiba la situacién actual del sector artesanal.

A través de la informacidn recopilada en la pdgina Web, www.proexportgov.co S€

puede observar que la demanda de artesanias colombianas es cada vez mayor,

debido a la gran aceptacidn de estos productos en el mercado internacional.



Segln el concepto emitido por LATIN-MARKETING.COM Ltda. La factibilidad
de comercializar artesanias por Internet es un buen negocio siempre y cuando

se manejen correctamente las técnicas de promocidn.

El Plan de Negocio que se detalla a continuacién indica que el montaje y la
puesta en marcha del presente plan es de gran factibilidad y asegura una
rentabilidad proporcional a la inversién realizada; es un proyecto innovador y
con alto contenido social puesto que pretende mejorar el nivel de vida de los

grupos de artesanos.

Las expectativas financieras se centran en la cantidad exportable que se
logren producir mensualmente a fravés de los grupos de artesanos con los
cuales se tendrdn convenios de produccion y la demanda cudlificable de

artesanias que se logren generar y comercializar en los mercados objetivos.

La oferta, indiscutiblemente, estard sujeta a la motivacion econémica que
ofrezca el negocio para los investigadores, la reduccidn de costos indirectos y

un convenio de transporte intencional a bajos precios y rapidez moderada.



ABSTRACT EJECUTIVE

The Present Plan of Business has been designed to Market Crafts through the
"Super Freeway of the Information”, the Internet; described by many as the
technological and economic revolution with social implications of the present
century; the handmade articles will be directed mainly to the international
market. The present Plan fits in the denominated Microempresas not keeping
in mind the factors related with the level of revenues, the necessities of

human talent and the readiness of goods manufactured by the Companies.

The objective of the present study is to make an I diagnose the but real
possible of the feasibility of creating a Company that is devoted to such an
aspect, keeping in mind the biggest number of variables that you/they
influence in way significant so that this study it exhibits the current situation

of the handmade sector.

Through the information gathered in the page Web, www.proexport.gov.co one
can observe that the demand of Colombian crafts is every bigger time, due to

the great acceptance of these products in the international market.



According to the concept emitted for LATIN-MARKETING.COM Ltda. The
feasibility of marketing crafts for Internet is a good business provided they

are managed the promotion techniques correctly.

The Plan of Business that is detailed next indicates that the assembly and the
setting in march of the present plan are of great feasibility and it assures a
proportional profitability to the carried out investment; it is an innovative
project and with high social content since it seeks to improve the level of life

of the groups of artisans.

The financial expectations are centered in the exportable quantity that
you/they are possible to take place monthly through the groups of artisans
with which production agreements and the demand cualificable of crafts will

be had that are possible to generate and to market in the objective markets.

The offer, unquestionably, will be subject to the economic motivation that
he/she offers the business for the investigators, the reduction of indirect
costs and an agreement of intentional transport to low prices and moderate

speed.
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2. DEFINICION DE LA INDUSTRIA

2.1. RESENA HISTORICA

El sector artesanal colombiano presenta una tendencia de crecimiento
relativamente estable, pero en los dltimos afios la tendencia se dispard debido
a factores relacionados con la promocidn a nivel institucional. El siguiente
cuadro nos muestra el aumento de las exportaciones de artesanias a través del
tiempo en délares (FOB), lo cual nos ratifica la gran demanda que tienen estos

productos en el exterior.

Délares U$ (FOB)

1999 2000 2001 2002

15,957,839 18,719,285 21,332 412 31,146,646

A sido una prioridad para los recientes gobiernos apoyar de manera
significativa el sector artesanal mediante la promocién a nivel internacional y
de igual forma a través de ferias que se dan a nivel local, regional y nacional;
entre ellas tenemos la realizada en Corferias (Bogotd), donde confluyen
muestras artesanales de todas la regiones del pais y se realizan importantes

contactos comerciales entre compradores y vendedores.




2.2. ESTADO ACTUAL DE LA INDUSTRIA

El sector artesanal colombiano atraviesa por su mejor momento, debido al
posicionamiento que tienen los productos artesanales en la mente de los
coleccionistas, puesto que son percibidos como articulos de una excelente

calidad y disefios vistosos.

El sector artesanal colombiano cuenta con aproximadamente 68 empresas
constituidas legalmente segin los estudios realizados por Artesanias de

Colombia las cuales se ubican principalmente en Cundinamarca y Antioquia.

Si analizamos el nimero de pdginas Web que se dedican a la comercializacidn
de artesanias se observa que en la red existen aproximadamente 33 pdginas,
las cuales no poseen las caracteristicas necesarias en cuanto a disefio y
facilidad de pago que motiven al cliente a realizar la decisidn de compra. En
resumen se pueden observar alrededor de 8 paginas Web que cumplen con los
requisitos minimos, pero ninguna de ellas se denota quien es la lider en el
mercado y cuales son las retadoras. A nivel colombiano la pagina Web de
Artesanias de Colombia (www.artesaniasdecoiombia com), cumple con los requisitos
antes mencionados que conllevan a posicionarse en el mercado, dicha pdgina

cumple las funciones de asesoramiento y comercializacidn.
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3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

3.1. GESTACION DE LA IDEA DEL PROYECTO

La idea del proyecto surge de las experiencias que tienen los investigadores en
base a la Internet, la Mega tendencia de fin de siglo y la oportunidad que

presenta la regidn caribe colombiana como epicentro artesanal.

3.2. PROCESO DE DESARROLLO Y ESTRUCTURACION DE LA
EMPRESA.

El proceso de desarrollo y estructuracién de la empresa esta ligado con el
tamafio de la misma, por esta razdn dichos procesos son significativamente

simples.

3.3. PROCESO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO

Existen un sin numero de investigaciones alrededor del sector artesanal
desarrollado por organizaciones gubernamentales y no gubernamentales
relacionados con el proceso productivo y el mejoramiento de la calidad. Entre
estas organizaciones tenemos los estudios realizados por Proexport,
Bancoldex, Casa de la Cultura, Fondo Mixto de la Cultura, Artesanias de

Colombia, Banco Mundial, entre otras.



3.4. ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

El ambiente externo presenta una gran cantidad de aspectos positivos para el
Plan de Negocio como las politicas gubernamentales actuales y la excelente
representacidn de los productos artesanales colombianos en el exterior. Sin
embargo la comercializacidn internacional se milita en muchos casos al turismo

que circula por los principales centros culturales del pais.

3.5. ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO

El Plan de Empresa estard compuesto por un personal iddneo que tendra la
capacidad de realizar todas las actividades detalladas en el manual de
funciones, de la mano con los Ultimos avances tecnoldgicos relacionados con los
equipos implementados y la ejecucion de agresivas campafias de promocién a

través de lared y el correo directo.

3.6. MISION

Somos una Empresa dedicada a la Comercianzacion de Artesanias a través de la
Internet, orientados principalmente al mercado internacional, mediante la
venta de productos artesanales de buena calidad y disefios vistosos para los
clientes de buen gusto que quieren diferenciarse y percibirse como

multiculturales.



3.7. VISION

Ser dentro de 5 afios una de las 3 mejores Empresas dedicadas a la venta de
Artesanias a través de la Internet, la cual genere grandes beneficio para los
consumidores, la comunidad local, los empleados y los propietarios mediante el
mejoramiento de la calidad de vida de cada uno de los elemento que integran la

cadena del servicio.

3.8. OBJETIVOS

e Lograr la satisfaccion plena de los clientes.
e Incrementar la participacién en el mercado.
e Maximizar los ingresos.

e Lograr el beneficio de todos los participantes en la cadena del servicio.

3.9. METAS

e Implementacidn de planes estratégicos de promocidn en la Internet.

e Consecucidn de las expectativas generadas por los clientes para que su
concepcidn del producto que espera sea el anhelado por él.

e Adquisicidn de equipos mds éptimos que respondan a las expectativas del

presente plan.
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4.  DEFINICION DEL PRODUCTO Y EL SERVICIO

4.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y EL SERVICIO

Los productos artesanales segin su durabilidad se clasifican dentro de los
bienes no perecederos y segtn los hdbitos de compra de los consumidores en
bienes de consumo por comparacidn, dado que los consumidores elaboran un
plan de seleccidn y compra donde la conveniencia, el precio, la calidad y el

disefio determinan la compra. Ademds lo podemos clasificar como un bien

suntuario por ser de uso decorativo.

FICHAS TECNICA DE LOS PRODUCTOS

Nombre: SOBRE TAPETE | Largo(ecm.): 150 Nombre: INDIVIDUALES TIERRA Largo(cm.): 45
RECTANGULAR Ancho(cm.): Recurso Natural: ALGODON Ancho(cm.): 30
Recurso Natural: CANA FLECHA 100 Precio de Costo Unitario: $ 18.900 | Diametro(cm.):

Precio de Costo Unitario: $ 43.600

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 26,02

Diametro(cm.):
Peso(gr.): 750

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 11,65

Peso(gr.): 150

Cantidades Minimas a Ordenar: 3
Sistema de Referencia: ST-01-CF

Color: NEGRO
Y CRUDO

Cantidades Minimas a Ordenar: 6

Sistema de Referencia: IN-01-AL

Color:
AMARILLO,
AZUL ,MORADO

Artesano: ASTERIA PENATES, ELIDA POLO

Artesano: ASOARTECO

Ciudad/Municipio: SAMPUES

Ciudad/Municipio: COROZAL

Localidad/Vereda:

Localidad/Vereda: DON ALONSO

Tipo de Poblacién: URBANA

Tipo de Poblacién: RURAL

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 25

UNIDADES/MES CON 4 ARTESANOS

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 100
UNIDADES/MES CON 25 ARTESANOS




Nombre: INDIVIDUAL

RECTANGULAR

Recurso Natural: IRACA

Largo(cm.): 40
Ancho(cm.): 35

Nombre: INDIVIDUAL MODULOS

Precio de Costo Unitario: $ 5400

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 7,86

Diametro(cm.):
Peso(gr.): 95

Recurso Natural: IRACA

Largo(em.): 39
Ancho(em.): 26

Precio de Costo Unitario: $ 10.800

Cantidades Minimas a Ordenar: 6
Sistema de Referencia: IN-02-IR

Color:
NATURAL
BLANCO

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 9,61

Didmetro(cm.):
Peso(gr.): 95

Artesano: CASA DE LA CULTURA

Cantidades Minimas a Ordenar: 6
Sistema de Referencia: IN-03-IR

Color:
NATURAL
BLANCO

Ciudad/Municipio: COLOSO

Artesano: CASA DE LACULTURA

Localidad/Vereda: LA ESPERANZA

Ciudad/Municipio: COLOSO

Tipo de Poblacién: URBANA Y RURAL

Localidad/Vereda: LA ESPERANZA

Tipo de Poblacién: URBANA Y RURAL

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 5
JUEGOS X 6/MES CON 7 ARTESANOS

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 30
UNIDADES/MES CON 4 ARTESANOS

Nombre: MANTEL TIERRAS

Recurso Natural: ALGODON

Largo(cm.): 150
Ancho(cm): 150

Nombre: COJIN NEGRO CRUDO

Precio de Costo Unitario: $ 45.000

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 31,74

Didametro(cm.):
Peso(gr.): 3.825

Recurso Natural: CANA FLECHA

Largo(cm.): 50
Ancho(cm.): 50

Precio de Costo Unitario: $ 22.500

Cantidades Minimas a Ordenar: 2
Sistema de Referencia: MT-01-AL

Color: CRUDO
Y TIERRAS

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 21,23

Diametro(cm.):
Peso(gr.): 1.050

Artesano: ASOARTECO

Cantidades Minimas a Ordenar: 3
Sistema de Referencia: CJ-01-CF

Color: NEGRO
Y GUALANDAY

Ciudad/Municipio: COROZAL

Artesano: ASTERIA PENATES, ELIDA POLO

Localidad/Vereda: DON ALONSO

Ciudad/Municipio: SAMPUES

Tipo de Poblacién: RURAL

Localidad/Vereda:

Tipo de Poblacién: URBANA

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 80
UNIDADES/MES CON 25 ARTESANOS

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 40
UNIDADES/MES CON 4 ARTESANOS
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Nombre: TELA TIERRAS

Recurso Natural: ALGODON

Largo(cm.); 140
Ancho(cm): 140

Nombre: TELA AMARILLA

Recurso Natural: ALGODON

Largo(cm.); 100
Ancho(cm.): 40

Precio de Costo Unitario: $ 27.900

Precio de Costo Unitario: $ 35.100

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 30,27

Diametro(cm.):
Peso(gr.): 2.250

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 30,24

Didmetro(cm.):
Peso(gr.): 2.250

Cantidades Minimas a Ordenar:; 2
Sistema de Referencia; TW-01-AL

Color: CRUDO
Y TIERRAS

Cantidades Minimas a Ordenar: 2
Sistema de Referencia: TW-03-AL

Color: AZUL,
AMARILLO Y
MORADO

Artesano: ASOARTECO

Artesano: CASA DE LA HAMACA

Ciudad/Municipio: COROZAL

Ciudad/Municipio: MORROA

Localidad/Vereda: DON ALONSO

Localidad/Vereda:

Tipo de Poblacién: RURAL

Tipo de Poblacién: URBANA

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 100
UNIDADES/MES CON 25 ARTESANOS

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 50
UNIDADES/MES CON 25 ARTESANCS

Nombre: TELA AZUL

Recurso Natural: ALGODON

Largo(cm.): 40
Ancho(cm): 100

Nombre: TELA MACORINA

Recurso Natural: ALGODON

Largo(cm.): 140
Ancho(cm): 100

Precio de Costo Unitario: $ 23.400

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 27,83

Didametro(cm.):
Peso(gr.): 2.275

Precio de Costo Unitario: $ 27.900

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 30,23

Diametro(cm.):
Peso(gr.): 2.250

Cantidades Minimas a Ordenar: 2
Sistema de Referencia: TW-02-AL

Color: AZUL,
AMARILLO Y
MORADO

Cantidades Minimas a Ordenar: 2
Sistema de Referencia: TW-04-AL

Color:  CAFE,
CRUDO Y
VERDE

Artesano: ASOARTECO

Artesano: CASA DE LA HAMACA

Ciudad/Municipio: COROZAL

Ciudad/Municipio: MORROA

Localidad/Vereda: DON ALONSO

Localidad/Vereda:

Tipo de Poblacién: RURAL

Tipo de Poblacién: URBANA

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 50
UNIDADES/MES CON 25 ARTESANOS

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 30
UNIDADES/MES CON 25 ARTESANCS




Nombre: CESTA REDONDA Largo(cm.):

Recurso Natural: IRACA Ancho(cm.): 12

Nombre: CESTA CUADRADA

Largo(em.): 23
Ancho(cm.): 12

Precio de Costo Unitario: $ 10.800 | Diametro(cm.):

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 1360 | 15-25
Peso(gr.): 350

Recurso Natural: IRACA

Precio de Costo Unitario: $ 10.800 | Diametro(cm.):

P. Venta Unit. sin Trans.: U$ 13,43

Cantidades Minimas a Ordenar: 4 Color:
Sistema de Referencia: CT-01-IR NATURAL,
CAFE

Cantidades Minimas a Ordenar: 4 Color:
Sistema de Referencia: CT-02-IR NATURAL
BLANCO

Artesano: CASA DE LA CULTURA

Artesano: CASA DE LACULTURA

Ciudad/Municipio: COLOSO

Ciudad/Municipio: COLOSO

Localidad/Vereda: LA ESPERANZA

Localidad/Vereda: LA ESPERANZA

Tipo de Poblacién: URBANA Y RURAL

Tipo de Poblacién: URBANA Y RURAL

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 5
JUEGOS X 6/MES CON 7 ARTESANOS

Numero de Unidades Producidas Actualmente: 30
UNIDADES/MES CON 7 ARTESANOS

4.2. ATRIBUTOS RESPECTO A OTROS PRODUCTOS O SERVICIOS
QUE HAY EN EL MERCADO

Los atributos del producto en comparacién con los encontrados en el mercado
son pocos; puesto que las técnicas de elaboracidn y los materiales son los

mismos, lo Unico diferente serd el nivel de calidad que se exigird.

Los atributos propios del servicio relacionados con la comercializacidn, se

denota una marcada diferencia con la competencia puesto que segin los



estudios preliminares hechos por los investigadores son pocas las Pdginas Web
registradas en los "Motores de Busqueda”; que cuentan con una infraestructura

tecnoldgica y logistica necesaria para desempefiar correctamente el servicio.

4.3. NIVEL TECNOLOGICO, PREVISION DE LA EVOLUCION
TECNOLOGICA.

El nivel tecnoldégico que implementard el Plan de Empresa esta acorde con las

ultimas tecnologias dadas las oportunidades que nos ofrece el medio.

La tecnologia aplicada tiene un periodo de vida muy corto, por lo que al +érmino
de aproximadamente tres (3) afios serdn obsoletos y tal ves no cumplan con las
nuevas exigencias propias del negocio. Los equipos utilizados serdn de marca,
previniendo ciertos inconvenientes como la falta de respaldo en asistencia

técnicay garantiay el pago de licencia de los programas bajo Windows.

4.4. DESARROLLO DE FUTUROS PRODUCTOS Y SERVICIOS

Con relacidn al desarrollo de futuros productos, el Plan de Empresa tiene
visionado a mediano plazo agregar muestras artesanales representativas de
otros Departamentos como la Gugjira, el Magdalena, Cérdoba y Bolivar; con el
objeto reunir en una sola parte productos artesanales de toda la Regidn Caribe

Colombiana. En lo relacionado al servicio no se visionan futuros servicios.
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5. ANALISIS DEL MERCADO

5.1. ANALISIS DE LA DEMANDA

La demanda de productos Artesanales se puede clasificar teniendo en cuenta
la Oportunidad en Demanda Satisfecha No Saturada debido a que se encuentra
aparentemente satisfecha, pero que se puede hacer crecer mediante el uso
adecuado de herramientas mercadotécnicas, en este caso la Internet. En
relacién a su Necesidad en Demanda de Bienes No Necesarios o de Gusto, que
es prdcticamente el llamado consumo Suntuario; la compra se realiza con la
intencidn de satisfacer un gusto y no una necesidad. En relacion a su
Temporalidad en Demanda Ciclica o Estacional debido a que se relaciona con los
periodos del afio. De acuerdo con su Des?ino en Demanda de Bienes Finales, ya

que son adquiridos directamente por el cliente para su uso y aprovechamiento.

Teniendo en cuenta las variables psicograficas, demogrdficas, geogrdficas y de
conducta los compradores de artesanias se pueden segmentar fdcilmente
teniendo en cuenta sus caracteristicas principales. Son generalmente personas
adultas, coleccionistas y/o interesados en el arte, que se perciben como
multiculturales y que buscan expresarlo a través de los productos que utilizan,
tienen un buen grado de educacidn de tal forma que estdn en la capacidad de
apreciar el disefio, la calidad y los acabados y cuentan con un nivel de ingresos

relativamente alto que les permite adquirirlos.



El consumidor de artesanias antes de adquirir el producto hace un proceso de
seleccidn y compra fteniendo en cuenta principalmente los aspectos que segtn
su opinidn son importantes y estdn intrinsicamente relacionados al concepto
que él tienen de estos productos, entre ellos tenemos: ia diferenciacion, se
constituye en el factor mds influyente en el impulso de compra de los articulos
artesanales y es medido en funcién de su poca disponibilidad o la concepcidn de
que son dnicos, llamados por eso "articulos hard-to-find"“. La mayor parte de los
objetos provenientes del mercado artesanal utilizan /a creatividad como medio
de desarrollo y hacen parte de la expresion natural de la necesidad y el deseo

del hombre de mostrarse como ser individual.

Asi mismo, /a calidad de los productos es factor decisivo en el momento de
comprar, pues se cuenta con un publico cada vez mds preparado que se percata

de la diferencia, manifiesta su aceptacion y aprecia un buen disefio.

Al momento de comprar, también se tiene en cuenta /a conveniencia, es decir,
la manera en que se acopla a los gustos del cliente y el grado de satisfaccidn

que brinda a sus necesidades.

Finalmente, es necesario analizar e/ uso final que el consumidor desea darle al
producto, puesto que en algunos casos es vital la presentacion y la promocidn

que se haga del producto.

El hecho de que un articulo sea elaborado a mano, constituye un incentivo para

los consumidores dnicamente si satisface sus exigencias en cuanto a calidad y



precio, especialmente si se tiene en cuenta que la mayoria los consumidores
basan su argumento de compra en obtener un buen valor por su dinero. En caso
contrario, serd mds probable que se incline por los articulos producidos en
serie, que le ofrecen la calidad de la produccidn hecha a mdquina, precios

reducidos y un disefio que parece hecho a mano.

El producto artesanal colombiano tiene la imagen suficiente para justificar su
presencia en el mercado infernacional, pese a las dificultades que para los
artesanos trae el proceso mismo de exportacion y el sostenimiento de la
demanda, en su mayoria concentrada en los mercados de Europa, América
Latina y el Caribe, Japdn y Estados Unidos donde es considerado como

producto exdtico.

Segln estadisticas de Proexport Colombia consignadas en el cuadro anterior, el
pais exportd en el afio 2002 mds de 31 millones de ddlares en artesanias, donde
sobresalen con alta participacidn y crecimiento subsectores tradicionales como
la cerdmica, las estatuillas en madera y pldstico y otros subsectores que
incursionan con elevados crecimientos como la bisuteria, productos de origen
animal o vegetal y las manufacturas de vidrio, situacidn que asegura un

reconocimiento mundial de este tipo de articulos.

En siguiente cuadro se determina la cantidad total de exportaciones segin su

sector.



Tabla No. 1. EXPORTACIONES COLOMBIANAS TOTALES SEGUN
LOS SECTORES DE PROMOCION DE PROEXPORT

2002
Ene -Dic

Subsectores

BISUTERIA.
CERAMICA
CESTERTA
DEMAS MANUFACTURAS U

OBJETOS DE ADORNO
ENCAJES HECHOS A MANO
ESTATUILLAS

FLORES ARTIFICIALES
JOYERTA

MANTAS

MANUFACTURA DE VIDRIO
METAL

PROD. ANIM. VEG.Y MINERALES

SOMBREROS
TAPICERTA

TEXTILES

TRENZAS Y ARTICULOS SIM.
TOTAL

FoB

(U$)
3,053,688
8,689,217

411,600

434,980

0

464 459
1470,104
20411
12,708
65,538
143 882
500,570
84,520
1,733
600,201
4,228

FOB

(U$)
3,593,003
9481916
449,299

985,072

0
560915
706 475

155
26,779
135,081
934222
887,350
116 913
14222
787,545
40,338

15,957,839 18,719,285

FUENTE: Calculos de Proexport. www.proexport.com.co

FoB
(U$)
4,976 515
9,354,981

85,000

1,816,628

29
719,993
939,835

5,230
1463
182,963
264 942
1951829
139876
44,156
790,634
58,338
21332412

PARTICIP. FOB
(%) (U$)
2333 5,321,290
43.85 12,214 526

040 138876

8.52 1,889,836

0.00 273
3.38 614,652
441 7,028,420
0.02 316
0.01 144
0.86 269,288
124 262,064
9.15 2435404
0.66 140,070
0.21 67,760
3.71 748,258
0.27 15,469

100.00 31,146 646

Analizando el cuadro anterior las Exportaciones Colombianas Totales Segun

los Sectores de Promocidn de Proexport, los productos que registran mayor

demanda son los relacionados en primer lugar al Subsector de las Cerdmicas, en



segundo lugar las Flores Artificiales y en tercer lugar las Bisuterias con una

venta anual de U$ 5.321.290 FOB, para el afio 2002.

El Plan de Negocio esta disefiado y enfocado principalmente al Subsector de las

Bisuterias; teniendo en cuenta la demanda de las Cerdmicas y Flores

artificiales que aumentaron su demanda en forma significativa para el aho

2002, se tendrdn en cuenta posteriormente para que sean afiadidas dentro del

catdlogo de productos.

A continuacidn se presentan los principales destinos de los productos

artesanales, mds especificamente el Subsector de las Bisuterias, al igual que su

peso y la cantidad de mandada en délares FOB.

Tabla No. 2. EXPORTACIONES TOTALES DEL SUBSECTOR DE LAS
BISUTERfAS
2002
1999 2000 2001
Enero -Diciembre
PESO PESO PESO
PESO NETO
FOB (U$) NETO FOB U$ NETO FOB U$ NETO FOB U$
(Kg.)
(Kg.) (Kg.) (Kg.)
10,831 636,235 14,384 388,634 22,908| 643,220 33,955| 543,315

FUENTE: Cdlculos de Proexport. www.proexport.com.co




Tabla No. 3.

DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DEL SUBSECTOR
DE LAS BISUTERTAS

2002
1999 2000 2001
Ene -Dic

pAis PESO PESO PESO PESO
FOB FOB FOB |Paticip. FOB

NETO NETO NETO . NETO
(U$) (U$) (US$) | (%) (U$)

(Kg.) (Kg.) (Kg.) (Kg.)
ESTADOS UNIDOS 1,098| 140,044 3,584 115160 6,127 198,599 30.88 7460/ 132419
VENEZUELA 2.092| 39410/ 1289 40792 2440 148911 23.15| 3,930 97,662
FRANCIA 204| 72636 65 46,276 118 67,057| 10.43| 298| 50,013
PUERTO RICO 2761 24,023 6449 37.146| 7,600 38,107| 5.92| 6014 42,051
REPUBLICA DOMIN. 324/ 10920, 868 32,016 629 32,980 5.13| 245 7,992
ECUADOR 366| 54474 302 6865 979 29,309 456 307 13,929
PANAMA 1,105 25170 114| 15834 2,117 28,302 440 363 10,040
ESPANA 102| 28916 160/ 7,169 153| 22,340 347 134| 31,953
COSTA RICA 364/ 8,098 652 3519 1603 13665 2.12| 7,792 40,635
ALEMANIA 154| 38438/ 431 29,730 31 12441 193] 410 18,259
MEXICO 249| 32,242 34| 10,358 100 7,785 121 733| 36,631
GUATEMALA 8 835 6| 4,269 194 401 0.06| 1623 18,075
HOLANDA (P BAJOS) 0 0 0 0 0 29/ 0.00 24| 14 587
OTROS PAISES 29,069

FUENTE: Cdlculos de Proexport. www.proexport.com.co

Los mercados identificados como potenciales por el Sistema de Inteligencia de

Mercados de Proexport para los productos artesanales son: Alemania, Austria,

Francia, Italia, Reino Unido y Suecia.




5.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Teniendo en cuenta los resultados arrojados por las encuestas realizadas y
haciendo énfasis en los que aplicaron para ventas de artesanias en el mercado
nacional e infernacional, informacién que posee una relevante importancia
puesto que se convierte en la competencia directa del "Plan de Empresa” y
afirmando que de los 31 negocios que comercializan artesanias en la ciudad de
Sampués el 26,7% del total de encuestados venden sus artesanias a otras
regiones del pais teniendo como principal mercado nacional el Departamento de
Antioquia, en segundo lugar el departamento de Atldntico, Cesar y Gugjira; en

tercer lugar Magdalena y cuarto Bolivar.

Del total de encuestados que venden sus artesanias a otros paises, el 12,9%,

tiene como principal mercado Estados Unidos seguido de Venezuela.

En el siguiente cuadro se puede observar el nimero de Empresas ubicadas en la
Red, que se dedican al comercio de artesanias o actividades afines; teniendo en
cuenta su registro en los principales Motores de Busqueda (Yahoo, Google,
Altavistay Webcrawler). Para depurar la informacidn solicitada en los Motores
de Busqueda” se tuvo en cuenta la utilizacion de comodines ( " / ) que nos
permiten obtener datos mds precisos. Las palabras claves que se tuvieron en
cuenta para solicitar la informacién fue: “Comercio en Linea’/artesanias y

“Comercializadoras de artesanias”.



Tabla No. 4. NUMERO DE ACIERTOS DE PAGINAS WEB POR
PALABRAS CLAVES

“Comercio en Linea"/artesanias

Motor de Bisqueda Numero de Aciertos
Yahoo 16

Google 33

Altavista 1

Webcrawler 42

“Comercializadoras de artesanias”

Motor de Bisqueda Numero de Aciertos
Yahoo 16

Google 65

Altavista 7

Webcrawler 41

FUENTE: Internet.Paginas Web de Yahoo, Google, Altavista y Webcrawles

En el siguiente cuadro se puede observar por Departamentos las empresas

exportadoras de artesanias y su participacién en el mercado.

Tabla No. 5. NUMERO DE EMPRESAS COLOMBIANAS
EXPORTADORAS POR DEPARTAMENTOS

NUMERO
DEPARTAMENTO VALOR FOB (U$) PARTICIP. (%)
EMPRESAS
CUNDINAMARCA 303,956 33 47.26
VALLE DEL CAUCA 165,237 6 25.69
ANTIOQUIA 138,951 20 21.60

NORTE DE SANTANDER 20,354 4 3.16




CALDAS

SANTA FE DE BOGOTA D.C.

SANTANDER
BOYACA
BOLTVAR
ATLANTICO
RISARALDA
TOTAL

FUENTE: Cdlculos de Proexport. www.proexport.com.co

10,531
2817
406

318

243

228

179
643,220

2 1.64
2 0.44
1 0.06
2 0.05
1 0.04
1 0.04
1 0.03
68 100.00






6. PLAN DE MERCADEO

6.1. DELIMITACION DEL NEGOCIO

La cobertura o drea de influencia del Plan de Negocio esta delimitada por el
dmbito internacional, puesto que el proyecto fue disefiado para tal fin. Se
escogieron cuatro (4) paises de Europa seleccionados por el Sistema de
Inteligencia de Proexport como los mercados con mds posibilidades de
aceptacidn de los productos artesanales, entre ellos Alemania, Austria, Francia
y Suecia, obviamente el Plan de Negocio posee una mayor cobertura si tenemos
en cuenta la segmentacién del mercado explicada anteriormente; pero el disefio
original y los esfuerzos de mercadeo fueron enfocados a estos mercados

objetivos.

Tabla No. 6. VARIABLES CUANTIFICABLES DE LOS
MERCADOS META

VARIABLE ALEMANIA AUSTRIA FRANCIA SUECIA

TINFORMACION MACROECONOMICA

POBLACION 82,371,000 8,065,000 61,387,000 8,909,128
PIB USD 1846,911,369,740 188,632,050,134 1,310,384,959,714 194,242 594,385

PIB(var) 0.60 110 1.80
PIB (per cdpita)USD 2242200 23,389.00 21,514.00

1.20
21.80



TASA DE INTERES

10.10 6.44
ACTIVA(%)
TASA DE INTERES

3.56 0.31
PASIVA(%)
INFLACION(%) 2.50 2.70
TASA DE

7.90 6.10
DESEMPLEO(%)
TASA DE

, 492 3.60

DEVALUACION(%)
TIPO DE CAMBIO 2 15
TIPO DE CAMBIO

1,055 149

BILATERAL

COMERCIO EXTERIOR
e are N ISClgel: )  650,760966876  66,652,641,003
IMPORTACIONES

(CTF)

616,213,070,725 70418,084 154

BALANZA COMERCIAL 34,547,896 ,151 -3,765,443 151

COMERCIO BILATERAL

IMPORTACIONES

321,759,172 1,512,729
COLOMBIANAS(CIF)
EXPORTACIONES

560,090,797 28,666,886
COLOMBIANAS (FOB)
IMPORTACIONES

321,759,172 1,512,729
COLOMBIANAS(CIF)
EXPORTACIONES

560,090,797 28,666,886
COLOMBIANAS (FOB)
BALANZA COMERCIAL -238,331,625 -27,154 157

6.98

3.00

163

9.30

4.92

314

365,801,253,357

345,210,384 ,960

20,590,868,397

98,323,189

350,047 644

98,323,189

350,047 644

-251,724 455

5.73

2.20

2.62

4.00

11.84

10

223

75,469,506 292

62,487,899,322

12,981,606 970

26,397,745

133,581,983

26,397,745

133,581,983

-107,184 238



CON COLOMBTA

IMPORTACIONES 20,715,032 6,881,127 22,272,533 2,648,380

IMPORTACIONES DEL PRODUCTO

IMPORTACIONES (per
per)

EXPORTACIONES COLOMBIANAS DEL PRODUCTO
EXPORTACIONES AL
MERCADO

12 441 1,898 67,057 0

EXPORTACIONES
TOTALES

643,220 643,220 643,220 643,220

FUENTE: Cdlculos de Proexport. www proexport.com.co

Segln las estimaciones estadisticas realizadas por los investigadores descrito
en la siguiente tabla por paises, el nimero de usuarios que tienen acceso a
Internet teniendo en cuenta los mercados objetivos (Alemania, Austria,
Franciay Suecia), recomendados por el Sistema de Inteligencia de Mercado de

Proexport, son de aproximadamente 93 °431. 1 79 usuarios, descritos asi:

o Alemania 43°664.594
e Francia 20°915.885
e Austria 19°978.100
e Suvecia 8°872.600

Teniendo en cuenta que de esta cantidad de usuarios, solo aproximadamente el
3% de ellos cumplen con las caracteristicas psicograficas, demogrdficas,

geogrdficas y de conducta que los hace clasificarse como coleccionistas de



artesanias, corresponde a 2°802. 935 usuarios potenciales y si lo multiplicamos
por la cantidad promedio de artesanias que un coleccionista compra al afo,

correspondiente a 2 unidades; obtenemos un total de 5°605. 870 unidades.

De esta cantidad de usuarios, el Plan de Negocio pretende abarcar el 0,710287%
de este mercado para un gran total de 5. 760 unidades vendidas anualmente,

haciendo un andlisis realista.

6.2. POLITICAS COMERCIALES

El sistema de pago se efectuard por medio de tarjetas de crédito o
consignaciones bancarias en délares o pesos colombianos. Por esta razén se
requiere establecer convenios con entidades bancarias que presten todos estos
servicios. Segun estudios realizados por los investigadores la banca que mds se
adecua a estos requerimientos es el Banco Superior puesto que posee alianzas
estratégicas con varios bancos en el extranjero y permite que los pagos
realizados por tarjetas de crédito en ddlares sean cargados a la cuenta

corriente que manejard el Plan de Negocio.

6.2.1 Objetivo Comercial y Previsién de Ventas.

Como se habia anotado anteriormente el objetivo comercial del Plan de

Negocios es la Comercializacién de Artesanias a través de Internet, dirigido

principalmente al mercado internacional.



Las previsiones de ventas se realizaron teniendo en cuenta factores
cuantitativos como el aumento promedio de unidades vendidas en un 3% para

cada uno de los afios en que se divide el Plan de Negocio.

6.2.2 Politicas de Precios

Los productos artesanales estdn dirigidos a todas aquellas personas de altos

ingresos, educacién avanzada y con gustos por lo tradicional y la cultura.

Para determinar el precios de los productos artesanales influyeron factores
subjetivos que le agregan valor al producto, siendo ellos fabricados a mano y
procedentes de conocimientos que tradicionalmente fueron pasados de padres
a hijos, lo que hace muy dificil cuantificarlo, dado que esta ligado a las

costumbres, la tradicidn y lo autdctono.

Por lo que en dltima instancia el precio se estimé con base en los costos de
compra de los productos mds un porcentaje de ganancia basado en los

conceptos de diferenciacidn y estatus que estos ellos poseen.

Los precios en su etapa de penetracion serdn altos, teniendo en cuenta las
caracteristicas que posee el producto y el mercado al cual se dirige. Las
personas que constituyen este mercado son coleccionistas de artesanias que
estdn dispuestos a pagar una suma de dinero relativamente alta para adquirir

su pieza.



6.2.3 Politicas de Productos

El nombre de marcay el logotipo que utilizard el Plan de Negocio esta inspirado

en los elementos que conforman la identidad de la costa atldntica colombiana,

entre ellas tenemos el mar y el sol caribefio.

DIBUJO No. 1 LOGOTIPO

riesanias ael (arioe.com
=—"A

La etiqueta del producto artesanal hecho en las diferentes materias primas

debe identificar el grupo y/o nicleo artesanal, el oficio y la labor. Ademds

debe tener las especificaciones de materia prima.

DIBUJO No. 2 ETIQUETA

ARTESANIA EL SOMBRERO/SAMPUES
SUCRE — COLOMBIA
TENEDURIA EN CANA FLECHA

MATERIA PRIMA 100% NATURAL
LAVESE EN SECO
NO SE EXPONGA DIRECTAMENTE AL

HECHO A MANO

PARTE ANTERIOR DE LA ETIQUETA

SOL
EVITE EL CONTACTO CON LA HUMEDAD

PARTE POSTERIOR DE LA ETIQUETA




EL EMPAQUE

Para los Sobre tapetes, el sistema de empaque que no deteriora su forma ni su
estructura es enrolldndolo. El empaque ideal es el cilindro de cartdn craft, los
cuales protegen el tapete de la humedad leve y se puede apilar fdcilmente sin
correr el riesgo de que se formen quiebres sobre la superficie de la alfombra.
Otra opcidn es enrollarlas en ldminas de cartdn corrugado con un amarre en el

centro con trenza de cana flecha.

Para los cojines se elaborarian bolsas de cartén corrugado o papel craft. Estos
empaques tienen correspondencia de cardcter natural y a su vez los protege de

agentes externos.

Para los textiles en algoddn o en materias primas naturales, conforman los
productos que son deteriorados por la accidén de la humedad y el hongo, por
esta razdn es importante que las telas cuenten con un primer empaque de
proteccidn en polipropileno transparente que es muy similar a una bolsa pldstica
que permita ver el colorido y a su vez protege de la humedad o de cualquier
agente externo. Como empaque de venta directa la propuesta es utilizar bolsas
de papel o cartulina bristol de colores vivos y firmes (amarillos, azul, rojo,

verde y naranja) que tenga asas o agarraderas del mismo color.

Para la cesteria se propone que el producto tenga su propio empaque diferente
a las bolsas pldsticas. Este empaque puede ser bolsas en papel craft con un

estampado, que asemeje las caracteristicas del tejido, en colores tierras.



6.2.4 Politicas de Distribucién

Los canales de distribucidn que implementard el Plan de Negocio serd el mds
répido y en el cual intervengan el menor nimero de intfermediarios y agentes
puesto que se trata de productos bajo pedido que serdn enviados a distintos

lugares del planeta.

Teniendo en cuenta los factores de precio y tiempo de entrega el canal de

distribucidn esta dado por:

FABRICANTES |::> DETALLISTA |:> AGENTE |::> CONSUMIDOR

(6rupo de Artesanos) (Plan de Negocio) (Transporte) (Usuario Final)

La distribucién de los productos artesanales en el dmbito internacional, se hard
a través de la Empresa Servientrega, la cual posee alianzas estratégicas con
UFS, una de las compafiias con mayor renombre a nivel internacional para el

envio de correspondencia.

Los costos de envios en lo concerniente a la tarifa y el seguro corren por
cuenta de los clentes, el cual se encuentra discriminado en el precio de venta.
Los gastos de envios serdn relativos al lugar donde se efectia la solicitud,

puesto que estas dependen de la zona en donde se ubique el comprador.

La entrega de los productos artesanales se hard 4 dias después de haberse

hecho la compra.



6.2.5 Politicas de Comunicacidn.

El medio que se utilizard para redlizar los correspondientes planes de
publicidad y promocidn serd la Internet, a través de una agencia dedicada a tal
aspecto. Todos estos esfuerzos serdn enfocados principalmente al canal de

distribucién que implementard el Plan de Negocio, entre ellos tenemos:

e Publicidad con Banners: Los Banners son los rectdngulos que aparecen
en la pdgina Web, que corresponde a la publicidad de otro producto o
pagina Web y mediante un clic en él, transporta al "navegante” a otra
pagina Web. La idea seria colocar Banners publicitarios en las Pdginas
Web que registren un mayor nimero de visitas de usuarios cuyos precios
sean accesibles. Al hacer este gasto en publicidad se debe analizar la
relacidn beneficio costo.

e Publicidad a través del Envio de E- Mail: En el comercio por Internet
se envian constantemente E-Mail con el objeto de promover las ventas.
Esta técnica de publicidad impacta, despierta el interés, mantiene la
atencidn, persuade, seduce, profundiza la motivacién a comprarlo,
informa con claridad sobre el procedimiento que debe hacer el
interesado para concretar la compra si se logra desarrollar el texto o la

pauta publicitaria adecuada.






7.  ANALISIS ADMINISTRATIVO

7.1. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA EMPRESA. PERFIL DEL
PERSONAL Y FUNCIONES.

Razén Social: Artesanias del Caribe.Com Ltda.

Objetivos y Naturaleza Legal: El objetivo principal del presente Plan de
Empresa esta dado por satisfacer el uso de ornamentacidn y decoracién a los
distintos clientes que se perciben como coleccionistas y multiculturales

expresando su necesidad a través de la adquisicidn de nuestras artesanias.

La naturaleza legal del presente Plan de Negocio esta enmarcado en las
normatividades vigentes dictaminadas por el Cédigo de Comercio y las actuales

leyes en materia de Comercio electrénico.

En lo referente a la modalidad empresarial, se utilizara la denominacién de
Sociedad Limitada (Ltda.), para desarrollar la actividad comercial dentro del

marco legal.

Se determino conformar este tipo de sociedad dado la facilidad que presenta

para ser constituida.



Los Organos de Direccidn, la Administracidn, Representante Legal y Los
Organos de Control: Todas estas funciones serdn asumidas por el Gerente; el
cual serd la cabeza visible de dicha organizacidn, teniendo en cuenta el tamaiio

del Proyecto.

Composicién Patrimonial: El patrimonio esta compuesto por los aportes que
realicen cada uno de los propietarios que intervengan en la constitucidn de la
Empresa, como la financiacidn se realizard por Recursos Propios, en la parte
financiera se describirdn los aspectos relacionados con la inversidn, la cual se

dividirdn en partes iguales entre cada uno de ellos.

e Cargo: Gerente

Localizacidn: (Ver Organigrama)

Jefe Mediato: (Ninguno)

Jefe Inmediato: (Ninguno)

Objetivo del Cargo: Administrar todo los procesos y Visionar nuevos
mercados.

Funciones: Controlar cada uno de los procesos que se desarrollen en el
presente Plan de Negocios, Asumir otras responsabilidades administrativas,
Verificar que los empleados cumplan con sus responsabilidades y funciones,
investigar y desarrollar nuevas oportunidades para el mejoramiento del Plan
de Negocio.

Requerimientos del Cargo: Hombre de 25 a 40 dfios, Administrador de

Empresas o carreras afines, conocimiento del idioma ingles en un 70%,



conocimientos en sistemas informdticos e Internet, dindmico, recursivo y
proactivo.

Responsabilidad: Serd responsable de todo el proceso de comercializacién.

e Cargo: Secretaria Recepcionista
Localizacidn: (Ver Organigrama).
Jefe Mediato: (Ninguno)
Jefe Inmediato: (El Gerente)
Objetivo del Cargo: Controlar el proceso de prestacidn de servicio.
Funciones: Recibir y darles trdmite a las solicitudes de compra por parte de
los clientes, manejar los requerimientos de inventarios, y otras funciones que
sean encargadas por el Gerente.
Requerimientos del Cargo: Mujer de 24 a 30 dfios, Secretaria Sistematizada
y Bilinglie o careras afines, conocimiento del idioma ingles en un 90%,
conocimientos en sistemas informdticos e Internet, conocimiento en manejo de
inventarios, emprendedoray proactiva.
Responsabilidad: Serd responsable de todo el proceso de prestacidn de

servicio.

e Cargo: Auxiliar de Servicios Generales
Localizacién: (Ver Organigrama)
Jefe Mediato: El Gerente
Jefe Inmediato: La Secretaria
Objetivo del Cargo: Realizar todos las actividades operativas que sean

nhecesarias.



Funciones: Oficios varios, encargarse de la compra de los productos
artesanales, transporte de los mismos, llevar los productos a la respectiva
empresa de transporte internacional, verificar la calidad de los productos,
empacarlos, etiquetarlos y embalarlos, organizar los productos en los estantes,
otras funciones que sean asignadas por el Gerente.

Requerimientos del Cargo: Hombre de 25 a 35 afios, Bachiller, conocimientos
en el manejo, calidad y compra de articulos artesanales, experiencia en el
sector artesanal, dindmico, recursivo, emprendedor.

Responsabilidad: Los procesos operativos y la calidad de los productos

artesanales.

DIAGRAMA No. 1 ORGANIGRAMA

GERENTE

CONTADOR

SECRETARIA
RECEPCIONISTA

AUXILIAR SERVICIOS
GENERALES




7.2. FORMAS DE RECLUTAMIENTO Y TIPOS DE CONTRATACION

Se manejaran esencialmente dos tipos de reclutamiento:

e Recomendados: Se solicitardn personas que sean recomendados por
familiares y amigos de los Investigadores del Plan de Empresa para que
presenten su Hoja de Vida, con sus respectivos soportes.

e Solicitudes en Universidades, Corporaciones Técnicas y el SENA: Se
solicitaran Hojas de vidas en las principales Universidades de la regidn
como la Universidad de Sucre y Cecar y en Instituciones de ensefianza

técnica como TAFIC, la CUNY los Aprendices SENA.

Los tipos de contratacidn que se manejaran en el Plan de Negocio serdn los

siguientes:

El personal de planta conformado por el Gerente, la Secretariay el Auxiliar de

Servicios Generales; poseerdn Contratos a Término Indefinido.

7.3. ASESORIA EXTERNA

El Plan de Empresa contard con la asesoria externa, representada por el

siguiente requerimiento de personal:

e Un Contador: Le corresponderd llevar la parte contable del respectivo

Plan de Negocio. El contrato se realizard por prestacién de servicios.
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8. ANALISIS TECNICO

8.1. LOCALIZACION DE LA EMPRESA

Si analizamos la ubicacidn del Proyecto relacionado a la parte fisica del mismo,
se debe mencionar que contard con un local ubicado en la zona céntrica de la
ciudad, mas exactamente en la caile 23 con carera 16. Se opto por ubicarlo en
esta zona debido a las caracteristicas relacionadas con la facilidad de
transporte, excelente infraestructural vial, fdcil acceso, proximidad a la parte
céntrica de la ciudad y precio de alquiler razonable. Para la escogencia del local
donde funcionard en ‘Pian de Negocio”, no aplicaron ciertas técnicas como el
‘Mcpeo “puesto que la ubicacidn fisica es irrelevante dado que las ventas de los

Productos Artesanales se realizaran exclusivamente por Internet.

Con relacidn a los otros factores de ubicacidn del proyecto, se debe mencionar
que resultan de menor importancia si se tienen en cuenta que dicho Proyecto
de Empresa esta clasificada dentro de las bien llamadas Empresas Virtuales,

dsea que existe en un plano sub real, determinado en un contexto cibernético.

Factores determinantes como la legislacidn, cabe resaltar que para el caso en
particular de Colombia, se estdn regulando de manera efectiva todos los

aspectos relacionados a la parte juridica, mas exactamente el llamado



"Comercio Electrdnico”, logrado avances significativos en comparacién a otros

paises latinoamericanos.

Las vias de comunicacidn dentro del drea cercana al Plan de Empresa son

dptimas debido a su ubicacidn en la zona céntrica de la ciudad.

DIBUJO 3. UBICACION DEL PLAN DE EMPRESA
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8.2. DESCRIPCION DEL PLAN DE OPERACIONES

El proceso de servicio esta determinado por los siguientes pasos:

1. Los productos Artesanales serdn adquiridos a los proveedores que
tengan previos convenios con el Plan de Empresa y demuestren una gran
capacidad de produccidn de los articulos ofrecidos en la Pagina Web
teniendo en cuenta la estandarizacion de los mismos, excelente calidad,
innovacidn y precios razonables. Se compraran las cantidades necesarias
de Artesanias, segun la demanda inicial mds un 30% de productos que se
mantendrdn en Stock.

2. Las Artesanias se llevaran al local donde se ubica el Plan de Negocio,
desde Morroa, Colosd, Corozal y Sampués hasta la ubicacidn fisica del
Plan de Empresa. (Calle 23, con carrera 16)

3. Los productos artesanales serdn revisados por un empleado, haciendo
especial énfasis en la calidad. Se constataran de que no existan
productos defectuosos.

4. Se efiquetaran y embalaran para su organizacién y proteccidn a la
humedad. Se organizaran teniendo en cuenta la materia prima.

5. Los productos Artesanales serdn almacenados hasta que se produzca la
compra.

6. Los productos Artesanales serdn ofrecidos por Internet, mediante el
sistema de Catalogo.

7. La (s) artesania (s) serd (n) enviada a la empresa de mensajeria

internacional.



DIAGRAMA No. 2 FLUTO DEL PROCESO DE SERVICIO
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PRODUCTOS ARTESANALES
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TRANSPORTE DE LOS
ARTICULOS ARTESANALES.
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INSPECCION DE LOS
PRODUCTOS ARTESANALES
2 horas

ETIQUETADO Y EMBALAJE
DE LOS PRODUCTOS
ARTESANALES
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ALMACENAMIENTO DE LOS
PRODUCTOS ARTESANALES
30 minutos

PROMOCION A TRAVES DE
INTERNET.

TRANSPORTE DE LOS
ARTICULOS ARTESANALES.
A LA EMPRESA DE
MENSAJERIA

15 minutos



8.2.1. PROCESO DE SERVICIO Y NIVEL TECNOLOGICO

El proceso de servicio esta ligado intimamente con el nivel tecnoldgico que
implementaréd el Plan de Empresa; como se habia mencionado anteriormente,
esta acorde con las Ultimas tecnologias que nos ofrece el medio, dada las
facilidades que se presentan el entorno para adquirir los equipos de computo y

oficina.

La tecnologia aplicada tiene un periodo de vida corto, por lo que al término de
tres (3) afios serdn obsoletos y tal ves no cumplan con las nuevas exigencias
propias del negocio. Los equipos utilizados serdn de Marca Dell, previniendo

ciertos inconvenientes propios de los computadores “Clones”.

8.2.2. RECURSOS FESICOS NECESARIOS. MAQUINARIA Y EQUIPOS.
OptiPlex™ SX270

Desktop ultra pequefia, altamente modular que ofrece
el desempefio de una desktop con caracteristicas
cldsicas. Con conector de video DVI nativo, la SX270
estd optimizada para organizaciones hecesitando
desktops de tamafio slper pequefio con monitores de
panel plano en espacios limitados como laboratorios de
computo, soluciones de punto de venta y entornos de
cubiculos.

Desde $2.655.000 Descuento U$ 150

Procesador Intel®



Pentium® 4 de hasta 3.06Hz con bus frontal de 800MHz y soporte Hyper

Threading. Mas informacion: www.dell.com

TABLA No. 7 . REQUERIMIENTOS DE MAQUINARIAS , EQUIPOS Y

MUEBLES
CANTIDAD DETALLE V. UNIT.

1 COMPUTADORES OPTIPLEX SX270 DELL. $ 2.655.000
ELABORACION DE LA PAGINA WEB Y LOS $ 1.500.000
RESPECTIVOS PROGRAMAS
ACCESORIOS PARA LA RED $ 400.000

1 IMPRESORA, FAX Y SCANNER $ 250.000

2 LINEAS TELEFONICAS $ 300.000

1 TELE - FAX $ 250.000

1 AIRE ACONDICIONADO $ 1 350.000

2 ESCRITORIOS $ 270.000

5 ESTANTES $ 75.000

1 ARCHIVADOR $ 90.000

2 SILLAS GIRATORIAS $ 75.000

2 SILLAS DE RECIBO $ 65.000

8.2.3 ESTRATEGIAS DE OPERACIONES

e Compra de equipos de computacion marca DELL, con el propdsito de
obtener un producto de alta calidad y asistencia técnica.
¢ Reclutamiento del personal idéneo para el desempefio de las labores en

forma eficaz y eficiente.




e Implementacidn de un sistema de calidad basada en la revisién minuciosa
de los productos Artesanales; desde el momento de su elaboracidn hasta
el momento de la compra.

e Una fuerte campafia publicitaria a través de Internet, colocando las
vallas publicitarias dentro de las Paginas con mayor numero de

"navegantes” a nivel internacional.

8.2.4 NECESIDADES DE RECURSO HUMANO

Las necesidades de personal serdn muy reducidas puesto que segtin su famafio

el Plan de Negocio se clasificard dentro de las llamadas "Microempresas”.

Para administrar el Proceso de Servicio se necesitardn tres (3) personas que
estardn vinculados por contrato a término indefinido, los cuales devengaran el

siguiente sueldo bdsico:

CARGO SUELDO MENSUAL SUELDO ANUAL
1. UN GERENTE $ 600.000 $ 7.200.000
2. UNA SECRETARIA $ 350.000 $ 4.200.000

3. UN AUXILIAR DE
SERVICIOS GENERALES $ 350.000 $ 4.200.000



8.2.5. CAPACIDAD DE PRODUCCION

La capacidad de produccidn del Plan de Empresa depende de la cantidad de
Artesanias que puedan fabricar los proveedores, con quienes tengamos
convenios para la elaboracidn de los productos anunciados en la Pagina Web.

Si tenemos en cuenta que los productos Artesanales son elaborados a mano y la
estandarizacién de los mismos para que coincidan con los ofrecidos en el
catdlogo de productos; las cantidades producidas serdn relativamente pocas

como aparecen en las Fichas Técnicas de los Productos.

8.3. GESTION DE STOCK

Los niveles de Stock estardn relacionados principalmente con la demanda de los
productos Artesanales; sin embargo por politicas empresariales, se mantendra

un inventario del 30%.






9. ANALISIS FINANCIERO

INTRODUCCION

El presente Estudio Financiero esta realizado teniendo

proyecciones basadas en los siguientes supuestos:

INFLACION O DEVALUACION ANO 1
Crecimiento de las Unidades Vendidas 3,00%
Crecimiento de los Precios de Ventas 5,00%
Crecimiento de los precios que influyen

en el Costo de Venta 8,00%
Crecimiento de los precios que influyen en los

Gastos de Administracion 8,00%

ANO 2
3,00%
5,00%
8,00%

8,00%

e Los costos de personal fueron calculados

ANO 3
3,00%
5,00%
8,00%

8,00%

en cuenta las
ANO4 ANOS5
3,00%  3,00%
500% 5,00%
8,00%  8,00%
8,00%  8,00%
la

teniendo en cuenta

legislacién laboral colombiana, para la depreciacién se utilizé el método

de linea recta. La rotacion de inventario se presupuesta 12 veces al afio.

e Se considera la politica de distribucidn de reparticién de dividendos en

un 50% de la utilidad neta.

e El andlisis del presente estudio se realiza para una sola fuente de

financiacidn la cual se harad a través de Recursos Propios, por lo tanto no

se canalizaran recursos a través de entidades financieras.

e La Tasa Interna de Oportunidad de los proyectistas es del 25% en

términos corrientes ya que estos exigen un premio al riesgo de 15,74%.
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9.2. PRESUPUESTOS

9.2.1. Presupuestos de Ventas
ARTESANIAS DEL CARIBE.COM Ltda.
PRESUPUESTOS DE VENTA
DESCRIPCION HORIZONTE DEL PROYECTO
INGRESOS PERIODO 1 | PERIODO 2 | PERIODO 3 | PERIODO 4 | PERIODO 5
VOLUMEN DE VENTAS
ST-01-CF 30 31 32 33 34
IN-01-AL 30 31 32 33 34
IN-02-IR 30 31 32 33 34
IN-03-IR 30 31 32 33 34
MT-01-AL 30 31 32 33 34
CJ-01-CF 30 31 32 33 34
CJ-02-CF 30 31 32 33 34
CJ-03-CF 30 31 32 33 34
CJ-04-AL 30 31 32 33 34
CJ-05-AL 30 31 32 33 34
TW-01-AL 30 31 32 33 34
TW-02-AL 30 31 32 33 34
TW-03-AL 30 31 32 33 34
TW-04-AL 30 31 32 33 34
CT-01-IR 30 31 32 33 34
CT-02-IR 30 31 32 33 34
9.2.2 Presupuestos de Produccién y/o de Servicios
COMPRAS DE MERCANCIA
HORIZONTE DEL PROYECTO
DESCRIPCION PERIODO 1 | PERIODO 2 | PERIODO 3 | PERIODO 4 | PERIODO 5| TOTAL
ST-01-CF 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 145,800 157 464 170.061 183 .666 198,359 855.350
COSTO TOTAL 4374000 4.865638| 5412535| 6.020.904| 6.697.654| 27.370.731
IN-01-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 113.400 122 472 132.270 142 851 154,279 665.273
COSTO TOTAL 3.402.000| 3.784.385| 4.209.750| 4.682.926| 5.209.286| 21.288.346




IN-02-IR 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 32.400 34.992 37.791 40.815 44.080 190.078
COSTO TOTAL 972000| 1.081253| 1.202.786| 1.337.979| 1.488.368| 6.082.385
IN-03-IR 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 64.800 69.984 75.583 81.629 88.160 380.156
COSTO TOTAL 1.944.000| 2.162.506| 2.405.571| 2.675.957| 2.976.735| 12.164.769
MT-01-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 90.000 97.200 104.976 113.374 122 444 527.994
COSTO TOTAL 2.700.000| 3.003.480| 3.341.071| 3.716.608| 4.134.354| 16.895.513
CJ-01-CF 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 67.500 72.900 78.732 85.031 91.833 395.996
COSTO TOTAL 2.025.000| 2.252.610| 2.505.803| 2.787.456| 3.100.766| 12.671.635
CJ-02-CF 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 67.500 72.900 78.732 85.031 91.833 395.996
COSTO TOTAL 2.025.000| 2.252.610| 2.505.803| 2.787.456| 3.100.766| 12.671.635
CJ-03-CF 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 67.500 72.900 78.732 85.031 91.833 395.996
COSTO TOTAL 2.025.000| 2.252.610| 2.505.803| 2.787.456| 3.100.766| 12.671.635
CJ-04-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 51.000 55.080 59.486 64.245 69.385 299.197
COSTO TOTAL 1.530.000 | 1.701.972| 1.893.274| 2.106.078| 2.342.801| 9.574.124
CJ-05-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 43.200 46.656 50.388 54.420 58.773 253.437
COSTO TOTAL 1.296.000| 1.441670| 1.603.714| 1.783.972| 1.984.490| 8.109.846
TW-01-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 70.200 75.816 81.881 88.432 95.506 411.835
COSTO TOTAL 2.106.000| 2.342.714| 2.606.035| 2.898.954| 3.224.796| 13.178.500
TW-02-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 46.800 50.544 54 588 58.955 63.671 274 557
COSTO TOTAL 1.404.000| 1.561.810| 1.737.357| 1.932.636| 2.149.864| 8.785.667
TW-03-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 55.800 60.264 65.085 70.292 75.915 327.356
COSTO TOTAL 1.674.000| 1.862.158| 2.071.464| 2.304.297| 2.563.300| 10.475.218
TW-04-AL 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 55.800 60.264 65.085 70.292 75.915 327.356
COSTO TOTAL 1.674.000| 1.862.158| 2.071.464| 2.304.297| 2.563.300| 10.475.218
CT-01-IR 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 43.200 46.656 50.388 54.420 58.773 253.437
COSTO TOTAL 1.296.000| 1.441670| 1.603.714| 1.783.972| 1.984.490| 8.109.846
CT-02-IR 30 31 32 33 34 159
COSTO UNITARIO 43.200 46.656 50.388 54.420 58.773 253.437
COSTO TOTAL 1.296.000| 1.441670| 1.603.714| 1.783.972| 1.984.490| 8.109.846
TOTAL 31.743.000| 35.310.913| 39.279.860| 43.694.916 | 48.606.225 | 198.634.914




9.2.3 Presupuestos de Gastos de Administracién y Ventas
ARTESANIAS DEL CARIBE.COM Ltda.
PROYECCION DE LOS GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS
HORIZONTE DEL PROYECTO

DESCRIPCION PERIODO 1 | PERIODO 2 | PERIODO 3 | PERIODO 4 | PERIODO 5 TOTAL
Gastos de personal 23.362.286| 25.231269| 27.249.771| 29.429.752| 31.784.133| 137.057.212
Honorarios 800.000 864.000 933.120 1.007.770 1.088.391 4.693.281
Capacitacion 0 0 0 0 0 0
Impuestos 411.883 444 834 480 420 518.854 560.362 2.416.353
Arrendamientos 3.000.000 3.240.000 3.499.200 3.779.136 4.081.467 17.599.803
Confribuciones y

afiliaciones 0 0 0 0 0 0
Seguros 1.229.400 1.327.752 1.433.972 1.548.690 1.672.585 7.212.399
Servicios 1.260.000 1.360.800 1.469 664 1.587.237 1.714.216 7.391.917
Gastos Legales 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento y

Reparaciones 500.000 540.000 583 200 629.856 680.244 2.933.300
Amortizaciones 770.000 770.000 770.000 770.000 770.000 3.850.000
Depreciaciones 979.500 979.500 979 500 979.500 979.500 1.959.000
Publicidad 1.500.000 1.620.000 1.749 600 1.889.568 2.040.733 8.799.901
TOTAL COSTOS 33.813.069| 36.378.155| 39.148.447| 42.140.363| 45.371.632| 161.766.648
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10. ANALISIS DE RIESGO

El Riesgo primordial del presente Plan de Negocio estd relacionado con la parte
operativa. Si tenemos en cuenta la parte financiera, los recursos que se
utilizaran para el financiamiento del mismo se hardn a través de Recursos

Praopios.

En lo relacionado a la parte operativa tenemos los sueldos y gastos de

administracidn, los cuales se convierten en el riesgo niimero uno.

A través del andlisis realizado por el Simulador Financiero, en la parte
financiera del presente proyecto, la podemos catalogar como el nivel realista
puesto que parte de supuestos reales. A continuacién analizaremos la parte
pesimista de la parte financiera dado los siguientes supuestos: Aumento en los

costos de venta en 15% y la disminucién de las unidades vendidas en un 25%.
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ANALIGES SOGIAL

11. ANALISIS SOCIAL



El aspecto social es considerado como una de las parte de mayor importancia
en la elaboracidn de un Plan de Negocio debido sus implicaciones en la parte
ambiental, social y de talento humano; el presente Plan posee un alto contenido
social puesto que influye en el mejoramiento de la calidad de vida de un grupo

de personas que dependen su sustento de la fabricacién de artesanias.

La idea que se tiene con todo este proyecto es aumentar y fomentar la
organizacion de los grupos de artesanos con el propdsito de mejorar sus
ingresos y la capacidad de produccidn, para que ofrezcan productos de calidad

y estandarizados segun el catdlogo de productos.

Posteriormente y segtn el desarrollo del proyecto, se tiene visionado realizar
una integracidn vertical hacia atrds, con el propdsito de constituir una
Cooperativa formada por grupos de artesanos para que la responsabilidad

social se vea materializada en un 100%.

Otro de los objetivos planteados estaria relacionado con el aumento de la
participacion del sector artesanal del Departamento de Sucre dentro de la
produccidn del mercado nacional. Ademds el rescate, preservacidn y el

desarrollo de la artesania como parte de un sistema de vida que se evidencie en



todos los aspectos sociales y econdmicos del artesano. Teniendo en cuenta que
el objeto y la labor artesanal no sélo se enfoca como un producto de mercado

sino como un resultado que obedece a una realidad econdmica.

Aproximadamente el Departamento de Sucre cuenta con 5.919 artesanos segun
el dltimo Censo Econémico Nacional del Sector Artesanal, donde su oficio
artesanal no solamente es una labor que se desarrolla paralelamente a otras
actividades de su cotidianidad, sino que es el soporte econdmico de muchos

hogares, principalmente de aquellos donde la cabeza de familia son mujeres.

Al igual que la mision de Artesanias de Colombia, “contribuir al desarroilo
humano sostenible, fortaleciendo y cualificando la produccion para que el
sector participe de una manera creciente dentro de la economia nacional..
y que se traduzca en un mejor nivel de vida y bienestar para las personas
que integran y trabcjan en el sector artesanal..”, el Plan de Negocio busca
homologar este concepto para todos los elementos que constituyen la cadena

del servicio se vean beneficiados econédmicamente y laboralmente.
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TABULACION DE LAS ENCUESTAS DIRIGIDA A LOS COMERCIALIZADORES DE
ARTESANEAS EN LA CIUDAD DE SAMPUES. ANO 2003

. SON FABRICANTES O COMERCIALIZADORES DE
ARTESANIAS

Cum
Son fa o co Frequency Percent Percen

t
Ambos 25 735% |735% [——
Comercializadores 6 17.6% [912% I,
Fabricantes 3 88% [100.0% [
Total 34 1000% 100.0% [—
Int. Conf. 95 %
Ambos 55.6% 87 1%
Comercializadores 6 8% 345%
Fabricantes 19% 237%

2. ARTESANIAS QUE COMERCIALIZA SEGUN LA
MATERIA PRIMA (MADERA)

Cum
Madera  Frequency |Percent Percen
+
Yes 31 912% 912% [———
No 3 88% |1000% O
Total 34 100 0% |100.0% [—

Int. Conf. 95 %
Yes 76 3% 98.1%
No 19% 237%

ARTESANIAS QUE COMERCIALIZA SEGUN LA
MATERIA PRIMA (CANA FLECHA)

~ Cum
Cafia Frequency Percent |Percen
Flecha quency A
Yes 13 382% [382% [—
No 21 618% (1000% ——
Total 34 100.0% [100.0% [—

Int. Conf. 95 %
Yes 22.2% 56 4%
No 436% 77 8%

ARTESANTAS QUE COMERCIALIZA SEGUN LA
MATERIA PRIMA (HILOS DE ALGODON)

Hilos De Frequency Percent Cum

Algodon Percent

Yes 12 363% [36.3% [

No 22 647% 1000% [ ]
Total 34 1000% (1000% [—

Int. Conf. 95 %
Yes 19.7% 535%
No 465% 803%

ARTESANIAS QUE COMERCIALIZA SEGUN LA
MATERIA PRIMA (ARACA DE PLATANO)

Araca  De Frequency Percent Cum

Platano Percent

Yes 8 235% [235% [—]

No 26 765% |1000% @
Total 34 1000% 1000% [— |

Int. Conf. 95 %
Yes 107% 412%
No 588% 89.3%

ARTESANIAS QUE COMERCIALIZA SEGUN LA
MATERIA PRIMA (TOTUMO)

Cum
Totumo |Frequency |Percent Percent
Yes 9 26 5% 265% [
No 25 735% [1000% [——

Total 34

Int. Conf. 95 %
Yes 129% 44 4%
No 55.6% 87.1%

1000% 1000% [—




ARTESANIAS QUE COMERCIALIZA SE6UN LA
MATERIA PRIMA (OTRA)

Otra [Frequency |Percent I(’:::naen‘r

Yes |10 294% 29.4% —

No 24 70.6% |1000% |:|
Total [34 100.0% |100.0% [ ,

Int. Conf. 95 %
Yes 151% 47 5%
No 525%849%

3. COMO DETERMINA EL PRECIO DE LA ARTESANIAS

Como cum
de"'e."m'm Frequency [Percent Percent

precio

Costo mas ., Lo o

u*llldﬂd o Vo m
Oferta y . )

demanda 2 65% 774% [

Segun la . )

competencia 226% 1000% [

Total 31 1000% 1000% [

Int. Conf. 95 %

Costo mas . .

utilidad 520% 858%

Oferta Y 0 8% 214,

demanda

Segun Ia9'6% 117

competencia

4. A QUIEN LE VENDE PRINCIPALMENTE SUS
ARTESANIAS

Cum
A quien vende Frequency Percent Percen

t
Otros o o
comercializadores 12 387% [387% L]
Turistas 19 613% 1000% ——
Total 31 100.0% 1000% [—;
Int. Conf. 95 %
Otros 218% 57.8%
comercializadores
Turistas 42.2%78.2%

5. COMO ES EL PAGO

Frequ Cum
Comoeselpago 9% percent Percen

ency

+

Contado 27 87.1% 871% [
Credi - contado 3 97% 968% |3
En consignacion |1 3.2% 1/00'0
Total 31 100 0% 1000

% l =t

Int. Conf. 95 %

Contado Z/OO 2 3/06 4
258

Credi - contado 2.0%

En consignacion 0.1%

6. CLASIFICACION SOCIO-ECONOMICA DE SUS
CLIENTES

Clasificacién Frequency Percent Cum

socio- econémico Percent

Alto 6 194% [(194% 3

Ba jo 1 3.2% 226% |

Medio 24 77 4% 100.0%
Total 31 1000% 1000% | —

Int. Conf. 95 %

Alto 75% 375%
Bajo 0.1% 16.7%
Medic 589% 904%

7 PRINCIPAL ARTESANIA QUE VENDE EN SU NEGOCIO

Principal Cum

artesania que Frequency |Percent Percen

vende +

Hamacas 1 32% 32% |

Muebles 25 806% 839% |
Sombreros 5 161% |1000% 3.

Total 31 100.0% |100.0%

[—=
Int. Conf. 95 %
Hamacas 0.1% 167%
Muebles 625% 925%
Sombreros 55% 337%



OTRAS ARTESANIA QUE COMERCIALIZA SEGUN LA 8. VENTA APROXIMADA (SEMESTRALMENTE) EN EL

MATERIA PRIMA TERRITORIO NACIONAL
Cum Venta Cum
Cual Frequency Percent Percent aproximada Frequency Percent Percent
bangafio 1 100% |100% O ;gggggé al 100% 100% O
be juco 1 100% [200% : : )
9 9 n 100.000 a
cuero 1 100% [30.0% : o %
0 500,000 100% [200% 3.
cuero
! 1 10.0% |40.0% O 2.000.001 a
na T ’ ’ 233% 433%
E 3.000.000 [
cuero
', 1 10.0% [50.0%
napa, iraca L 500.001 ) 67% 50.0% 0
1.000.000
iraca 1 10.0% [60.0% O
mas de o o
iraca, napa 1 100% |70.0% D 3.000.001 15 50.0% |100.0% |;|—_|
napa 1 100% 80.0% Total 30 100.0% 1000% [—
hapa, 1 100% 1900% O Int. Conf. 95 %
cuere - 1,000,001 S 19 2650
napa, 2.000.000 e e99k
cuero, L 100% |1000% 3, 100.000 a 500.000 2.1% 265%
barro 2.000.001
. B a 0y 0
Total 10 100.0% 100.0% [ 3000 000 99% 42.3%
Int. Conf. 95 %
3 . . 900.001 08% 221%
Bangatio 03% 445% 1.000.000
Be juco 03% 445% mas de 3.000001 313%687%
Cuero 03% 445%
cuero, napa 03% 445%
cuero, napa, iraca 03% 445%
Iraca 03% 445%
iraca, napa 03% 445%
Napa 03%  445%
napa, cuero 03% 445%
napa, cuero, barro 0.3% 445%




9. EN QUE PORCENTAJE DEL INGRESO INVIERTE EN
ESTE NEGOCIO

Este Cum

hegocio Frequency Percent :ercen

30 1 32% 32% |
50 5 161% |194% [
60 7 226% |4197% El
70 6 194% |613% 3
80 8 258% [87.1% [—]
90 2 65% [935%
100 2 65% |100.0% [q,

Total 31 100.0% (100.0%
Int. Conf. 95 %

30 01% 167%

50 55% 33.7%

60 96% 411%

70 75% 375%

80 119%44 6%

90 08% 214%

100 08% 214%

-

EN QUE PORCENTAJE DEL INGRESO INVIERTE EN
OTRO NE60OCIO

Otro Frequency |Percent Cum

Negocio q Y Percent

0 3 100 0% [1000% [ |
Total |3 100.0% 1000% |[— |

EN QUE PORCENTAJE DEL INGRESO INVIERTE EN EL
SUSTENTO FAMILIAR

Sustento Frequency Percent Cum
Familiar 9 4 Percent

10 2 6.9% 69%
20 8 276% |345%
30 6 207% B5.2%
40 7 241% |793%
50 5 17.2% (96 .6%
70 1 3.4% 100.0%
Total 29 100 0% |100.0%
Int. Conf. 95 %
10 08% 228%
20 127% 472%
30 80% 397%
40 103% 435%
b0 58% 358%
70 01% 17.8%

=DBDEHP

EN QUE PORCENTAJE DEL INGRESO INVIERTE EN
AHORRO

Cum
Ahorro |Frequency Percent Percent
0 3 100.0% 100 0% = |
Total |3 100.0% (100.0%

10. QUE TIPO DE PUBLICIDAD UTILIZAN (HOJAS
VOLANTES)

Hojas Cum

Volantes Frequency Percent :ercen

Yes 1 29% 129% |

No 33 971% [1000% [/
Total 34 100.0% 100.0%

- ]

Int. Conf. 95 %
Yes 0.1% 156.3%
No 847%999%



QUE TIPO DE PUBLICIDAD UTILIZAN (TARJETAS DE
PRESENTACION)

Tarjetas de Cum

. [Frequency Percent |Percen
presentacion +
Yes 14 412% 412%
No 20 58 8% 1000% [——
Total 34 100.0% [100.0% |

Int. Conf. 95 %
Yes 24.6% 59.3%
No 407% 754%

QUE TIPO DE PUBLICIDAD UTILIZAN (RADIO)

Radio Frequency Percent s:r:en‘r

Yes 4 118% |11.8% m

No [30 88.2% (100.0% P
Total 34 100.0% (100.0%

Int. Conf. 95 %
Yes 33% 275%
No 72b5%967%

QUE TIPO PUBLICIDAD UTILIZAN (REFERENCIAS DE
OTROS COMPRADORES)

Cum
Referencia  [Frequency |Percent [Percen
t
Yes 7 20.6% (206% [
No 27 79.4% (100.0%
Total 34 1000% |1000% [—
Int. Conf. 95 %
Yes 87% 379%
No 62.1%913%

QUE TIPO DE PUBLICIDAD UTILIZAN (NINGUNA)

Ninguna  Frequency |Percent s::c‘:en +

Yes 13 38.2% 382% =

No 21 618% |1000% | ——
Total 34 1000% 1000% [—

Int. Conf. 95 %
Yes 22.2%56 4%
No 43 6% 77 8%

11. LLEVAN ALGUN TIPO DE CONTABILIDAD

Llevun“ Frequency Percent Cum
contabilidad Percent
Yes 11 355% |1355%
No 20 645% (1000%
Total 31 100 0% |100.0%
Int. Conf. 95 %

Yes 192% 546%

No 454% 808%

12. VENDEN SUS ARTESANIAS EN OTRAS REGIONES

DEL PALs

Venden en Cum

::;?:ms Frequency Percent Percent
Yes 8 267% (267%

No 22 73.3% |100.0%
Total 30 100.0% [100.0%

Int. Conf. 95 %
Yes 123% 459%
No b41% 877%

=

[=]

-




CUALES REGIONES

Cum
Frequency Percent Percen
+

Cuales
Regiones

antioquia,
atlantico, 1
cesar, bolivar

125% |125% 3

antioquia,
atlantico,

gua jira, 1
magdalena,
cesar

125% (25.0% 8

antioquia,
gua jira,
cesar,
del cauca

1 125%

375% )
valle 0d

cesar, guajira (1 125%

cordoba,
bolivar

50.0% [

1 125% |625%

H

Cundinamarca |1 125% |75.0% =

cundinamarea,
boyaca,
antioquia,
cesar,bolivar,
atlantico,
magdalena

1 125% [875% [

magdalena,
antioquia,
atlantico,
gua jira

125% 1000% [

Total 8

100.0% 1000% [—
Int. Conf. 95 %

antioquia, atlantico, cesar, bolivar 03%
antioquia, atlantico, gua jira, magdalena, cesar 0.3%
03%
03%
03%

03%

antioquia, gua jira, cesar, valle del cauca
cesar, gua jira

cordoba, bolivar

Cundinamarca

cundinamarca, boyaca,
cesar bolivar, atlantico, magdalena

antioquia, 0.3%

magdalena, antioquia, atlantico, guajira 0.3%

527%
527%
527%
527%
527%
527%

527%

527%

13, LE GUSTARIA QUE SUS ARTESANIAS
CONOCTERAN EN EL EXTERIOR

SE

- taria el |F Percent €™

ziie r‘ri‘::‘ el Frequency Percent = .

Yes 30 1000% [100.0% | —
Total 30 100.0% [100.0% |

14. VENDE SUS ARTESNIAS EN OTROS PAISES

Vende otros Frequ Percen Cum
paises ency |t Percent
Yes 4 129% 129% [
No 27 87.1% [1000% [
Total 31 ;oo,o 100.0% |— |
Int. Conf. 95 %
Yes 3.6% 29.8%
No Z/O'Z 96 4%
QUE PAISES

Cum
QL!e Frequency Percent Percen
paises +
aruba, |, 25.0% 25.0%
panama o S =
espafia,
usa, 1 25.0% |50.0% -
mexico
venezuela,
panama,
san 1 25.0% |75.0% -
andres, h
usa
venezuela, o o
usa 1 25.0% 100.0% -
Total 4 100 0% |100.0% |
Int. Conf. 95 %
aruba, panama 06% 80.6%
espafia, usa, mexico 06% 80.6%
venezuela, panama, san andr‘es,oi6% 80 6%
usa
venezuela, usa 06% 80.6%



15. CUANTO VENDEN (SEMESTRALMENTE) EN ESTOS
PAISES

Cuanto
venden en |Frequency [Percent
estos paises

Cum
Percent

500.001 a : :
1.000.000 750%  [75.0% [
mas de R .

3.000.001 250%  100.0% [

Total 4 100.0% [100.0% |

Int. Conf. 95 %

500.001 o . o

1.000.000 194% 99.4%

mas de . .

3.000.001 06%  80.6%

16. QUE TIPO DE INTERMEDIARIO UTILIZAN

Que tipo Cum

intermediario Frequency |Percent :erwn

Clientes 4 100.0% [1000% — l
ocacionales

Total 4 100.0% |100.0% — |

17. EN QUE PORCENTAJE FINANCIA SU ACTIVIDAD
ARTESANAL (RECURSOS PROPIOS)

Recu.rsos Frequency |Percent Cum

Propios Percent

50 1 32% |3.2% I

60 1 32% 65% I

80 2 65% |129% O

100 27 871% |1000% [——— ]
Total 31 100.0% 100.0%

Int. Conf. 95 %
50 0.1% 16.7%
60 01% 16.7%
80 08% 214%
100 70.2% 96 .4%

EN QUE PORCENTAJE FINANCIA SU ACTIVIDAD
ARTESANAL (EMPRESA PRIVADA)

E:?::::a Frequency |Percent s::;em

0 4 50.0% B00% [——
20 2 250% [75.0% |:‘_|

40 1 125% |875% Q 7

50 1 125% [1000% [

Total 8 1000% (1000% |

Int. Conf. 95 %
0 157% 843%
20 32% 65.1%
40 03% 5b27%
50 03% 52.7%

EN QUE PORCENTAJE FINANCIA SU ACTIVIDAD
ARTESANAL (ENTE GUBERNAMENTAL)

Ente Frequency Percent Cum
Gubernamental 9 4 Percent

0 4 100.0% (100.0% [—
Total 4 100.0% [100.0% |

—

18. RECIBEN ASISTENCIA DE ORGANIZACIONES
GUBERNAMENTALES O NO GUBERNAMENTALES

Re.cibe . |Frequency |Percent Cumn

asistencia Percent

Yes 5 161% |161% [

No 26 839% |1000% ——— ]
Total 31 1000% 1100.0% |.m |

Int. Conf. 95 %
Yes 55% 337%
No 663% 945%



/7

% Encuestan que dplicaron 31  (son comercializadores)

% Encuestas que no cplicaron 3 (son fabricantes)
Total Encuestas realizadas 34
% Negocios que optaron por no dar informacion 3
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% Negocios que estaban por fuera de la ubicacion de la muestra 2






