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RESUMEN EJECUTIVO

Este plan de negocio aflora de la experiencia del emprendedor del rubro de la joyeria
de plata peruana. Mi familia ha trabajado desde siempre en este rubro desde hace 30 afios,
por lo que he decidido en incursionar en este proyecto para establecer una joyeria enfocada
primordialmente en la fabricacion y comercializacién de joyas en plata peruana con
modelos incaicos y contemporaneos, cediendo la forma tradicional y transformando este
tipo de joyeria para clientes que tienen gustos particulares y que saben apreciar la cultura
peruana.

Para este plan de trabajo se determina que el mercado objetivo de mujeres estan en los
25 a 65 afios, NSE A, By C1 de Lima metropolitana. Se realiza entrevistas a expertos que
estan dentro del rubro de la joyeria.

Se desarrolla el estudio de segmentacion del mercado conjunto con el andlisis de la
competencia, de los cuales se han concretado tacticas de marketing, en donde se describe
la distribucion, promocién, comunicacion con el cliente, penetracion en el mercado,
abastecimiento de los insumos y el precio, es mas son los factores principales para
comenzar con el negocio y lograr las metas generales de este plan de negocio.

La forma mas factible y viable para conocer la marca LUCETT'S, es comenzando con
la publicidad, utilizando catalogos virtuales y herramientas con el sitio web y de esta
manera ofrecer las joyas modelo cusquefio.

El area productiva de la organizacion estd a cargo de un disefiador en joyas y dos
maestros joyeros.

En el area de analisis financiero, VAN Econémico es S/. 38,869, COK: 25% y el capital
de trabajo: S/. 74,208. Se concluye, que este plan de negocio es rentable.
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CAPITULO I: EL PLAN DE NEGOCIO

El presente plan de negocio tiene como propdsito evidenciar la viabilidad de una
empresa de joyeria en plata peruana con modelo cuzquefio en el Peru. Se busca determinar
los atributos més relevantes para un negocio que cuente con una tienda virtual y su taller
de produccion con el apoyo de los maestros artesanos joyeros. Se indaga también como
estimular el incremento y comercializacion de joyas de plata peruana hechos con piedras
semipreciosas (sodalita, 6nix, obsidiana y crisocola) y conchas marinas (espondilus, nacar

y avaldn) autoctonas de las regiones del Per(, contando con disefios propios e idénticos.
1.1. Objetivos:

Los objetivos generales y especificos para este plan de negocio se muestran a
continuacion:
1.1.1. Objetivo general:

Determina la viabilidad de un plan de negocio para una empresa productora y

comercializadora de joyeria del modelo cusquefio en plata peruana.
1.1.2. Objetivos especificos:

- Desarrollar una evaluacion global del negocio.

- Desarrollar un diagndstico del negocio.

- Realizar un estudio de mercado para evaluar la demanda, la disposicion a pagar y

los atributos valorados del producto.
- Elaborar un plan de marketing y el plan de operacién

- Realizar una evaluacién econémica del negocio.
1.2. Alcances:

- Este plan de negocio contiene el analisis y el desarrollo de la demanda nacional,
con respecto a joyas de plata peruana con modelos cusquefios.
- Este trabajo consta de un estudio de mercado que evalla el segmento de mujeres

entre 25 y 65 afios de NSE A, B y C1; en Lima Metropolitana.
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1.3. Justificacion:

Este plan de negocio tiene como finalidad realizar una empresa comercializadora y
comercializadora de joyas de plata peruana con modelo cuzquefio para mujeres, con el
objetivo de beneficiar, cubrir y satisfacer la demanda de todas las clientas, mediante
proposiciones de valor agregado diferentes a los que ya existen en este mercado.

Por otro lado, los insumos para fabricar una joya forman parte importante del disefio,
con las que las damas indagan diferenciarse del resto y contar con una postura diferente de
las otras. En realidad, esto es mas que un complemento externo que usan las mujeres, es u
expresar su encanto y los atractivos que esta conlleva. Por ende, la justificacion de este plan
de negocio tiene ambitos practicos y académicos.

De esta forma, mediante este trabajo, se plantea un modelo de negocio, que incorpore
las siguientes particularidades:

A) Disefios novedosos:

- Las preferencias del consumidor final y habilidades de los maestros joyeros.

- La capacitacion a los maestros artesanos joyeros en competencia técnicas y
tendencias de ultima moda, con el fin de confeccionar joyas innovadoras del modelo
cuzquefio que tenga patrones internacionales de excelente calidad.

B) Afinidad local:

- Mediante la propuesta de valor, se fortalece la identificacion peruana, mediante los
colores de las piedras semipreciosas y conchas marinas, disefios Unicos con la
materia prima y con piedras naturales.

C) Responsabilidad Social:

- Seutilizalamano de obra en los maestros joyeros peruanos que su vinculo sea ganar

— ganar.

- Permite mejorar condiciones de vida para ellos y para sus familias.
1.4. Contribucion:

Este plan de negocio establece lineamientos para gestionar un negocio de joyas en
modelo cuzquefio de plata peruana gque sea rentable y sostenible en el tiempo, pero que
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aliente a la afinidad nacional e intervenga la calidad de vida de los actores con mayor
debilidad y vulnerabilidad.

Proporciona un modelo académico que contribuye a través de la generacion y el
transcurso de la informacion de mercado, estudio de la oferta y la demanda de un reciente
prototipo de negocio que beneficie a futuras empresa 0 personas que se esten interesados

en invertir en el sector joyero.
1.5. Metodologia:

1.5.1. Vision general de la metodologia:
El presente plan de negocio tiene la siguiente metodologia y estructura:

e Capitulo Il: Analisis Estratégico del Negocio

El analisis estratégico reconoce las preferencias de la joyeria, a nivel mundial y
nacional. Las diferentes metodologias de desarrollo se utilizan en las principales
estrategias y definen los factores criticos de éxito.

e Capitulo I11: Investigacion de Mercado

Se determina la viabilidad comercial del plan de negocio, a través de la recoleccion
de datos para implementar el modelo. Por ello, se realizan entrevistas en
profundidad y encuestas.

e Capitulo IV: Modelo de Producto

El modelo de producto describe el producto y los representas del negocio en el

sector. Asi, como detalla las fortalezas, debilidades y amenzas que define los
esfuerzos a corto, mediano y largo plazo para implementar el negocio.

e Capitulo V: Plan de Marketing

El proposito del plan de marketing es fijar la estrategia y operatividad de marketing
del proyecto, con el fin de realizar las metodologias de segmentacion de mercado y
el Marketing Mix (4P°S).
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e Capitulo VI: Plan de Operaciones

En el plan de operaciones se comprueba la rentabilidad operativa del proyecto. Para
ello, se realiza los esquemas de procesos, optimizacion de procesos y mecanismos
de control de calidad.

e Capitulo VII: Plan Organizacional

El propdsito del plan organizacional es precisar politicas y distribucion
organizacional del negocio. Por ende, se describe en el esquema organizacional,
evaluacion del desempefio, manual de funciones y cultura empresarial.

e Capitulo VIII: Evaluacién Econémica

En la evaluacion econdmica, se determina y comprueba la rentabilidad econdmica,
para hallar el VAN Econémico.

e Capitulo IX: Conclusiones y Recomendaciones

Se sintetiza los hallazgos esenciales del Plan de Negocio de forma descriptiva.
1.5.2. Listado inicial de las fuentes de informacion a utilizar:
Las fuentes utilizadas para este plan de negocio seran los siguientes:
A) Fuentes secundarias:

Se revisa diferentes tesis en la biblioteca de la Universidad ESAN y se encuentra una
lista de algunos temas que se evaluaron como relacionados al rubro de la joyeria en una
concepcién muy amplia, pero en todos estos casos no se encuentra que guarden mayores
similitudes con el modelo en particular que se esta proponiendo.

A continuacion, se realiza una lista de las tesis relacionadas:

“Plan de negocio de exportacion de joyeria de disefio al mercado norteamericano”.

(Alvarado, Godos, Ninanya & Salazar, 2005)

- “Plan de Negocio de joyeria Anrigold en pasadizo de centros comerciales de Lima
Norte”. (Tejada, Valcércel & Llerena, 2010)

- “Modelo de un sistema de seguridad y salud ocupacional para los sectores joyeria
y bijouteria” (Llerena, Monggd, Palomino & Rivas, 2012)

- “Plan de negocio para la implementacion de una empresa de accesorios de moda

para la mujer”’(Cruz, Marrén & Paucar, 2017)
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Si bien las tesis identificadas se pueden relacionar a la tesis propuesta, no manejan

productos tan especificos como las joyas de modelo cuzquefio en plata peruana.

Por ejemplo Cruz, Marrén, & Paucar (2017) presenta accesorios en general y en otro

ambito porque el estudio de mercado se refiere a la ciudad de Arequipa.

1.5.3.

B) Fuentes primarias:

Entrevistas:

Se lleva a cabo con diferentes actores del mercado, incluidos proveedores,
competidores, distribuidores y clientes potenciales.

Identificacion de expertos en el tema para recabar sus opiniones y conocimientos.

Encuestas:

Para medir la demanda efectiva, la disposicion a pagar por atributos valorados por
la poblacién objetivo, se utiliza un cuestionario, el cual es aplicado de forma
presencial y virtual con los filtros correspondientes. Se valora la mejor alternativa
0 la posibilidad de combinar métodos de recogida de informacion.

Métodos especificos para alcanzar los objetivos de la tesis:

A) Método para alcanzar la realizacion del estudio de mercado para

evaluar la demanda, la disposicién a pagar y los atributos valorados del
producto:
Se realizan entrevistas y encuestas al target. Ademas, se analiza el entorno macro y
micro. En la viabilidad comercial del proyecto, se utiliza la informacion para
realizar y establecer el modelo econdmico. Por otro lado, se identifica las diversas
tendencias y fuerzas relevantes del sector a nivel global y nacional. En el analisis
final del macroentorno (Aspectos socio — cultural, econémico, politico — legal,
tecnoldgico y ecoldgico), se desarrolla un andlisis de este utilizando las 5 Fuerzas
de Porter.

B) Método para alcanzar la elaboracion de la investigacién de mercado:
Se define el producto y los objetivos del negocio, mediante la identificacién de las
oportunidades y amenazas, utilizando acciones de corto, mediante y largo plazo

para implementar el plan de negocio. Se usa informacion recopilada mediante
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fuentes primarias y secundarias para asi realizar un analisis e investigacion de
mercado exhaustivo. Para desarrollar este objetivo se explica los atributos generales
del producto, atributos diferenciadores (producto basico, esperado y aumentado) y
finalmente en el modelo de negocio se procede a asegurar el éxito del plan de
negocio.

C) Método para alcanzar el plan de marketing y el plan de operacion:

Plan de Marketing:

En primer lugar, los atributos diferenciadores concretos que ayuden al
fortalecimiento de la identidad peruana e incluye componentes de responsabilidad
social y en segundo lugar desarrollar el posicionamiento como una marca Unica en
el mercado nacional, percibida como de alta calidad y disefio acorde a las
tendencias, sumando al fortalecimiento de la identidad nacional. Por otro lado, el
Marketing Mix (Precio, Producto, Promocion y Plaza), presupuesto de marketing y

ventas, cobertura, proyeccién de ventas y plan de ventas.

Plan de Operacion:

El plan de operacion se encarga del establecimiento de procesos y procedimientos,
las orientaciones operativas estratégicas, condiciones y motivaciones laborales de
los artesanos, el modelo del negocio, mapa de procesos y el proceso de servicio para
asegurar la implementacion de disefios que estén a la vanguardia con estricto control
de calidad en los suministros y productos terminados.

D) Método para alcanzar la elaboracion y realizacion de una evaluacion
economica del negocio:
Permite identificar la viabilidad del negocio. Explica los supuestos generales y
procedimientos, inversién inicial, proyeccion de ingresos, egresos, evaluacion del

proyecto y resultado de la evaluacion del proyecto (flujo econémico).
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CAPITULO II: ANALISIS ESTRATEGICO DEL NEGOCIO

Identificar las ventanas de oportunidad en el mercado donde se desenvuelve el plan de
negocio.

Los datos estadisticos son relativamente consistentes en la joyeria de plata modelo
cuzquefio y analizar factores externos que influyen en este plan de negocio, para lo cual se
utilizan los siguientes:

- Método PESTLE

- Meétodo de las 5 fuerzas de Porter.

Elaborar las elecciones estratégicas de este plan de negocio para elegir las estrategias
Optimas para su puesta en marca y su implementacion.

Analizar las tres matrices que sustentan la progresion y posterior eleccion de estrategias
Optimas.

Las siguientes matrices por utilizar:

- Matriz Interna — Externa

- Matriz FODA

- Matriz de Seleccion Estratégica

Los componentes criticos del éxito para implementar la idea de negocio y tomar las
mejores decisiones rapidas ante posibles permutaciones de contingencia en el avance de las

estrategias descritas.
2.1. Método PESTLE (MACRO - ENTORNO):

2.1.1. Aspectos Politicos:

En el transcurso del periodo 2018, el Per( asumid varios contratiempos en el factor
politico, temas como la vacancia presidencial, corrupcion en el Poder Judicial, oposiciones
y apartamientos en los partidos politicos en el Congreso, el expresidente Alejandro Toledo
Manrique solicitando asilo extranjero y un referéndum sobre alteraciones constitucionales,
afiadidos a los nombramientos para nuevos gobernadores regionales, y alcaldes

provinciales y distritales.
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Esto ha generado un impacto negativo en el ejercicio econémico del 2018, sin embargo,
la tasa de crecimiento no ha sido baja. En el 2019, existen una fuerte incertidumbre conexa
con el entorno judicial y el Ministerio Pablico.

Ademas, la opinion publica desempefia un rol fundamental en las decisiones que toman
los poderes del Estado y en esto se basan las encuestas que a diario nos informan.

Cuando hay incertidumbre en la parte politica de un pais, los inversionistas tienen temor
a invertir en un pais, por lo tanto, se reduce la tasa de inversion, esto trae la reduccién de
tasa de empleo, disminucion en el PBI y por ende se contrae la economia del pais en todos
los sectores econdémicos.

2.1.2. Aspectos Econémicos:

Actualmente, como existe una incertidumbre en el aspecto politico del Pert, queconlleva
a que se perjudique la parte econémica. Es por ello, que los empresarios tienen baja
confianza empresarial esto complica el rescate de la inversion privada. La incertidumbre
de los empresarios va incrementada por la guerra comercial que existe entredos potencias,
China y Estados Unidos. Por otro lado, dentro del pais, hay discrepancia entre la empresa
minera Las Bambas en Arequipa con sus pobladores. Estos motivos originan que la
economia peruana no mejore. Algunas de las repercusiones mas importantesque trae consigo
no invertir en el Perl es la disminucion de la tasa de exportacion y PIB.

2.1.3. Aspectos Sociales:

Perl es una nacion con variedad de culturas y con una permutacion de habitos en las
importantes localidades como secuela de la migracion (del ande a la costa). En los Gltimos
tiempos, se ha tomado més valor en la identidad cultural, dado los logros que se han tenido
a nivel pais en diversos aspectos. Asimismo, en contraste de hace dos décadas, el peruano
de a pie es capaz de lucir una camiseta o cualquier producto que lo identifique como tal.

Segun CPI (2019), se realiza el andlisis que el 49.93% son mujeres y el 50.07% son
varones en la poblacion peruana de 32°495,500 personas. En la Tabla 1, se menciona el

total de la poblacion peruana entre mujeres y hombres.
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Tabla 1.
Poblacion Total en el Pert

DESCRIPCION PORCENTAJE HABITANTES
Mujeres 49.93% 16°225,003
Hombres 50.07% 16°270,497
Total 100% 32°495,500

Fuente: CPI, 2019. Elaboracién propia

Del mismo documento, se obtiene la poblacion segln el nivel socioeconémico. La Tabla
2, describe el total de la poblacién entre Mujeres y Hombres en Lima Metropolitana segin
los Niveles Socioeconémicos.

Tabla 2.
Poblacion Total en Lima Metropolitana segin NSE

DESCRIPCION PORCENTAJE HABITANTES
NSE. Ay B 28% 2°922,800
NSE.C 43% 4°507,100

NSE. D 24% 2°553,200

NSE. E 6% 597,800

Total 100% 10°580,900

Fuente: CPI, 2019. Elaboracién propia

En la Tabla 3, muestra los fragmentos del NSE C (C1 Y C2) entre Mujeres y Hombres
en Lima Metropolitana.

Tabla 3.
Los fragmentos del NSE. C (C1y C2)

DESCRIPCION PORCENTAJE HABITANTES
NSE. C: 66.6% 3°001,729
NSE. C, 33.4% 1°505,371
Total 100% 4°507,100

Fuente: CPI, 2019. Elaboracion propia.
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De la Tablas 2 y 3, la conclusion es que la poblacion total de mujeres y hombres del
NSE A, B Y C1 en Lima metropolitana es 5°924,529 personas. Pero para esta tesis, se
analiza la poblacién de mujeres desde los 25 a 65 afios del NSE A, B y C1 en Lima
Metropolitana es 1°825,137 mujeres.

Es importante resaltar, que el ingreso medio de un hogar en el NSE AB, es de S/.
7,963.00, con un gasto promedio en vestido y calzado es S/. 301.00 mensuales y que ademas
en el grupo de otros bienes y servicios su gasto promedio es de S/. 337.00 al mes. Segln
PROMPERU (2019b) el sector de la joyeria se encuentra en el rubro de vestidos y calzado.
Por otro lado, el ingreso medio de una vivienda en el NSE C1 es S/. 4,396, con un consumo
promedio en vestido y calzado es S/. 200.00 mensuales y que su gasto promedio en otros
bienes y servicios es S/.230.00 al mes.

Otro punto que sobresale de la misma fuente (CPI, 2019) es que el 93.7% de hogares
peruanos urbanos poseen acceso al movil. En lo que atafie al internet, el 97.3% de
domicilios de NSE A cuenta con este servicio, mientras que el NSE B tiene 91% y en NSE
C1 llega 66.3% respectivamente.

Finalmente, el incremento econémico de los ultimos periodos en el Pert beneficio el
poder adquisitivo de los individuos. La conducta de compra ha ido permutando con el
tiempo, con propension creciente hacia el consumo y la autoaceptacion. Es por ello, que
permite abrir nuevas oportunidades para el sector joyero.

2.1.4. Aspectos Tecnoldgicos:

Una organizacién gue se dedigue a la venta, fabricacion y exportacion de joyas de plata
para damas, debe poseer equipos que forjen posible la ejecucién de estos para perfeccionar
el proceso de produccion y ofrecer un atributo excepcional al comprador final.

Las formas de pago intervienen también en la disposicion de compra, los locales de
joyerias mas recurrentes son mall o establecimientos de retail que poseen varias
disposiciones de pago: Visa, MasterCard y American Express.

2.1.5. Aspecto Legislativo:
En la venta de joyas de plata en Per(, es comdn la importacion de herramientas para la

produccidn de las joyas de plata de diversos paises. Esta practica lo realiza muchas joyerias

23



que se dedican a la fabricacion de joyas de plata. Este prototipo de comercializacion se
gobierna bajo canones concretas por los tratados de libre comercio que disfruta el Perd con
diferentes naciones en el mundo (Estados Unidos, China, Corea del Sur, Tailandia y
México).

2.1.6. Aspecto Ecoldgico:

El aspecto ecoldgico cobra cada vez mayor relevancia en todos los sectores. Una
obligacion para requerir la autorizacion de uso de la marca Perd, es contar una apreciacion
previa por parte de PROMPERU.

En conclusién, el analisis PESTLE propone una serie de congruencias para el sector.
Dentro de ellas, el desarrollo econdmico en el pais; el recurso tecnoldgico y de
conocimiento, como resultado del rompimiento de fronteras; el mayor poder adquisitivo de
la poblacion y el incremento de la clase media; y ultimamente la necesidad de ajustar a

canones medioambientales como componente diferenciador de la oferta.
2.2. Método de las 5 Fuerzas de Porter:

2.2.1. Productos Sustitutos

Un sustituto es un producto cuya funcionalidad es similar a la del articulo actual. Es por
ello, que el concepto de sustitutos y sustituciones se usa ampliamente en diferentes areas
del sector de la joyeria como la comercializacion y produccion. En las joyas modelo
cuzquefio en plata peruana, existen muchos productos sustitutos, por ejemplo: bijouteria en
plata, joyas realizadas con piedras preciosas (esmeralda, rubies y zafiros), joyas con
muranos y joyas con madera caoba.

Las amenazas de productos sustitutos: los precios de los productos sustitutos podrian ser
atractivos para los clientes (mas baratos), agresividad por parte de los productos sustitutos,
existen productos sustitutos en el mercado y la posibilidad de que aparezcan mas dada las
bajas barreras de ingreso y el desempefio de los productos sustitutos podria se comparable.
En la Tabla 4, se procede a dar una valoracion para cada uno de ellos, siendo la escala del

1 al 5, donde 1 es “muy poco atractivo”, y 5 “muy atractivo”. La calificacion de cada
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variable estara en funcién de la informacion de mercado recogida para la elaboracion del

presente documento.
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Tabla 4.
Amenaza de productos sustitutos

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

MUY POCO POCO MUY
NEUTRAL ATRACTIVO
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
Los precios de los productos
sustitutos podrian ser atractivos 1 2 3 4 5
para los clientes (més baratos).
Agresividad por parte de los
J p. P 1 2 3 4 5
productos sustitutos.
Existen productos sustitutos en el
mercado y la posibilidad de que
Y ’p -q 1 2 3 4 5
aparezcan mas dadas las bajas
barreras de ingreso.
El desempefio de los productos
1 2 3 4 5

sustitutos podria ser comparable.

Conclusion: La industria de joyas modelo cuzquefio se encuentra en una situacion poco atractiva, con respecto a la amenaza de productos
sustitutos, que principalmente estan enfocados en “precios bajos”, pero con una relacion costo/beneficio percibido como adecuada por una parte

del mercado. En ese sentido, es necesario diferenciarse de la oferta actual, de lo contrario se entraria en un océano rojo.

Fuente y elaboracion propia

26



2.2.2. Competidores:
En la Tabla 5 se menciona la competencia nacional e internacional que afecta directa
e indirectamente en este sector de la joyeria.

Tabla 5.
Competidores Nacionales e Internacionales

NACIONALES EXTRANJEROS
JOYERIA ILARIA TOUS
JOYERIA INTIHUATANA SWAROVSKI
UNIQUE GYG JOYEROS
CHARM BY FANNY GUTIERREZ PANDORA
PANISI UNO DE 50
TALLER PEZ DE PLATA JACKIE ABRAHAM & CO
PEREDA SAZINGG
BALIQ LAVISH
JOYERIA ARIN CASA BANCHERO
BALIQ
FERNANDO NAKAMOTO
CRISPI
DOIT
ISADORA

Fuente y elaboracion Propia

En la Tabla 6, el analisis de la demanda en el Per( se realiza mediante benchmarking.
Permite las comparaciones de los factores y atributos de importancia enfocados en la
demanda. Se utilizaron las siguientes marcas: Joyeria llaria, New Fashion, Joyeria ARIN,
Joyeria Intihuatana y Tous. Los cuales dos de ello (New fashion y ARIN) fueron elegidas

por los especialistas del rubro y el resto fueron mencionadas en el estudio de mercado.
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Tabla 6.
Benchmarking

BENCHMARKING

JOYERIA
ILARIA

NEW FASHION JOYERIA ARIN

JOYERIA
INTIHUATANA

TOUS

ATRIBUTOS

FACTORES ORIENTADOS A LA DEMANDA

Canales comerciales

Publico objetivo

Marcas

Publicidad y promociones

Niveles de precios

Tiendas fisicas,
tienda virtual y

redes sociales

A B

laria

Redes sociales,
medios impresos,

paneles

Alto

Local fisicoy

tienda virtual

A B,C
NF

Catalogos fisicos

Bajo

Tiendas fisicas,
tienda virtual y

redes sociales

A B,C
Arin
Redes sociales,
medios impresos,

paneles

Medio / alto

Tienda fisica

A B,C

Intihuatana

Redes sociales

Medio / bajo

Tiendas fisicas,
tienda virtual y

redes sociales

A B

Tous
Redes sociales,
medios impresos,

paneles
Alto
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BENCHMARKING

JOYERIA
ILARIA

NEW FASHION JOYERIA ARIN

JOYERIA
INTIHUATANA

TOUS

ATRIBUTOS

FACTORES ORIENTADOS A LA OFERTA

Modelo de negocio

Caracteristicas de una tienda

promedio

Ubicaciones

Comercializacion
de joyas
personalizadas en

plata peruana

Por lo general
tiendas de entre
50m2 y 100m2,
cuentan con
algunos corners en
tiendas por

departamento.

Ubicadas en las
principales
ciudades del pais.

Cuentan con

Ventas de Joyas
exclusivamente al
mercado y
comercializacion
mayoristas a nivel

nacional.

Entre 1,000 y
3,000 m2

Ubicada en Lima,
distribuye a todas
las joyerias a nivel

nacional.

El fabricante de
joyas de lujo,
gama alta y
bisuteria amplia
fisicamente una
de su planta de
produccion, en la

sede de Lima.

La planta actual
mide alrededor de
3000 m2y la
ampliacion sera
entre 500 y 1000

m2

Ubicada en Lima,
distribuye a todas
las joyerias a

nivel nacional.

Comercializacién
mayorista a nivel

nacional

Cuenta con dos

tiendas fisicas

Ubicada en Lima, en
los distritos de
Miraflores y el

Centro de Lima.

Comercializacion
de joyas, carteras,
casacas, etc.

Por lo general
tiendas de entre
50m2y 100m2,
cuentan con
algunos corners en
tiendas por

departamento.

Ubicadas en las
principales
ciudades del pais.

Cuentan con
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Facturacion estimada

Tipo de productos

Crecimiento

tiendas en centros
comerciales, pero
también tiendas

independientes en

zonas de alto flujo.

Tiene presencia a
través de

franquicias.

US$ 53.6 millones
Joyas clasicas,
orfebreria, joyas
basicas, joyas

étnicas.

Crecid en 11 %

US$ 33,471,475

millones

Cadenas, dijes,

aretes y pulseras

hecho en laser en

platay oro.

Crecio en 4.8%

US$ 33.9
millones

Cadenas, dijes,
aretes y pulseras

hecho en laser en

plata. y oro

Creci6 6,6%

S/900,000

Accesorios para

armar collares,
pulseras, dijes,

anillos, etc.

Creci6 en 4%

tiendas en centros
comerciales, pero
también tiendas
independientes en
zonas de alto flujo.
Tiene presencia a
través de

franquicias.

S/ 446 millones

Ventas de joyas en
plata 0.925,

carteras, ropas.

Creci6 en 4.5%

Fuente: Pagina webs empresariales y noticias publicadas que estan relacionadas en los diarios nacionales.

Elaboracion propia
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e Conclusiones del benchmarking
- Las marcas de "Alta gama" en el mercado son Joyeria llaria, Tous y Joyeria ARIN
y las marca con precio estandar son: New Fashion y Joyeria Intihuatana.
- Las marcas que utilizan piedras naturales en sus joyas son: Joyeria llaria y Joyeria
Intihuatana.
- Las marcas que exportan mas a otros paises: Joyeria llaria, New Fashion y Joyeria
ARIN.

Las amenazas de los competidores potenciales: la competencia investiga sus productos
con el fin de poder ingresar a nuevos mercados o segmentos, manifestar lealtad por parte
de los clientes a ciertas empresas y/o marcas historicas, grupos nacionales e internacionales
fascinados en ingresar al mercado en la joyeria, depende de la orientacién del negocio y
dimension permite la transformacion de capital puede o no ser un restrictivo para la entrada
de nuevos competidores. En la Tabla 7, se procede a dar una valoracion para cada uno de
ellos, siendo la escala del 1 al 5, donde 1 es “muy poco atractivo”, y 5 “muy atractivo”. La
calificacion de cada variable estara en funcion de la informacion de mercado recogida para

la elaboracion del presente documento.
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Tabla 7.
Amenaza de Competidores Potenciales

AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES

MUY POCO POCO MUY
NEUTRAL ATRACTIVO
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO

La competencia investiga sus productos con el fin de 1 2 3 4 5
poder ingresar a huevos mercados 0 segmentos.
Manifiesta lealtad por parte de los clientes a ciertas 1 2 3 4 5
empresas y/o marcas historicas.
Grupos nacionales e internacionales fascinados en 1 2 3 4 5
ingresar al mercado de la joyeria.
Dependiendo de la orientacién del negocio y la

2 3 4 5

dimension permite la transformacion de capital puede
0 Nno ser un restrictivo para la entrada de nuevos
competidores.
Conclusion: La industria de la joyeria modelo cuzquefio para la mujer se encuentra en una situacion neutral, con respecto a la amenaza de

competidores potenciales, dado que la globalizacion hace que las fronteras comerciales se reduzcan o eliminen.

Fuente y elaboracion propia
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2.2.3. Clientes:

En primer lugar, se destaca la diferenciacion que se realiza el consumidor, el usuario y
finalmente el influenciador. Existe una despejada contradiccion entre el consumidor
[cliente y el usuario final del producto. En la mayoria de los casos los clientes y potenciales
clientes no visitan a las joyerias solos, eventualmente siempre van acompafados. En
general, los clientes de joyerias van al punto de venta en parejas (dama y caballero, damas
con dama y/o caballero con caballero) o entre amigos o con algun familiar, y por otra parte
existe el caso que se acerquen solos y si lo hacen de este modo entonces es muy posible
que la joya sea un regalo y que el usuario final sea una segunda persona. La Tabla 8, detalla
las diferencias que existen entre cada usuario:

Tabla 8.
Clases de Clientes

TIPOS DE CLIENTE PERFIL DEL CLIENTE
Es la persona que paga por el producto final, pero no
Consumidor )
necesariamente es el que lo usa.
Influenciador (pareja, Persona que da su opinién sobre el producto y ademas
familiar, amigo o asesor) recomienda para su eleccion final.
o Es la persona que usa el producto final y es ademas el que
Usuario final

paga por el producto

Fuente y elaboracion propia

Por ende, a la hora de comprar una joya, el cliente y potencial cliente siempre busca
asesorarse no solo por el vendedor de la tienda, sino que ademas busca recomendaciones
por parte de un compafiero de su confianza, el cual puede ser un apoyo para que tome la
mejor decision o el consumidor mas no el usuario del producto.

Por otro lado, en esta seccion se recolectaran dos tipos de clientes mencionados para
una mejor investigacion de mercado, con el objetivo principal de conocer al consumidor y
al usuario del producto para poder proponer las estrategias.

Las variables en el perfil del consumidor y usuario son: variables demogréficas,
psicograficos, conductuales, segmentacion del consumidor, habitos de consumo y actitudes

hacia el producto.
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Primero, se analiza el consumidor, usando las siguientes variables:
A) Perfil del Consumidor:

- Son mujeres desde los 25 hasta los 65 afios. Son muy observadoras en el producto
y son aquellos que recomiendan e influyen en la decision final de compra. En la
mayoria de los casos el consumidor es el usuario.

B) Habitos de Consumo:

- Son aquellos que compran el producto final para el usuario, ya sea para obsequio,
reconocimiento o como simbolo de un sentimiento especial. En la mayoria de los
casos el obsequio o reconocimiento es asi mismo.

C) Actitudes hacia el producto:

- Son aquellos que observan al detalle antes de preguntar o sugerir, indagan
sugerencias a las vendedoras y realizo preguntar sobre los beneficios del producto
y ademas observan los detalles culturas en el producto final.

Segundo, se analiza al usuario, usando las siguientes variables:

A) Perfil del Consumidor:

- Son mujeres desde los 25 hasta los 65 afios. Son muy observadoras en el producto,
los cuales experimentan el producto, el disefio de este, pero de una forma mas
discreta.

B) Habitos de Consumo:

- Son aquellos gue usan el producto como simbolo especifico de algo especial y lo
atesora como pertenencia valiosa.

C) Actitudes hacia el producto:

- Son aquellos que busca experimentar el producto antes de decidirse por algln
producto final, el cual se toma su tiempo en probéarselo y se mira en el espejo.

Finalmente, son aquellos agentes que valorar mucho los consejos.
Los poderes de negociacion de clientes: mercados supuestamente saciados en ciertos

segmentos (de bajo precio), dado el incremento del poder adquisitivo la sensibilidad al
precio se ha minimizado con el tiempo, atributo ofertado de los productos por lo general
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regular sin embargo es en muchos casos apreciada por el cliente (porcion costo — beneficio),
inferior grado de diferenciacion en los productos y nichos de mercado con necesidades
especificas por satisfacer. La Tabla 9, procede a dar una valoracion para cada uno de ellos,
siendo la escala del 1 al 5, donde 1 es “muy poco atractivo”, y 5 “muy atractivo”. La
calificacion de cada variable estara en funcion de la informacion de mercado recogida para

la elaboracion del presente documento.
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Tabla 9.
Poder de Negociacion de Clientes

PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES

MUY POCO POCO MUY
NEUTRAL ATRACTIVO

ATRACTIVO  ATRACTIVO ATRACTIVO
Mercados supuestamente saciados en ciertos 1 2 3 4 5
segmentos (de bajo precio)
Dado el incremento del poder adquisitivo, la 1 2 3 4 5
sensibilidad al precio se ha minimizado con el tiempo.
Atributo ofertado de los productos por lo general 1 5 3 4 5
regular, sin embargo, es en muchos casos apreciada
por el cliente (porcidn costo/beneficio). 1 5 3 4 5
Inferior grado de diferencia de los productos.

1 2 3 4 5

Nichos de mercado con necesidades especificas, por
satisfacer.

Conclusion: La industria de la joyeria modelo cuzquefio para la mujer se encuentra en una situacion atractiva, con respecto al poder de
negociacion de clientes, dado el bajo grado de diferenciacion, la menor sensibilidad al precio como consecuencia de mayor poder adquisitivo y

la identificacién de nichos de mercado por satisfacer.

Fuente y elaboracion propia
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2.2.4. Proveedores:
En la Tabla 10, describe los posibles proveedores con sus respectivas funciones.

Tabla 10.
Lista de Proveedores con sus Respectivas Funciones

PROVEEDORES FUNCIONES
Es una refineria de oro y plata que comercializa y exporta a entidades del
PROCESADORA sector en la mineria. Es por ello por lo que el material en pifia se compra en
SUDAMERICANAS.R.L. esta empresa y es desde ahi que comienza la produccion de la joya modelo
cusquefio.

SR. MAURO CAHUANA Persona que comercializa y hace tallados de piedras semipreciosas.

SR. ANTONIO TORRES Persona que comercializa y hace tallados de piedras semipreciosas.
SRA. VICIONA

, Persona que comercializa y hace tallados de piedras semipreciosas.
DOMINGUEZ
SR. DAVID SANTIAGO Persona que comercializa y hace tallados de piedras semipreciosas.

TALLER DE ARTESANIA Taller de artesania que comercializa piedras semipreciosas en bruto y
“JEISON” materiales para tallados de piedras como discos.

Empresa dedicada a la produccién y comercializacion de joyas modelo
PIEDRAS HECHAS JOYA
cuzguefios

Empresa comercializadora de insumos para joyeria, brinda servicio de

NAJU ACCESORIOS S.R.L.
laminados y afines.

Fuente y elaboracion propia

Los poderes de negociacion de proveedores: cantidad amplia de proveedores, pero no
todos con adecuados estandares de calidad, en el Per( es posible encontrar proveedores
especializados, el caso de los artesanos se encuentran en gran cantidad con alto potencial, pero con
necesidad de mejorar su calidad de vida y los proveedores cuentan con disponibilidad de materia
prima. La Tabla 11, se procede a dar una valoracion para cada uno de ellos, siendo la escala
del 1 al 5, donde 1 es “muy poco atractivo”, y 5 “muy atractivo”. La calificacion de cada
variable estard en funcion de la informacion de mercado recogida para la elaboracion del

presente documento.
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Tabla 11.
Poder de Negociacion de Proveedores

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

MUY POCO POCO MUY
NEUTRAL ATRACTIVO

ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
Cantidad amplia de proveedores, pero no todos con 1 2 3 4 S
adecuados estandares de calidad.
En el Peru es posible encontrar proveedores 1 2 3 4 5
especializados.
En el caso de artesanos, se encuentran en gran 1 5 3 4 5
cantidad, con alto potencial, pero con necesidad de
mejorar su calidad de vida.

1 2 3 4 5

Los proveedores cuentan con disponibilidad de
materia prima

Conclusion: La industria de accesorios de moda para la mujer se encuentra en una situacion atractiva, con respecto al poder de negociacién de
proveedores, dado que existen en gran cantidad y en ciertos casos (artesanos) con necesidades insatisfechas que pueden ser cubiertos por la empresa

privada.

Fuente y elaboracion propia
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2.2.5. Estructura competitiva del sector:

Un analisis de la competencia actual o directa del sector de la joyeria implica manejar
informacion veraz y confiable sobre su forma de trabajar, fortalezas y debilidades, trato con
los grupos de interés, porcentaje de mercado participativo y aceptacion por parte de los
clientes y/o usuario final. En la estructura competitiva del mercado, permite estudiar a otros,
ya que ciertas industrias del mismo sector econémico comparten los mismos insumos u
obtienen una ubicacion estratégica para expandir su negocio.

La estructura competitiva del sector: coexisten cuantiosos competidores en el mercado
de gran volumen y con espaldas financieras sustanciales, las propensiones respecto a
disefios, colores que cambian afio tras afio creando la necesidad de cambiar stocks
velozmente, la permutacion de marca implicaria de inferior costo y clientes son cada vez
mas exigentes que genera a su vez una refinacion de la competencia. En la Tabla 13 se
procede a dar una valoracién para cada uno de ellos, siendo la escala del 1 al 5, donde 1 es
“muy poco atractivo”, y 5 “muy atractivo”. La calificacion de cada variable estara en

funcion de lainformacion de mercado recogida para la elaboracidn del presente documento.
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Tabla 12.
Estructura competitiva del sector

ESTRUCTURA COMPETITIVADEL SECTOR

MUY POCO POCO MUY
NEUTRAL ATRACTIVO
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO

Coexisten cuantiosos

competidores en el mercado,

de gran volumen y con 1 2 3 4 5
espaldas financieras

sustanciales.

Las propensiones respecto a

disefios, colores, que cambian

afio tras afo, creando la 1 2 3 4 5
necesidad de cambiar stocks
velozmente.

La permutacién de marca
implicaria de inferior costo.
Clientes son cada vez mas
exigentes que genera a su vez
una refinacion de la

competencia

Conclusion: La industria de joyas modelo cuzquefio para mujeres se encuentra en una situacion neutral, con respecto a
la estructura competitiva del sector, dado que si bien es un mercado con competidores grandes (nacionales e
internacionales), la exigencia de los clientes y el bajo costo de cambio de proveedor, generar escasa fidelidad de estos

hacia las marcas.

Fuente y elaboracion Propia
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Se presenta la Tabla 14 de las conclusiones de las 5 Fuerzas de Porter, para la
evaluacion del impacto de las variables relevantes para cada una de ellas. En cada una de
ellas se identifican y analizan los aspectos méas importantes que estan relacionados a cada
una de dichas fuerzas, por lo cual, se procede a dar una valoracién para cada uno de ellos,
siendo la escala del 1 al 5, donde 1 es “muy poco atractivo”, y 5 “muy atractivo”. La
calificacion de cada variable estara en funcion de la informacion de mercado recogida para

la elaboracion del presente documento.
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Tabla 13.

Conclusion de las 5 Fuerzas de Porter

CONCLUSION DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Amenaza de

productos sustitutos.

Amenaza de
competidores
potenciales.

Poder de
negociacion de
clientes.

Poder de
negociacion de
proveedores.
Poder de rivalidad

entre competidores.

MUY POCO POCO MUY
NEUTRAL ATRACTIVO
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 )

Conclusion: La industria de accesorios de joyeria para la mujer a nivel nacional, se encuentra en una situacion

neutral a favorable, dependiendo del modelo de negocio que se establezca. Las caracteristicas del mercado actual

son: (i) cantidad de marcas, que principalmente se enfocan en precios bajos, (ii) calidad de dichas marcas regular

a baja, (iii) productos poco diferenciados y fabricados a gran escala, (iv) gran cantidad de proveedores (de todo

tipo) y (v) mercado cada vez mas grande y con mayor capacidad adquisitiva.

Fuente y elaboracion propia

Luego de las 5 fuerzas de Porter, se propone la estrategia de diferenciacion:

- Elegir proveedores con indiscutible grado de diferenciacion y buena calidad en los

productos.

- Elaborar productos en cantidades pequefias, para formar impresion de exclusividad.
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- Productos diferenciados con orientacion en la calidad, sobrellevado en revisiones

precisos en las diferentes fases del proceso.
2.3. Matriz Interna — Externa:

A) Matriz de evaluacion de los factores externos EFE:
La matriz EFE apoya a proporcionar data relevante para la representacion de estrategias,
apoya a establecer las oportunidades y / 0 amenazas, las cuales son factores externos de la

empresa:

La matriz EFE informa datos relevantes para la formulacién de estrategias.

Las oportunidades que se consideran para realizar la matriz de evaluacion de factores
externos: La economia peruana aumentard alrededor al 4.0% entre 2017 y 2018 y con ello un
pequefio aumento en la tasa de inflacion, la tasa demogréfica es positiva a pesar de que muestran
una tendencia decreciente se observa en las proyecciones de incremento de la poblacién, la
tecnologia, mediante las redes sociales, esto ayuda a diversificar en el mercado de la joyeria,
aportacion dentro de un sector en crecimiento. Las amenazas que se consideran para realizar la
matriz de evaluacion de factores externos: tratadosy / o comercios internacionales que facultan
intercambios de bienes y/o servicios con México y China, la reduccién del Drawback, los
competidores que existen en este sector son exigentes, las tendencias y disefios son muy rotativos
y cambiantes en el sector de la joyeria, la cotizacidn de la onza de plata tiene una tendencia al alza
en los Ultimos afios y escases de conseguir las piedras para incrustar en la joya de plata. El
estudio de esta matriz se indica en la Tabla 15 con sus respectivas ponderaciones,
calificaciones y puntuacion ponderada para cada una estos factores. En conclusion, se
observa que el area de oportunidades, el que destaca con mayor puntuacién ponderada es
la estrategia de la tecnologia mediante las redes sociales y, por otro lado, el area de
amenazas, el que tiene mayor puntuacion ponderada es la estrategia de tratados y /o
comercios internaciones que facultan intercambios de bienes y /o servicios con México y
China. Es por ello, que la empresa en algunos casos va a adquirir herramienta de joyeria de
China.
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Tabla 14.

Matriz de Evaluacién de Factores Externos

. , PUNTUACION
OPORTUNIDADES PONDERACION CALIFICACION
PONDERADA
La economia peruana aumentara alrededor al
4.0% entre 2017 y 2018 y con ello un pequefio 0,11 3 0,33
aumento en la tasa de inflacion.
La tasa demogréfica es positiva, a pesar de que
muestran una tendencia decreciente se observa en 0,18 3 0.24
las proyecciones de incremento de la poblacion.
La tecnologia mediante las redes sociales ayuda a
S o 0,21 4 0.74
diversificar en el mercado de la joyeria.
Aportacion dentro de un sector en crecimiento 0,10 3 0.30
AMENAZAS
Tratados y /o comercios internacionales que
facultan intercambios de bienes y / o servicios 0,09 3 0,27
con Meéxico y China.
La reduccion del Drawback 0,06 2 0.12
Los competidores que existen en este sector son
. . o 0,05 3 0,15
exigentes, existente y poténciales.
Las tendencias y disefios son muy rotativos y
. . . 0,06 2 0,12
cambiantes en el sector de la joyeria.
La cotizacion de la onza de plata tiene una
. - o 0,07 3 0,21
tendencia al alza, en los Ultimos afios.
Escases de conseguir las piedras para incrustar en
. 0,07 2 0,14
la joya de plata.
Total 1,00 3,02

Fuente y elaboracion propia
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B) Matriz de evaluacion de los factores internos EFI:
La matriz EFI apoya a proporcionar data relevante para la representacion de estrategias,
apoya a establecer las debilidades y / o fortalezas, las cuales son factores internos de la

empresa:

La matriz EFI informa relevantes datos para la formulacion de estrategias.

Las fortalezas que se consideran para realizar la matriz de evaluacion de factores
externos: adecuada planificacion de las compras de materia prima, mano de obra calificado en los
artesanos y utilizando materia prima de la mejor calidad, adecuado control de la merma en el
proceso productivo, disefio y tendencias en las joyas, precios competitivos en el mercado y tienda
virtual para los pedidos que se realizan por internet. Las debilidades que se consideran para
realizar la matriz de evaluacion de factores internos: volumen de inversion inicial, ser una
empresa nueva, lealtad por parte de los clientes con sus marcas, insuficiente cantidad de disefio
propuesto para mejorar el catalogo virtual, con contar con la marca PERU y no realizar eventos de
lanzamiento de las nuevas joyas para el catalogo virtual. El estudio de esta matriz se indica en
la Tabla 16 con sus respectivas ponderaciones, calificaciones y puntuacion ponderada para
cada una estos factores. En conclusion, se observa que el area de fortalezas, el que destaca
con mayor puntuacién ponderada es la estrategia de la mano de obra calificada en los
artesanos y que utilizan materia prima de la mejor calidad y, por otro lado, en el area de
debilidades, el que tiene mayor puntuacion ponderada es la estrategia lealtad por parte de
los clientes con sus marcas. Es por ello, que la empresa realiza bonos con descuentos para

que los clientes decidan quedarse con la empresa.
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Tabla 15.

Matriz de Evaluacién de Factores Internos

. , PUNTUACION
FORTALEZA PONDERACION CALIFICACION
PONDERADA
Adecuada planificacion de las compras de
L. 0,09 0,36
materia prima.
Mano de obra calificado en los artesanos y
utilizando materia prima de la mejor 0,15 0,60
calidad.
Adecuado control de lamerma en el
. 0,08 0,32
proceso productivo
Disefio y tendencias en las joyas 0,09 0,36
Precios competitivos en el mercado 0,09 0,27
Tienda virtual para los pedidos que se
. . 0,09 0,36
realizan por internet.
DEBILIDADES
Volumen de inversion inicial 0,05 0,05
Ser una empresa nueva 0,06 0,12
Lealtad por parte de los clientes con sus
0,08 0,16
marcas
Insuficiente cantidad de disefios propuesto
) ) ) 0,07 0,14
para mejorar el catalogo virtual.
No contar con la marca PERU. 0,07 0,14
No realizar eventos de lanzamiento de
. , . 0,08 0,16
nuevas joyas para el catalogo virtual.
Total 1,00 3,04

Fuente y elaboracion propia
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C) Matriz INTERNO - EXTERNO:

Realizado el andlisis de los factores internos y externos, se desarrolla la matriz Interna

— Externa. Los factores internos consiguen un puntaje ponderado de 3.04 y los factores

externos de 3.02, lo que significa que la mejor estrategia para desarrollar el plan de negocio

es “crecer Y edificar”, como se observa en la Tabla 17.

Tabla 16.
Matriz EFE - EFI
EI Alto 3.0-4.0 I I i
1
< Medio 2.0-2.99 v \% Vi
<
E Bajo 1.0-1.99 Vil Vil IX
S Fuerte Promedio Débil
I
(5]
2 3.0-4.0 2.0-2.99 1.0-1.99
[a

Ponderado Total de EFI

Fuente y elaboracion propia

Las estrategias desarrolladas seran penetracion del mercado y desarrollo de productos.

2.4. Matriz FODA:

La matriz FODA o DAFO ayuda a proporcionar una representacion de datos relevantes

de las estrategias, ayuda a establecer las oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas.

La Tabla 18 muestra la matriz FODA para la marca del presente plan de negocio:
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Tabla 17.

Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Adecuada planificacion de las compras de
L D1: Volumen de inversion inicial
materia prima
F2: Mano de obra de los artesanos calificado y
- o . ) D2: Ser una empresa nueva.
utilizando materia prima de la mejor calidad.
F3: Adecuado control de la merma en el proceso .
) D3: Lealtad por parte de los clientes con sus marcas.
productivo.
MATRIZ FODA

F4: Disefio y tendencias en las joyas.

F5: Precios competitivos en el mercado.

F6: Tienda virtual, los pedidos se realizan por

internet.

D4: Insuficiente cantidad de disefios propuesto para
mejorar el catalogo virtual.

D5: No contar con la marca PERU.

D6: No realizar eventos de lanzamiento de nuevas

joyas para el catalogo virtual.
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OPORTUNIDADES

Ol1: La economia peruana aumentara
alrededor al 4.0% entre 2017 y 2018 y con
ello un pequeiio aumento en la tasa de
inflacion.

02: La tasa demogréfica es positiva, a pesar
de que muestran una tendencia decreciente,
esto se ve en las proyecciones de incremento

de la poblacion.

0O3: Motivar a las exportaciones por parte del
gobierno, es por ello por lo que se va a
participar en eventos y / ferias artesanales a

nivel nacional e internacional.

O4: El uso de la tecnologia, mediante las
redes sociales, esto ayudara a diversificar en

el mercado de la joyeria.

ESTRATEGIASF-0O

F1 - O1: Realizar una adecuada planificacion de

las compras en materia prima, mineral plata.

F1, F2, F4 — O3: Contar con alianzas
estratégicas con clientes y proveedores. Dar a

conocer las joyas a nivel nacional e internacional.

F1, F2 — O4 Emplear el tiempo de la

globalizacion, para fomentar el negocio en forma

virtual y conseguir los insumos a bajo costo.

ESTRATEGIASD-0O

D2, D3 — O2: Contar con una tasa demogréafica

positiva, esto incrementaria la tasa de cliente meta.

D4, D5 - O3: Participar en ferias nacionales e
internacionales realizando el uso con las diversas
formas que el gobierno motiva para que las
empresas locales participen a nivel nacional e

internacional.
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O5: Aportacion dentro de un sector en

crecimiento

F1, F2, F4 - O3, O5: Aplicar que el sector de la
joyeria estd en crecimiento, para ingresar a esta
plaza, ofreciendo joyas con incrustaciones de
piedras de excelente calidad y con disefios

autoctonos que fortalezcan la identidad peruana.

D4, D6 - O5: Aprovechar que el sector de joyeria
estd en auge y con ello mejorar el catalogo virtual
para realizar eventos de lanzamiento de nuevas

joyas.

AMENAZAS

Al: Tratados internacionales que facultan

intercambios de bienes y / 0 servicios.

A2: Lareduccion del Drawback.

A3: Los competidores que existen en este

sector son  exigentes, existentes 'y

potenciales.

A4: Las tendencias y disefios son muy
rotativos y cambiantes en el sector de la

joyeria.

ESTRATEGIAF-A
F6— Al: Contar con diversos tratados y / o
comercios internacionales para que faciliten los
diversos intercambios que se desea realizar con
los paises del resto del mundo.
F1, F5 - A2: Contar con la reduccién de
Drawback, favorece a las importaciones de

insumos para la elaboracion de las joyas.

F1, F2, F4 - A3: Tener en el sector de la joyeria

competidores exigentes, existentes y potenciales.

F2, F4, F6 - A4: LUCETT’S debe de contratar
mano de obra calificada por parte de losartesanos

peruanos.

ESTRATEGIAD - A

D4 - A3: Encajar al sector de la joyeria, joyas de
plata con incrustaciones de piedras con disefios

exclusivo y de buena calidad.

D6 - A4: Ejecutar ofertas, descuentos y /o
promociones ya que este sector tiene demanda

estacionaria.
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A5: La cotizacion de la onza de plata tiene

una tendencia al alza, en estos Gltimos afios.

F1 - A6: Ejecutar una adecuada planificacion de
A6: Escases de conseguir las piedras para las compras de materia prima para que siempre
incrustar en la joya de plata. este al dia con las tendencias, y disefios de las

joyas ya sea en el mercado y / 0 extranjero.

Fuente y elaboracién propia
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En conclusion, las estrategias que se consideran:

Estrategias Fortalezas — Oportunidades:
Realizar una adecuada planificacion de las compras en materia prima, mineral plata.
Contar con alianzas estratégicas con clientes y proveedores. Dar a conocer las joyas a nivel
nacional e internacional.
Emplear el tiempo de la globalizacion, para fomentar el negocio en forma virtual y
conseguir los insumos a bajo costo.
Aplicar que el sector de la joyeria est en crecimiento, para ingresar a esta plaza, ofreciendo
joyas con incrustaciones de piedras de excelente calidad y con disefios autoctonos que
fortalezcan la identidad peruana.

Estrategias Debilidades — Oportunidades:

Contar con una tasa demografica positiva, esto incrementaria la tasa de cliente meta.
Participar en ferias nacionales e internacionales realizando el uso con las diversas formas
gue el gobierno motiva para que las empresas locales participen a nivel nacional e
internacional.

Aprovechar que el sector de joyeria esta en auge y con ello mejorar el catalogo virtual para
realizar eventos de lanzamiento de nuevas joyas.

Estrategias Fortalezas — Amenazas:

Contar con diversos tratados y / 0 comercios internacionales para que faciliten los diversos
intercambios que se desea realizar con los paises del resto del mundo.

Contar con la reduccion de Drawback, favorece a las importaciones de insumos para la
elaboracion de las joyas.

Tener en el sector de la joyeria competidores exigentes, existentes y potenciales.
LUCETT’S debe de contratar mano de obra calificada por parte de los artesanos peruanos.

Ejecutar una adecuada planificacion de las compras de materia prima para que siempre este
al dia con las tendencias, y disefios de las joyas ya sea en el mercado y / o extranjero.

Estrategias Debilidades — Amenazas:
Encajar al sector de la joyeria, joyas de plata con incrustaciones de piedras con
disefios exclusivo y de buena calidad.

Ejecutar ofertas, descuentos y /o promociones ya que este sector tiene demanda

estacionaria.
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2.5. Matriz de Seleccion de Estrategia:

La valoracion simboliza que la estrategia posee para cada aspecto tiene diferentes
puntajes. En donde su forma de calificar sera: 1 es la prioridad muy baja, 2 prioridad baja,
3 prioridad media, 4 prioridad alta y 5 prioridad muy alta.

En la Tabla 19, describe la matriz de seleccion de estrategia:
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Tabla 18.
Matriz de Seleccion de Estrategia

ESTRATEGIA SUGERIDA

PRIORIDAD
FINANCIERA

PRIORIDAD
CLIENTE

PRIORIDAD
PROCESQOS

PRIORIDAD
FORMULACION

TOTAL

F1 - O1: Realizar una adecuada planificacion de las

compras en materia prima como: (i), mineral plata

(contar con un stock para gue no afecte en los costos
de produccién).

F1, F2, F4 — O3: Contar con alianzas estratégicas
con clientes y proveedores. De esta manera, dar a
conocer las joyas a nivel nacional e internacional.
F1, F2 — O4: Emplear el tiempo de la globalizacién,
para fomentar el negocio en forma virtual yconseguir
los insumos (materia prima, herramientas,etc.) a bajo
costo.

F1, F2, F4 — O3, O5: Aplicar que el sector de la
joyeria esta en crecimiento, para ingresar a esta
plaza, ofreciendo joyas con incrustaciones de piedras
de excelente calidad y con disefios autéctonos que
fortalezcan la identidad peruana y conseguir la

certificacion “Hand — Nade”, para ser identificado en

el sector de la joyeria de plata.
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F1 - O6: Lo recomendable y factible para este sector
de lajoyeria es que el tipo de cambio se mantenga en
3.3 0 que suba pero que no baje. Si sube la tasa de
cambio, mejoraria las exportaciones y se podria
invertir con mayor facilidad. En caso, si el tipo de
cambio baja, esto repercute a las exportaciones y
ademas no seria factible para realizar una buena
planificacion de compra de materia prima.

D2, D3 — O2: Contar con una tasa demografica
positiva, esto incrementaria la tasa de cliente meta.
Favorece por que al ser una empresa nueva y se
buscarad nuevos clientes que quizas no cuenten con
marcas favoritas.

D4, D5 - O3: Participar en ferias nacionales e
internacionales realizando el uso con las diversas
formas que el gobierno motiva para que las empresas
locales participen y se hagan conocer a nivel
nacional e internacional, utilizando el catalogo
virtual y perteneciendo al grupo de empresas
nacionales que cuenten con la marca PERU.

D4, D6 - O5: Aprovechar que el sector de joyeria

esta en auge y con ello mejorar el catalogo virtual
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para realizar eventos de lanzamiento de nuevas
joyas.

F6— Al: Contar con diversos tratados y / 0 comercios
internacionales para que faciliten los diversos
intercambios que se desea realizar con los paises del
resto del mundo y de una manera a otra disminuir los
costos de transaccion para la exportacion.

F1, F5 - A2: Contar con la reduccion de Drawback,
favorece a las importaciones de insumos para la
elaboracion de las joyas. Finalmente, favorece la
marca LUCETT’'S con precios competitivos en el
mercado y una adecuada planificacion de materia
prima.

F1, F2, F4 - A3: Tener en el sector de la joyeria
competidores exigentes, existentes y potenciales,
esto ayuda a que la marca LUCETT’S cuente: con
una adecuada planificacion de compras de materias,
la mano de obra de los artesanos peruanos sea
calificados utilizando materia prima de la mejor
calidad y finalmente que se cuente con disefios y

tendencias en las joyas peruanas.
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F1 - A6: Ejecutar una adecuada planificacion de las
compras de materia prima para que siempre este al
dia con las tendencias, y disefios de las joyas, en el
mercado.

D4 - A3: Encajar al sector de la joyeria, joyas de
plata con incrustaciones de piedras con disefios
exclusivo y de buena calidad. Contando con un
proceso de “mejora continua”.

D6 - A4: Ejecutar ofertas, descuentos y /o
promociones, este sector tiene demanda estacionaria,
quiere decir que los clientes adquieren las joyas por
héabitos mandados por los consumidores motivado
por las festividades (dia de los enamorados, de la
madre, navidad, cumpleafios, etc.). Ademas, que se
tiene que realizar eventos de lanzamientos de nuevas
joyas y dar mas énfasis en las festividades.
Penetracion de mercado

Desarrollo de mercado

Desarrollo de producto

15

17

14

19
17
13

Fuente y elaboracion propia
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La Tabla 19, establece las subsiguientes estrategias que lograron obtener el mejor

puntaje promedio:

Realizar una adecuada planificacion de las compras en materia prima como: (i),
mineral plata (contar con un stock para que no afecte en los costos de produccion).
Aprovechar que el sector de joyeria esta en auge y con ello mejorar el catalogo
virtual para realizar eventos de lanzamiento de nuevas joyas.

Encajar al sector de la joyeria, joyas de plata con incrustaciones de piedras con
disefios exclusivo y de buena calidad. Contando con un proceso de “mejora
continua.

Contar con alianzas estratégicas con clientes y proveedores. De esta manera, dar a
conocer las joyas a nivel nacional e internacional.

Emplear el tiempo de la globalizacién, para fomentar el negocio en forma virtual y
conseguir los insumos (materia prima, herramientas, etc.) a bajo costo.

Aplicar que el sector de la joyeria esta en crecimiento, para ingresar a esta plaza,
ofreciendo joyas con incrustaciones de piedras de excelente calidad y con disefios
autoctonos que fortalezcan la identidad peruana y conseguir la certificacion “Hand

— Made”, para ser identificado en el sector de la joyeria de plata.

2.6. Factores Criticos de Exito:

Esta etapa incluye dos pasos a desarrollar: en primer lugar, entrevistas a profesionales

en este campo, joyeros especializados en el trabajo de la piedra y, en segundo lugar, las

respuestas de las entrevistas realizadas se acoplan a los objetivos estratégicos, en el que se

exponga un listado final de los factores claves de éxito.

A) Entrevistas a personas relacionadas en el rubro més los objetivos

estratégicos:

Se entrevistd a cuatro personas relacionadas con esta industria joyera, de las cuales se

establecieron posibles componentes criticos.

En la Tabla 20 se modela a la altura de cada uno de los componentes desarrollados por

los expertos.

59



En donde: I: Importante. IM: Muy importante. C: Critico

Los expertos deciden que marcar de acuerdo con el componente critico que consideren:
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Tabla 19.
Componentes criticos de los entrevistados

i EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO
DEFINICION DEL COMPONENTE DE
N. i N. 1 N.2 N.3 N.4
EXITO
ML C I |MI|C |l |MI|C I | MI|C
- N N N Muy
1 | Charlas y capacitaciones a los artesanos. Critico Critico Critico ]
importante
. . . N N - Muy
2 | Disefiador de joyas para el mercado nacional. Critico Critico Critico )
importante
Plaza atractiva a pesar de que la economia esta Muy Muy Muy
3 » ) ) ) Importante
en desaceleracion. importante importante | importante
Prestigio de la identidad peruana dentro y fuera Muy Muy Muy
4 ] ] ] ] Importante
del pais. importante importante | importante
Servicio y elaboracién de la joya antes, durante i Muy Muy
5 . ) Critico ) ) Importante
y después de la entrega de la joya. importante | importante
o . Muy Muy Muy
6 | Precio, calidad y disefio. ) ) ) Importante
importante importante | importante
Existe mercado grande para los peruanos que Muy Muy Muy
7 ) ] ) ) ) Importante
estan en el extranjero. importante importante | importante
Venta de joyas autdctonas, para fortalecer la Muy Muy Muy
8 | ) ) ) ) Importante
identidad peruana. importante importante | importante
Participacion en ferias nacionales y / o Muy Muy Muy
9 ) ] ) ] Importante
extranjeras. importante importante | importante
_ . _ Muy Muy Muy
10 | Comercio rentable y eficiente en el tiempo. ) ) ) Importante
importante importante | importante
Aprovechar la venta online, el cual es un portal Muy Muy Muy
11 ] ) ] Importante
relevante. importante importante | importante
o _ Muy Muy Muy
12 | Comercializacion de joyas no masivas ) ) ) Importante
importante importante | importante

I=Importante, MI=Muy importante, C=Critico
Fuente y elaboracion propia
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Se desarrolla cada componente de los factores, se posee de modo preliminar los
siguientes componentes de mayor nivel de criterio para este plan de negocio. Se menciona
cuéles son los componentes criticos preliminares:

- (8) Venta de joyas autoctonas, para fortalecer la identidad peruana.

- (5) Servicio y elaboracion de la joya antes, durante y después de la entrega de la
joya.

- (12) Comercializacion de joyas no masivas

- (6) Precio, calidad y disefio.
2.7. Conclusiones:

e Mision:

- Difundir a través de la venta nacional e internacional el arte de orfebreria en joyas
de plata peruana con incrustaciones de piedras andinas realizado por manos
peruanos.

e Vision:
- Ser uno de los mayores vendedores y distribuidores de joyas en plata con

incrustaciones de piedras andinas a nivel nacional e internacional.
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CAPITULO II1: INVESTIGACION DE MERCADO

La demanda de joyas en plata peruana con incrustaciones de piedras naturales y
nacionales. En primer lugar, entrevistas a expertos del rubro de la joyeria, tales como
representantes de tiendas familiares, representante de entidades gubernamentales
(MINCETUR) y representantes comerciales de empresas/marcas de joyerias en Per(. La
data amasada en este periodo asume como proposito obtener un grado mayor de
aproximacion a los rasgos del sector.

De manera adicional, el horizonte de la demanda se maneja con encuestas on-line,
dirigidas a mujeres de NSE A, By C (C1), de 25 a 65 afios, de todo Lima Metropolitana.

Para la oferta, se ejecuta un benchmarking con fuentes secundarias, de las marcas y
modeladores de negocio mas distintivos, segun investigacion acopiada de los permisibles

clientes y stakeholders.
3.1. Informacion primaria de la demanda:

La informacion recogida, son los resultados de las entrevistas realizados a expertos en
este rubro.
3.1.1. Anélisis cualitativo:

El formato que se utiliza para las entrevistas a los expertos:
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DATOS COMPLETOS: Q
-
&

GUIA DE ENTREVISTAS A EXPERTOS

Apellidos y nombres:
Cargo y empresa:
Posicion en la cadena de valor:

Fabricante
Distribuidor
Comercializador

o O O O

Regulador
o Asesor
Fecha y hora de entrevista:

Nota importante: Las preguntas se aplicaran segun el tipo de entrevistado.

Introduccion

Proposito de la entrevista. Estoy realizando un estudio de tendencias de joyas. Para
ello requerimos que la presente entrevista se desarrolle con la mayor transparencia
posible.

Reglas de juego. He preparado algunas preguntas. Siéntase en libertad de desarrollar
sus respuestas con mayor profundidad en aquellos temas que le parezcan mas
importantes.

Todas sus opiniones y comentarios seran tratados en anonimato. Sus respuestas son
confidenciales.

Antes de empezar ;/Nos permitiria grabar la entrevista total o parcialmente? ;Es
posible tomar fotos?

Respecto al sector en general
¢ Como ha sido la evolucion del sector en los ultimos afios? ¢ Cudles son los cambios
que ha experimentado a nivel de oferta y demanda?
¢Cudl es el margen de ganancia aproximado (%)?
¢Como esta estructurado el sector tanto en la parte de produccion como de

comercializacion? (tipo de empresas, tamafio, predominancia, canales, relacion, etc.)
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En su experiencia (0 negocio), ¢cada cuanto se rotan inventarios? ¢Se trabaja por
colecciones? ¢ Cudl es el tiempo promedio de rotacion de un item?
¢Cuales son las principales tendencias en lo que respecta a accesorios?
¢Cémo ve el sector en los proximos afos?

Respecto a la oferta
¢Quiénes son los principales competidores?
¢Cuales son las principales marcas que estan en el mercado? ¢ Tiene una idea de su
volumen de ventas?
¢Cudles son las fortalezas de cada uno de los competidores? ;Y las debilidades?
¢De ddénde se abastecen de insumos para la fabricacion?

Respecto a la demanda
¢Haidentificado Ud. segmentos desatendidos?
¢Qué segmentos existen en lo que respecta a joyas de plata peruana para mujeres?
¢Qué es lo que més valora el cliente al momento de comprar joyas de plata peruana?

¢Y lo que menos valora?

FIN DE LA ENTREVISTA
MUCHAS GRACIAS
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Conclusion de las entrevistas a los expertos:

Las joyas por lo general son para regalos a familiares y / 0 amigas que viven en el
extranjero.

En estos Gltimos afios, hubo una desaceleracion en la economia mundial por la crisis
econOmica. A pesar de eso, las personas no han dejado de comprar sus joyas y se
menciona que las clientas estan interesadas en el "Packing" del producto.

Para poder recién ingresar al mercado, se recomienda minimizar la inversion, por
lo que se toma la decision de abrir una tienda on-line para abaratar los costos y
viendo cémo se encuentra la evolucion de la economia se podria tomar la decision
de apertura una tienda fisica, esto se realiza cuando ya se encuentre consolidada la
marca LUCETT’S.

La clave en la joyeria es contar con el mejor disefio, usando insumos de calidad para
que finalmente el cliente cuente con una joya de buena calidad.

Existen 3 niveles de joyerias: (i) Joyeria tops, (ii) Joyerias de precio, (iii) Joyerias
que estan en ferias: Perumoda.

El costo de la elaboracion de la joya debe ser como maximo 50% del precio final.
Se decide poner una tienda virtual por que se realiz6 un estudio en donde
actualmente las personas realizan con mas rapidez sus compras mediante las redes
sociales o catalogos virtual.

A este modelo de negocio se dispone con el concepto "Unica pieza", esto producira
que la joya sea exclusiva y que tenga la sensacion de escasez.

La marca LUCETT'S, tiene el atributo primordial es la generacion de valor, con
este atributo se puede lograr cobrar més. Antes de realizar y contar con este atributo,
lo primero que se debe hacer es posicionar la marca.

Los artesanos aprecian mucho cuando el pago de sus salarios es en efectivo, porque
con ello viven el dia a dia.

Es recomendable que la marca LUCETT'S, cuente con productos diferenciados y

pertenecer al grupo de empresas: Marca Peru.
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3.2. Andlisis de la demanda:

3.2.1. Investigacion cuantitativa realizada al publico objetivo

En la investigacion cuantitativa para el publico objetivo, se realiza mediante encuesta
aplicada via on-line, con seguimiento para mujeres de 25 a 65 afios, de NSE A, By C1,
residentes en el Per(. Se escoge este rango de edad y género por los motivos siguientes:

- Apartir de los 25 afios, es donde la mujer empieza a tener mejor poder adquisitivo.

- Lamujer desea joyas para cada estilo de vestimenta y motivo.

- Lamujer empieza a independizarse social y economicamente, por lo que a partir de

los 25 afios ya toman decisiones econdmicas personales.

- Las mujeres empresarias efecttan regalos de mayores costos.

- Las mujeres toman conciencia de la cultura peruana.

Cabe mencionar que las encuestas al pablico se realizan mediante via internet, para
mayor facilidad de llegada al publico, ya que la mayoria del publico objetivo cuenta a la
mano con un movil o laptop con internet e incluso se realizé en vivo a los clientes que
ingresaban a comprar a la joyeria Intihuatana.

El formato para las encuestas al pablico objetivo es el siguiente:
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FICHA DE ENCUESTA
FICHA DE ENCUESTA ON-LINE
(CLIENTES POTENCIALES)

LA ENCUESTA APLICA SOLO A MUJERES EN LIMA METROPOLITANA
DATOS COMPLETOS:

- Apellidos y nombres:

- Ciudad de Residencia en el Pera:

- Edad:

- Correo electrénico:

. ¢Queé marca de joyas de plata peruana para mujeres conoce?
(E: Hasta 3 respuestas)

1.

2.

3.

4. No recuerda

. ¢Qué marca de joyas de plata peruana para usa o ha usado en algiin momento?
(E: Hasta 3 respuestas)

1.

2.

3.

4. No recuerda

De su experiencia ¢ Qué fortalezas (cosas buenas) encuentra en las marcas de joyas
de plata peruana que usted ha adquirido o usado en algin momento? Puede
marcar hasta 3 respuestas

a. Tienen buenos precios

b. Tienen variedad de productos

c. Son de buena calidad

o

Utilizan mano de obra local (artesanos), para fabricar sus productos.

e. Son exclusivos
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f. Tienen buenos disefios
g. Materiales/ Calidad de los materiales
h. Otro (especifique): ............cooeeviinna...
4. De su experiencia ¢Qué debilidades (oportunidades de mejora) en las marcas de
joyas de plata peruana que usted ha adquirido o usado en algin momento? Puede
marcar hasta 3 respuestas.

a. Precios altos

b. Poca variedad

c. Los productos no son exclusivos

d. Los disefios no son buenos

e. Lapresentacion del producto no es la adecuada

f. Lacalidad de los productos por lo general es mala
g. Los productos son dificiles de encontrar

h. Materiales / Calidad de los materiales

i. Otro (especifique): ............cceevvenenn.
5. ¢Con qué frecuencia adquiere joyas de plata peruana para mujeres?

a. Unavez por semana
b. Tres veces al mes

c. Dos veces al mes

d. Unavez al mes

e. Unavez cada 2 meses
f.  Unavez cada 3 meses
g. Unavez cada 6 meses

h. Otra (especifique): ................
6. En los altimos 6 meses ¢Qué tipo de joyas de plata peruana ha adquirido con
mayor frecuencia? Puede marcar hasta 3 opciones.
a. Collares
b. Pulseras

c. Anillos
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d. Aretes
7. ¢Cuanto invierte, en promedio, cada vez que compra joyas de plata peruana para
mujeres?
a. EntreS/.37yS/. 87

b. Entre S/. 88y S/.128

c. EntreS/. 129y S/.159
d. EntreS/. 160y S/.210
e. EntreS/. 211y S/.261
f. EntreS/. 262y S/.312
g. EntreS/. 313y S/.363
h. Entre S/. 414y S/.464

i. MasdeS/ 464
8. ¢Através de qué medios le gustaria enterarse de nuevos productos o de una nueva
marca de joyas de plata peruana?

a. Boca a boca (referencia de terceros)

o

Redes sociales
c. Paneles
d. Radio
e. Volantes
f. Avisos publicitarios en publicaciones o revistas
g. Oftro (especifique)..........
9. ¢A través de qué canales comerciales adquiere mayormente joyas de plata
peruana para mujeres? Puede marcar hasta 2 opciones

a. En locales ubicados en centros comerciales

b. En ferias o mercadillos

c. Enjoyerias

d. Entiendas por departamento
e. Porinternet

f. Entiendas de regalos
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g.
h.

Por catalogo

Otro (especifique): .............

10. ¢¢Qué logo le gusta més para una nueva marca de joyas de plata peruana, que

tiene como esencia revalorar la identidad peruana?

a.
b.

Opcidn 1
Opcion 2

11. ¢ Qué condiciones tendrian que cumplirse para que Ud. pague un precio superior

al promedio de mercado por la compra de una joya de plata peruana? Marque

hasta 2 opciones

a.

o

o o

o «Q @

Exclusividad

Apoyar a un grupo de personas en condiciones de pobreza, mediante la compra
Que tenga materiales de primera calidad

Disefio acorde con las Gltimas tendencias

Revalorar la cultura peruana

Buen empaque

Que pueda elegirlo y tenerlo sin moverme de mi casa

Otro (especifique): .............

FIN DE LA ENCUESTA
MUCHAS GRACIAS
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Para obtener la cantidad del publico objetivo, se ha realizado los siguientes pasos:

a. Se busca la cantidad de mujeres urbanas que este comprendidos entre los 25 y 65
afios. La cantidad es de 1°825,137 poblaciéon femenina de Lima metropolitana. Fue
obtenido en la data de CPI.

b. Se determina qué grupo se encuentra el pablico objetivo para este plan de negocio.
El publico objetivo para esta marca se encuentra en el NSE A, B y C1, residentes en
el Perd. El cual es obtenido en la data del CPI'y ya fue mencionado con més detalle
en el capitulo anterior.

Para este plan de negocio se realizé un total de 490 encuestas, de forma virtual y presencial.

Las encuestas se desarrollan a lo largo del dia, mandando solicitudes a diferentes
mujeres via redes sociales y presenciales para poder tener un mejor alcance.

Una de las preguntas a resaltar es de las edades y si el consumo de joyas para ellas es
algo de mayor relevancia. También se pregunta cual es la intencion de compra que tienen
ellas, si es frecuente, regular o poco. Esto apoya a mejorar y tener una perspectiva del
analisis.

A continuacion, los resultados relevantes de las encuestas respondida son de 490
personas.

El promedio de las edades de las personas encuestadas, virtual y / o presencial es de 36.5
afnos.

Ilustracion 1. Porcentajes de las mujeres encuestadas por departamentos en el Per(

Mujeres encuestadas de los departamentos del Peru

5% 5%
10%

B ima M Arequipa ™ Moquegua “ Tacna ™ Ancash M Madre de Dios M Resto de ciudades ®

Fuente: encuesta. Elaboracion propia
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llustracion 1, detalla los porcentajes de las mujeres que fueron encuestadas en los
departamentos del Perd. El departamento de Lima esta en primer lugar. Es por ello, que se
decide empezar el negocio con una tienda virtual y un taller fisico para la produccion de las

joyas en el departamento de Lima.

[lustracidn 2. Marcas que utilizan el publico encuestado

MARCAS QUE UTIZAN EL PUBLICO
ENCUESTADO
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Fuente: encuesta. Elaboracion propia

llustracion 2, muestra las marcas que utilizan el pablico encuestado. Las tres primeras

marcas que el pablico escogio: llaria, Intihuatana y Balig.
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llustracion 3. Fortalezas de las marcas actuales

FORTALEZAS DE LAS MARCAS ACTUALES
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VARIEDAD EXCELENTE EXCELENTESEXCELENTES DISENOS MATERIALES MANO DE OTROS
DE JOYAS CALIDAD EN DISENOS PRECIOS EXCLUSIVOS / CALIDAD OBRA LOCAL
LAJOYA DELOS CALIFICADA
MATERIALES

Fuente: encuesta. Elaboracion propia

llustracion 3, representa las fortalezas que el pablico encuestado encuentra en las marcas
de joyas de plata peruana que adquieren. El publico destaca la variedad de productos, la
calidad, los disefios, buenos precios y la exclusividad de la joya

llustracion 4.Debilidades de las marcas actuales

DEBILIDADES DE LAS MARCAS ACTUALES
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EXCLUSIVOS ADECUADO MATERIALES ADECUADO NO SON DE
BUENOS ENCONTRAR

Fuente: encuesta. Elaboracién propia

llustracion 4, puntualiza las debilidades que el publico encuestado encuentra en las

marcas de joyas de plata peruana que adquieren. El target define los precios altos
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productos no son exclusivos, el empaque no es el adecuado, poca variedad de joyas,

materiales, disefios no son adecuados, calidad de los productos no son buenos y que las
joyas que desean son dificiles de encontrar.

llustracion 5.Frecuencia de compras de joyas

FRECUENCIA DE COMPRAS DE JOYAS
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UNA VEZ UNA VEZ AL DOS VECES UNA VEZ

0.2

TRES VECES UNA VEZ UNA VEZ OTROS
CADA2 MES AL MES CADA 3 AL MES CADAG POR
MESES MESES MESES SEMANA

Fuente: encuesta. Elaboracion propia

llustracion 5, precisa las frecuencias de compra que el publico adquiere sus joyas. El
publico objetivo menciona que adquieren sus joyas una vez cada dos meses, una vez al mes,

dos veces al mes, una vez cada tres meses, tres veces al mes, una vez cada seis meses o0 una
Vez por semana.
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llustracion 6. Iitems que méas adquiere el publico objetivo

ITEMS QUE MAS COMPRAN

'

Aretes Collares Pulseras Dijes Anillos

Fuente: encuesta. Elaboracion propia

llustracion 6, revela los items que mas adquiere el pablico objetivo. Esta grafica muestra

que los aretes son los productos que mas compran las mujeres en las joyerias.

llustracion 7. Monto que invierten las mujeres cada vez que compran joyas de plata peruana

MONTO QUE EN PROMEDIO INVIERTEN LAS
MUIJERES CADA VEZ QUE COMPRAN JOYAS DE
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Fuente: encuesta. Elaboracion propia
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llustracién 7, detalla los rangos en montos (S/.) que en promedio invierten las mujeres
cada vez que compran joyas de plata peruana. La grafica indica que las mujeres estan
dispuestas a gastar para adquirir sus joyas de plata peruana a partir de S/. 260 en promedio.

lustracion 8, detalla cuales son los medios de comunicacion que el publico objetivo se
entera de una nueva marca. Es fundamental tener en cuenta que las encuestas arrojan como
resultado que el publico objetivo utilizan mas las redes sociales para enterarse que nuevas
marcas hay en el mercado. Esta grafica permite que este plan de negocio realice publicidad
mediante las redes sociales y por lo que se opta al principio que la empresa cuente con una
tienda virtual y contratar un Comunity manager para las publicidades del negocio.

[lustracion 8. Medios a través del cual les gustaria enterarse de una nueva marca

50.9

MEDIOS A TRAVES DEL CUAL LES GUSTARIA ENTERARSE DE UNA
NUEVA MARCA
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Fuente: encuesta. Elaboracion propia
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llustracion 9. Canales comerciales a traves de los cuales compran las joyas

CANALES COMERCIALES A TRAVES DE LOS CUALES
COMPRAN LAS JOYAS
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Fuente: encuesta. Elaboracion propia
La llustracion 9, describe los canales comerciales en donde el publico objetivo compran
sus joyas. Las mujeres encuestadas mencionan que adquieren sus joyas por internet, por
catalogos, en joyerias y locales comerciales Para abaratar costos y minimizar riesgos, se

propone tener tienda virtual en lugar de tienda fisica.
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llustracion 10. Eleccion del logo

»

ELECCION DEL LOGO
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Fuente: encuesta. Elaboracién propia

H Opcion 1

M Opcidn 2

La ilustraciéon 10, muestra las dos opciones para elegir el logo de la marca. Por lo tanto,

la mayoria de las mujeres encuestadas opta por la opcién 2.

llustracion 11. Condiciones que cumplir para que pague un precio superior
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tenga materiales tengan disefio revalore la
de primera acorde con las cultura peruana
calidad ultimas
tendencias

Fuente: encuesta. Elaboracion propia

Que pueda ser Empaque bonito
comprado desde
un movil

llustracion 11, explica las condiciones que estan dispuestas a pagar mas por la joya. En

conclusidn, las mujeres estan dispuestas a pagar mas por tres motivos primordiales: apoyar

aun grupo de personas en condiciones de pobreza, producto exclusivo y los materiales sean

de primera calidad.
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3.3. Conclusiones:

- El precio de venta promedio en las joyas de plata es S/ 212.56

- Entre las tres primeras marcas de joyas de plata que el publico encuestado conoce
estan Joyeria llaria (30.4%), New Fashion (18,2%) y Joyeria Intihuatana (15,5%).

- Entre las tres primeras marcas de joyas de plata que el pablico encuestado compra
estan Joyeria llaria (31,45%), Joyeria Intihuatana (17,35%) y Baliq (12,09%).

- Las mujeres encuestadas mencionan las siguientes fortalezas que tienen las marcas
actuales. Las fortalezas importantes que tienen las empresas actuales son: excelente
calidad en las joyas (30,4%), variedad de joyas (25,7%) y excelentes disefios
(22,3%).

- Asi como mencionan las fortalezas de las joyas en plata, también se les encuesto
por las debilidades de estas. Estas debilidades son: Precios alto (28,5%), los
productos no son buenos (25,6%), el empaque no es adecuado (20,8%).

- La frecuencia de compra de joyas en plata que realizan las mujeres encuestas: una
vez cada dos meses (24,8%), una vez al mes (23,4%), dos veces al mes (20,3%).

- Mencionan que las mujeres encuestadas adquieren mas aretes (29,5%), collares
(25,3%), pulseras (19,5%), dijes (13,8%) y al final adquieren anillos (11,9%).

- Las encuestadas dicen que prefieren en primer lugar enterarse de nuevas marcas
mediante las redes sociales, luego boca a boca y finalmente por medios
publicitarios.

- Ellas adquieren sus joyas en locales ubicados cerca a los centros comerciales,

catalogos virtuales e internet.
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CAPITULO IV: MODELO DE PRODUCTO

Este presente capitulo precisa el producto en desarrollo en correlacién con los objetivos
del plan de negocio. Determina cuales son los caracteres mas relevantes de un plan de
negocio sobre el rubro de la joyeria, como es su maniobra y a qué arquetipo de modelo de
negocio corresponde.

Las fortalezas primordiales para el subsiguiente estudio del modelo de negocio:
4.1. Presentacion del Producto:

En este primer subcapitulo se da a conocer la definicion del trabajo, quien o quienes lo
realizan, asi como describir los comienzos para realizar este arte de la joyeria artesanal
peruana.

4.1.1. Definicion:

El maestro peruano, el llamado lapidario, es quien se encarga de labrar las piedras semi
— preciosas para ser incrustadas en una joya, ya sea en plata o en oro. Tanto la figura como
el pulido tiene por esencia destacar la coloraciéon a su maximo resplandor.

En el Per(, la joyeria con piedras semi — preciosas incrustadas lo realizan los joyeros
peruanos como una técnica mas de las que practican en la fabricacion de joyas, las cuales
radica en la delineacion y fabricacion de joyas en oro y plata con piedras semi — preciosas.
4.1.2. Ubicacion

La joyeria con incrustaciones de piedras semi — preciosas se realizan en el departamento
de Lima con joyeros cuzquefios que aprendieron las diversas técnicas de sus ancestros para
referirse a la fabricacion de joyas en plata con piedras semi — preciosas, ya sea embutido o
incrustadas.

En la actualidad, la ciudad de Cusco es uno de los lugares turisticos mas relevantes del
Pert, tanto por formar el eje para visualizar una variedad de lugares atractivos (Machu
Picchu, Pisag, Moray, Maras, Urubamba, etc.), tal que, por su acogida propia, en la que
cohabitan la tradicion e historia que tiene este departamento del pais con una oscilante

modernidad. Esta afinidad que presenta este lugar turistico en forma artistica y
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contemporanea, ademas de su gastronomia, historia, tradicion y la forma artesanal en el que
elaboran las joyas incrustadas.
4.1.3. Historia

A inicio del siglo XX, aparece la técnica de la joyeria en plata con piedras incrustadas o
también Ilamada lapidacion de piedras semi — preciosas semejantes a la que se conoce como
hoy en dia.

La primitiva generacion de artesanos plateros peruanos que se desplego en la joyeria con
piedras incrustadas, se inicio en la ciudad del Cusco. La extensa tradicion joyera del Cusco,
exige a desiguales legitimas dinastias de artesanos que han transmitido su sabiduria a
familiares y alumnos. Es por ello, que se dice que esta técnica de lapidacion de piedras semi

— preciosas se transmitia de generacion en generacién hasta nuestros dias.
4.2. Atributos generales del producto:

En la Tabla 22, describe los caracteres generales del producto. Esta disefiado por
producto en la joyeria de plata en modelo cuzquefio, sino al modelo de negocio en su

conjunto.
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Tabla 20.
Atributos generales del producto

"LUCETT'S"
Marca de orfebreria peruana

con incrustaciones de piedras

PRODUCTO

semipreciosas para mujeres.

Variedad de ) )
Joyas: Anillos, aretes, collares, pendientes y pulseras.
Productos
Calidad Control de calidad en los insumos, disefios y joyas terminadas.
Tendencias actuales, disefio orientado a la cultura inca del
Disefio

Caracteristicas

Marca
Empaque

Tamarios

Devoluciones

Tahuantinsuyo y finalmente con disefios Unicos y hovedosos.

Mano de obra local (artesanos peruanos), insumos nacionales (piedras
semipreciosas y material de plata 0.950) con concepto de
responsabilidad social.

"LUCETT’'S": Marca que busca fortalecer la identidad peruana.
Empaques con disefios acorde con la cultura incaica.

Tallas estandar en anillos, collares, pendientes, aretes y pulseras.

Si la joya no concuerda con el pedido requerido, se admiten

reembolsos. Con un reembolso econdmico en caso no se admita el

Fuente y elaboracion propia

reemplazo de la joya.
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4.3. Caracteres propios: ¢Qué hace a LUCETT’S Unico?

Los caracteres propios del negocio de la joyeria se representan en seguida:

4.3.1. Producto bésico
A) Bosquejoy estilo

El bosquejo y estilo de las joyas estan asentadas en estilos vigentes, compuestas con
retratos / bosquejos y piedras semi - preciosas conexos y originarios de la cultura peruana.
El disefiador va a cortejar con la persona responsable en la inspeccion de la calidad de los
modelos. Las joyas incrustadas fabricadas a mano por un joyero peruano y se examina en
obtener un promedio entre 2 a 3 colecciones al afio, para las pulseras, collares, anillos y
dijes.

4.3.2. Producto esperado
A) Marcay etiqueta

LUCETT'S es la marca de ascendencia italiana, tiene como significado “La luz que
brilla”, que a su vez busca reflejar la belleza de la mujer peruana.

Las dos alternativas de logotipo para este plan de negocio tienen algunos colores y
tipografias. Luego de ello, se realiza un sondeo on-line de percepcion de marca en las
personas encuestadas, obteniendo como resultado a la imagen ganadora, como marca del
negocio.

El disefio de la marca se pondra en la parte de atras de las pulseras y collares.

[lustracion 12. Logotipo del negocio

3

Fuente y elaboracion propia
B) Concepto
El concepto detras de la marca esta relacionado con los siguientes lineamientos:

- Vanguardia, exclusivos y de gran calidad.
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- Lasjoyas de plata con incrustaciones de piedras semi — preciosas y / piedras blandas
gue no se extingan con el tiempo.
- Estas joyas deben de ser conocidas por las personas en diversas partes del mundo.
- Defender la identidad peruana, haciendo uso de insumos, items afines a la cultura
peruana y mano de obra de joyeros maestros peruanos.
C) Calidad
Las joyas peruanas con incrustaciones de piedras semi — preciosas y / 0 piedras blandas
estaran a la vanguardia, muestran elegancia y cuentan con un control exhaustivo de calidad,
tanto como la materia prima (plata) hasta llegar a la joya final.
D) Exclusividad
Es apropiado decir, que las joyas con incrustaciones no estan a la venta como un
producto masivo sino como joyas con edicion limitada. En ese término, con el fin que el
cliente y / o usuario verifiqué la cantidad de joyas de plata elaborados para este prototipo.
E) Empaque
Actualmente, las personas estan en la tendencia de ser mas conscientes del impacto
ambiental, es que la marca LUCETT’S, esta dispuesto a utilizar empaques acordes a esto.
Los empaques estan disefiados especialmente para el tipo de joya, ya sea en collar, pulsera,
aretes, dijes y anillos que estén a la venta, especificamente dando énfasis en el manejo de
iNnSuMOos peruanos y eco-amigables.
La marca cuenta con dos tipos de empaque, el primero sera para el cliente extranjero y

el segundo para el cliente local.
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[lustracion 13. Empaques para clientes

Fuente y elaboracién propia

[lustracién 14. Empaque para clientes extranjeros

. -

=

Fuente y elaboracion propia

F) Tienda virtual
Actualmente, los consumidores, clientes y / 0 usuarios estan conectados a las redes
sociales como: Facebook e Instagram. Estas dos redes sociales son las mas utilizadas por
los potenciales clientes que cumplen un papel crucial en el proceso de compra, la cual

proporciona una plataforma para la narracion de la historia de la marca.
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Es por ello, que la marca LUCETT'S, ofrece sus joyas de plata con diversas

incrustaciones en una pagina web. Las joyas se encuentran en un catalogo virtual por cada

item y se renueva cada coleccion entre dos a tres veces por afio y se puede descargar los

catalogos con facilidad.

Las caracteristicas principales de la tienda virtual:

Acceso a diversos medios de pago (transferencias bancarias, efectivo y tarjetas de
créditos y / debitos)

Bastante visual, grafica e interactiva.

Posibilidad de crear un perfil propio, con el proposito de recibir recomendaciones
sobre las joyas de mayor frecuencia, eventos, ferias, noticias relacionadas, etc.

El catdlogo, ademas de incluir fotos de las joyas, mencionaran la talla, nombre de
las piedras, item, precio y finalmente el stock disponible al momento de realizar la
consulta. Finalmente, el nombre del maestro joyero peruano estara en el catalogo,
como un simbolo de reconocimiento.

Opciones y limitaciones de personalizacion de la joya.
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llustracién 15. Prototipo de la tienda virtual
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Fuente: https://lucetts.com
Elaboracidn propia

4.3.3. Producto aumentado
A) Garantia

Las joyas tienen un afio de garantia de elaboracion, siempre bajo la indicacion de que el
cliente final acepta que recibe las recomendaciones que fueron entregados. En caso
contrario, si hubiera algin desperfecto, se evalta el mismo y si fuera necesario repararlo se
le cobrara un costo y se le brinda un plazo previo al cliente para el recojo de su joya.

Si el cliente adquiere la joya por la tienda virtual, es muy distinto a las caracteristicas
que el cliente ha visto, se siente disconforme, por lo cual obtendra la devolucion total del
dinero y a la devolucion de la joya, siempre y cuando exista una previa conversacion entre
el cliente y la empresa. Pero para no llegar a esto, al cliente brinda la opcion de cambio por
otro de su mayor agrado y se le pedira las disculpas del caso.

B) Rapidez de servicio

Pasos para una mejora rapidez del servicio:
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a. Recibe la solicitud a través de la tienda virtual (Facebook, pagina web e Instagram).
Esto sera atendido en un periodo maximo de 3 dias.

b. Depende del lugar de envid de la joya, este proceso se demora maximo 5 dias.

Los gastos de envio, sera pagados por el cliente, por lo cual tiene una tarifa pre —
establecida.

C) Personalizacion

Dentro del catalogo virtual existen algunas joyas que se pueden personalizar, al gusto
del cliente. Para la personalizacion de la joya se consideran los siguientes puntos:

- El'item que desea el cliente (collares, pulseras, aretes, dijes y anillos).

- El disefio que desea el cliente ya sea un disefio propio del cliente o un disefio que

tenga la combinacién de algunos de los modelos propuestos en el catélogo.

- El tiempo de elaboracion.

Una vez recibido el pedido del cliente, pasa una previa evaluacién con el proposito de
verificar si es viable la elaboracion. Luego, el cliente recibe un correo en el plazo maximo
de 3 dias, si es viable o no lo es. Si la respuesta es viable, en el correo se le indica al cliente
y se establece las normas como el plazo, costo de la joya, pero teniendo en cuenta una

coordinacion directa con el maestro joyero.
4.4. Modelo de Negocio:

e El esquema operacional:
- Seleccién del disefiador
- Seleccidn de los artesanos
- Elaboracion del prototipo de las joyas a cargo del disefiador.
- Seleccion de los insumos
- Elaboracién de los modelos de las joyas.

o El esquema comercial:

La fuente principal son la pagina web y las redes sociales, las cuales estaran los

catalogos virtuales.
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- Los clientes pueden llamar a la empresa mediante linea telefonica para cualquier
inquietud que tengan.

- El cliente usa dichos canales para realizar sus pedidos.

- El costo del envio sera pagado por el cliente con precio establecido.

- Por compras mayores de 700 soles, el envio se dar4 de manera gratuita con el
objetivo de fidelizar al cliente con el servicio.

- El cliente recibe su joya en un plazo maximo de 3 dias (a nivel nacional).
4.5. Conclusiones:

- El modelo de negocio examina en un inicio la ejecucion de una tienda virtual.

- La diferenciacién del producto esta traspasada por el disefio, calidad y concepto
coherente al reforzamiento de la identidad peruana, mediante la utilizacion de
insumos locales y la mano de obra local.

- Laexclusividad es una contribucion fundamental para la joya en venta. Por ende,
los disefios y el servicio son Gnicos con una identidad propiay servicio diferenciado.

- Anivel operacional, el bosquejo y el control de calidad simbolizan un componente
principal para el éxito del negocio.

- En producto aumentado se posee la garantia brindada, la rapidez de servicio y la

personalizacion del producto.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

En este apartado se describe la estrategia y eficiencia del marketing Mix, se considera
los componentes variables: producto, precio, plaza y promocion, con apoyo a la data
conseguida en estudio del mercado e inmediatamente con el analisis estratégico. De esta
manera, se desarrolla los objetivos de cobertura y posicionamiento del mercado.
Finalmente, se realiza una proyeccion de ventas de las joyas incrustadas en piedras

naturales.
5.1. Objetivos estratégicos del negocio:

Los objetivos estratégicos, en donde se obtiene la informacién para dar mencion a todos
los objetivos estratégicos que estan relacionados directamente con el area de marketing. En

la llustracion 16, expone los siguientes objetivos estratégicos:

llustracion 16. Objetivos estratégicos que corresponde al area de marketing.

Objetivo 1:

» Bosquejo de un concepto con propiedades diferenciados propios que apoyen al refuerzo de la
identidad peruana.

Objetivo 4:

« Situarse y fomentar una marca magnifica en el mercado nacional que ademas sea divisada a
modo de joyas de alta calidad y modelos conforme a estilos que sumen el refuerzo de la
identidad peruana.

Fuente y elaboracion propia

5.2. Lineamientos estratégicos de marketing:

Los lineamientos estratégicos de marketing, se menciona todos los lineamientos
estratégicos que estan relacionados directamente con el area de marketing.
Se expone los siguientes lineamientos estratégicos:

- Posicionamiento de la marca LUCETT’S en el mercado nacional.
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- Fomentar el concepto de caracteristicas diferenciadores que consigan aislar al
producto en de venta con la variable precio al momento que tomen la decision de
adquirirlo.

- Fomentar diversas estrategias de promociones innovadoras, entre ofertas,
descuentos y / o promociones por los consumidores que estén motivados por las
festividades.

5.3. Marketing Mix:

Para la descripcion del Marketing Mix, se desarrolla cuatro componentes: producto,
precio, promocidn y la distribucion. Este analisis consta para realizar la determinacion del
desarrollo del negocio.

5.3.1. Producto

Los atributos diferenciados de las joyas de plata con incrustaciones de piedras naturales.

En este item los dos puntos relevantes para el disefio del producto: las certificaciones y
los rasgos relevantes del servicio. Estos dos puntos son muy importantes para darle un valor
agregado al producto.

A) Certificaciones
Para brindarle un valor agregado al producto, se obtendré el certificado: “Marca Pera”
B) Rasgos relevantes del servicio:

Un elemento primordial del plan de negocio es el servicio al cliente. Es por ello,
incorporar etapas orientados al cliente y / o usuario final. A continuacion, los cuatro pilares
mas relevantes del servicio:

- Cumplir los plazos de entrega

- Rapidez en brindar las respuestas a los clientes.

- Vias de comunicacion abiertos para contar con Feedback constante.

- Brindar las soluciones a las disconformidades que pueda tener el cliente.

5.3.2. Precio
El analisis estratégico es la diferenciacion del producto. Para mayor precision, el

componente precio es obtenida en el estudio de mercado, lo cual se finaliza con el precio
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de venta promedio actual de las joyas de piedras con incrustaciones de piedras
semipreciosas para mujeres de 25 a 65 afios de la zona urbana del Perd. Cogiendo la
informacion relacionada a la investigacion de mercado para este plan de negocio. El precio

de compra actual en joyas es S/. 212.56

llustracion 17. Sinopsis para proponer y determinar el precio

Fuente y elaboracion propia

5.3.3. Promocion

LUCETT'S, es una marca nueva en el mercado, se propone promociones para que se dé
a conocer a nivel nacional e internacional. Se realiza la propuesta de promociones, los
cuales consta de la siguiente estructura:
A) Lanzamiento de marca
- Evento de lanzamiento de marca, en donde habré personas reconocidas del rubro de
la joyeria en el Per( y a futuros clientes.
B) Desarrollo de catalogos virtuales
- En la pégina web, esta disponible el catalogo virtual que estara en dos idiomas
(inglés y espafiol) y en dos tipos de moneda: ddlar y sol.
- Estos catalogos seran renovados al menos 3 veces al afio.
C) Portal de compras
- En estos medios el cliente tendra acceso informacion relevante con respecto al
concepto de la marca, informacion relacionada a la moda, Gltimos acontecimientos,
catalogo virtual, eventos para apoyar al artesano y finalmente plataforma para

comprar y realizar el pago.
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D) Redes sociales

- Losclientes tendran la facilidad de realizar las compras mediante: pagina web, redes
sociales (Facebook e Instagram). Esto permite segmentar con facilidad al publico
objetivo.

E) Lugares de exposicion de marca (PR - Public Relations).

- LUCETT’S, es una marca nueva por lo que es relevante invertir en lugares que
apoyen a que el cliente final la conozca. Se decidio que los lugares de exposicion
de marca sean ferias de PROMPERU (Pertl moda), entrevista en medios televisivos
Yy auspicios.

5.3.4. Plaza:

El pdblico objetivo seleccionado son damas entre 25 a 65 afios, que viven en Lima
metropolitana. LUCETT’S, es una marca nueva, para optimizar costos se decide
implementar una tienda virtual, ya luego mas adelante se toma la decision de implementar
un local fisico, y esta decision es apoyado mediante las redes sociales. Es cierto decir, que
las redes sociales no excluyen o gestiona preferencia por un lugar fisico. Por ahora se decide

implementar, un taller de joyeria en Lima.
5.4. Presupuesto de marketing y ventas:

En la Tabla 23, desarrolla el presupuesto de marketing y ventas con sus respectivos

componentes:
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Tabla 21.
Esquema del presupuesto publicitario

MENSUAL

DESCRIPCION s/ ANUAL (S/)
Carteles Publicitarios S/. 800 S/. 9,600
Pag. Web S/. 800
Dipticos a tope color S/. 50 S/. 600
Redes Sociales S/. 140 S/. 1,680
Total S/. 990 S/. 12,680

Fuente y elaboracion propia

Las acciones que se van a realizar se encuentran en el Plan de Ventas.
5.5. Cobertura:

Segun CPI, la cobertura de la poblacién peruana en el 2019 entre mujeres y hombres es
32°495,500 (treinta y dos millones cuatrocientos noventa y cinco mil quinientas) personas.
El total de mujeres peruanas es 16°225,003 (dieciséis millones doscientos veinticinco mil
tres) que representa el 49.93% de la poblacidn total. EI mismo documento, menciona que
la poblacién en Lima Metropolitana es 10°580,900 (diez millones quinientos ochenta mil
novecientos) entre mujeres y hombres. De los cuales, la poblacién total entre mujeres y
hombre de Lima Metropolitana segin el NSE: 2°922,800 (dos millones novecientos
veintidos mil ochocientos) personas en NSE A y B, 4°507,100 (cuatro millones quinientos
siete mil cien) personas en NSE C, 2°553,200 (dos millones quinientos cincuenta tres mil
doscientos) personas en NSE D, 597,800 (quinientos noventa y siete mil ochocientos)
personas en NSE E y que el NSE C se divide: 3°001,729 (tres millones un mil setecientos
veintinueve) personas entre mujeres y hombres del NSE C,y 1°505,371 (un millon
quinientos cinco mil trescientos setenta y uno) personas entre mujeres y hombres del NSE
C.. Se concluye que la poblacion total de mujeres y hombres del NSE A, B y C; Lima
Metropolitana es 4°421,563 (cuatro millones cuatrocientos veintiin mil quinientos sesenta

y tres).
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Por otro lado, CPI describe la cantidad de mujeres por rango de edad y el NSE. Es de
ahi que para este trabajo de investigacion solo se tiene en cuenta la cantidad de mujeres de
25 a 65 afios en Lima Metropolitanay en los NSE A, By C..

Total de mujeres de 25 a 65 afios en Lima Metropolitana es 3°259,600 (tres millones

doscientas cincuenta nueve mil seiscientas). De los cuales, 1°825,137 (un millén
veinticinco mil ciento treinta y siete mujeres) mujeres que se encuentran en NSC A, B, C..

Para este estudio de mercado se toma en consideracion que el crecimiento del mercado
es 10% anual. Este aumento ha sido tomado por que se observé un aumento promedio en
las exportaciones y venta a nivel nacional de las marcas en joyas de plata peruana. El
segundo supuesto, se espera alcanzar una cobertura de aproximadamente 3,5% del

mercado. El Gltimo supuesto, que la demanda insatisfecha sea 8,06%.

La Tabla 24, describe la cobertura de la demanda con sus respectivos componentes:

Tabla 22.
Cobertura de la demanda

VALOR
NUMERICO

Total, de mujeres de 25 a 65 afios en Lima metropolitana 3,259,600
Total, de mujeres de 25 a 65 afios segin NSE A, B, Cl en

CONCEPTO

. . 1,825,137
Lima metropolitana
Demanda Insatisfecha (8,06%) 147,106
Cobertura (3,5%) 5,149

Fuente y elaboracion propia

5.6. Plan de ventas:

Con el proposito de permitir las estimaciones de ventas asignadas en la Tabla 23, se

realiza las siguientes tomas de decision:

A) Conductos de venta
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- Situarse en las diversas plataformas de los buscadores mas utilizados.

- Publicidad segmentada en redes sociales: Facebook e Instagram que serén pagadas

- Realizar publicidad de la marca, LUCETT'S, en lugares donde hay mas influencia
de publicos.

- Realizar un catalogo en forma virtual y es ahi en donde estaran promociones,

descuentos y / u ofertas.

llustracion 18. Conductos de venta

e

Fuente y elaboracion propia

B) Soporte de promocion
- En los 3 primeros meses, cada semana se sorteara un dije de plata peruana con
incrustaciones, con el fin de ir generando representacion y reconocimiento en el
mercado.
- Por haber adquirido sus joyas en diversos eventos en donde se participen, se
ofreceran regalos o tarjetas con descuentos en forma gratuita en los sorteos que se

realicen.

[lustracion 19. Cupén

Fuente y elaboracion propia

96



5.7. Conclusiones:

- Los principales medios de promocion estan proyectados en el lanzamiento de la
marca LUCETT'S, utilizando la plataforma virtual mediante la pagina web, redes
sociales, y exhibir la marca.

- Se estima una cobertura inicial por el motivo que se esta considerando la limitacion
para la elaboracion de las joyas.

- Tener un vinculo mas estable con los clientes que estan dispuestos a suministrar el
correo de sus amigas y / o familiares, en donde la informacion sera entregada de
forma directa por los correos, todo es en forma virtual.

- Conversar con cliente, si nos brinda su informacion como: correo, pagina web y

otros para enviarle el catalogo virtual con promociones, ofertas y / o descuentos.
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CAPITULO VI: PLAN DE OPERACIONES

Se describe los procesos mas fundamentales para la creacion de valor agregado del
negocio, con el proposito de mantener una excelente conexion con los artesanos joyeros
peruano. Por otra parte, se plantea el plan para crear una cultura orientada en el cliente,
usuario y / o consumidor final contando un idéneo abastecimiento y comprobar la calidad

desde sus inicios hasta llegar al producto.
6.1. Objetivos estratégicos del negocio:

Los objetivos estratégicos, estan relacionados directamente en funcion de la parte de
operacion del negocio.

En la Hustracion 20, expone los siguientes objetivos estratégicos del plan de operacion:
llustracidn 20. Objetivos estratégicos que corresponde al rea de operaciones

Objetivo 2:

« Establecer técnicas y procesos que afirmen la ejecucion de estilos a la vanguardia
en las joyas, contando con un estricto control de atributos para los insumos de la
materia prima.

Objetivo 3:

-

 Formar plazas de participacion que apoyen a una correlacion de largo plazo con los '
artesanos peruano, asu vez brindando a ellos una 6ptima calidad de vida.

Objetivo 5:

« Establecer técnicas de compra para poder realizar compras de materias primas con
anticipacion.

Fuente y elaboracion propia
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6.2. Lineamientos estratégicos de operaciones:

Los lineamientos estratégicos de operaciones estan relacionados directamente en
funcion de la parte de operacion del negocio. Se expone los siguientes lineamientos
estratégicos del plan de operacion:

- Técnicas y métodos colocados a la calidad, innovacion y mejora continua.

- Lucett’s, marca que esté al pendiente de los productos que entrega y al servicio del

cliente.
6.3. Estudio Técnico:

El plan de negocio estd enfocado en la comercializacion de joyas en plata peruana con
incrustaciones de piedras semi — preciosas, ejecutadas bajo las finas técnicas de los
artesanos Cuzquefios, avalando la excelente calidad de joyas mediante la utilizacion de
plata peruana certificada.

Con la utilizacion de la plata certificada con el sello de la marca Perd, se brinda la
autenticidad el material

6.4. Localizacion:

Las especificaciones del local del taller, se ubica en el distrito de Cercado de Lima,

ubicado en la ciudad de Lima.

Los factores de Micro Localizacion:

A) Disponibilidad de mano de obra calificada:

- Se havisto provechoso trabajar con dos maestros joyeros cuzquefios y un disefiador,
puesto que de esa condicion se cuenta con la mano de obra suficiente y calificada
para poder ser idoneo de envolver y satisfacer la demanda de las joyas cuzquefias
tanto a nivel nacional como internacional, incluyendo que de esa manera se certifica
la calidad y el acabado del producto final.

B) Disponibilidad de materia prima e insumos:
- Puesto que la materia prima, es decir la plata se consigue por medio de la empresa

Procesadora Sudamericana en el distrito de Santa Anita.
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C) Costo del alquiler:
- Seconsidera el local en donde estara funcionando el taller de la confeccion de joyas.
- El monto mensual del alquiler es S/. 1,500 y el anual S/. 18,000.

6.5. Mano de obra local: Condiciones y motivaciones

Con la finalidad de una adecuada estructura para este modelo de negocio en el area de
la produccion y elaboracion de la joya modelo cusquefio. Se realizan 4 entrevistas a
especialistas en este rubro con el proposito de sefialar sus interés y estimulaciones para ser
parte de este plan de negocio.

La llustracion 21, describe la lista de especialistas en el rubro de la joyeria

llustracion 21. Lista de especialista en el rubro de la joyeria.

Artesano joyero que

trabaja para lajoyeria ~ Empresa New Fashion Empresa Karumanta
Intihuatana

Empresa Joyeria
Artesanal Intihuatana

Clemente Victor Antonio

Luz Irma Wilmer Collazos

Maguifia Soto Lujan

Guevara Torres Huamani

Fuente y elaboracion propia

Los expertos en el rubro de joyeria mencionan:
- Actualmente, los artesanos se sienten muy descuidado y abandonado y mencionan
que estan situados en modo de supervivencia.
- Los artesanos tienen una dificultad en costear sus productos, por que en algunos
casos dentro de sus costos no incluyen el coste de la mano de obra y al no costear
eso les dificulta a ello en poner el "precio justo™.
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- Los artesanos mencionan que los canales de comercializacion en donde exhiben sus
productos, no les permite llegar con mayor facilidad a sus clientes y obtener
mayores volimenes de ventas.

- Los artesanos mencionan que no cuentan con mucha confianza para trabajar con
personas o instituciones que recién son nuevas para ellos.

- Los artesanos mencionan que si estan interesados que una empresa les brinde
asesoria ya que ellos mencionan que por parte del gobierno es casi nulo su apoyo.
Es por ello por lo que estan dispuestos para ser supervisados y capacitados para que
estén acorde con el mercado y de esta manera puedan obtener ciertas ventas con
regularidad.

- Los artesanos peruanos prefieren que las empresas que comercializan sus productos
de preferencia con respecto precio del producto, lo que buscan es que tengan un
pago justo y que sea al contado o en el caso sea un trabajo especifico se le brinde
un 50% de adelanto.

- Losartesanos y los empresarios mencionan, que el volumen de produccién no es un
inconveniente, ya que, si la venta crece, estarian dispuestos a contratar mas
artesanos.

- Los artesanos peruanos mencionan que no cuentan con un sistema de control de

calidad.
6.6. Mano de obra local: Modelo de negocio

Dada la importancia de los artesanos joyeros peruano en la cadena de valor, se estructura
una conexion “ganar - ganar”, que respalde su sostenibilidad del tiempo. Con respecto a la
mano de obra local, el modelo de negocio propone los siguientes aportes y compromisos

que se indican en la llustracion 22:
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Ilustracion 22. Aportes y conocimientos de artesanos y joyeros
Artesanos

« Mano de obra especializada.

« Participacion en las capacitaciones.

« Ejecutar los plazos y requerimientos de calidad establecidas.
« Supervisar constante la calidad interna.

Laempresa

« Lamarca LUCETT'S, inspeccionar la calidad de los insumos y de la joya final.

« Lamarca LUCETT’S entregara las joyas para su produccion.

« El pago se realiza 50% al momento de colocada la orden y 50% contra entrega de
la elaboracion.

Fuente y elaboracién propia

Cabe mencionar, que se trabaja en principio con los artesanos ya mencionados Y si es

necesario, conforme se dé el crecimiento de la empresa, se registra nuevas alternativas.

6.7. Mapeo de procesos:

Una vez descrito el plan de negocio con los artesanos, se deriva el mapeo de los
procesos como en el area productiva como comerciales. Estas etapas primordiales tienen
un desarrollo mas explicado, porque cada uno tiene una sub— etapa para desarrollarlos. El
mapeo de proceso para este modelo de negocio constard de 2 etapas. Primera etapa:
elaboracion de joya, la cual constara de tres sub - etapas: elaborar disefio, control de calidad,
empaque y almacenamiento. Segunda etapa: comercializacidn de joya, la cual constara de

tres sub - etapas: atencidn, preparacién del pedido y despacho.
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En la llustracion 23, describe la primera etapa para la elaboracion del producto.

llustracion 23. Primera etapa: Elaboracion del producto

ol : Empaque y
Elaborar disefio Control de calidad

« Elaborar disefio * Produccion « Empaque
* Eleccion de insumos * Control de calidad de la + Almacenamiento
« Prototipo joya final
* Aprobacion del
prototipo

Fuente y elaboracién propia

En la lustracion 24, describe la segunda etapa para la comercializacion del producto.

llustracion 24. Segunda etapa: Comercializacion

Atencidn al publico Preparacion del pedido Despacho final

+ Contacto inicial « Blsqueda en stock * Packing
* Respuesta a consultas « Identificacién de la joya * Envio por curier
« Toma de pedido + Confirmacién del pedido

Fuente y elaboracion propia
6.8. Elaboracién del producto:

En la llustracién 25, presenta el proceso de la elaboracién de produccién de las joyas

artesanalmente por los dos maestros joyeros peruanos.
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[lustracién 25. Proceso de produccion artesanal de la elaboracion de la joya

| Comprade MP

| Fundicion

| Laminado
| Trefilado
| Hilado

| Engaste

Elaboracion propia | Pulido

Los pasos del proceso de la elaboracion de produccion de las joyas en forma

artesanal son:

A) Aleacion:
En primer lugar, se prepara la plata 999 con la aleacion relativa de cobre para la ley
950 con 3% de cobre. En segundo lugar, se ponen en un crisol para luego realizar
las respectivas fundiciones. En tercer lugar, se procede a vaciar en la lingotera para
obtener lingotes de plata o en forma de chapas. Finalmente, se enfria con el agua
fria.

B) Disefio:
De acuerdo con el modelo de la joya a fabricar se fabricara el armazén de la pieza
de la joya, la cual puede ser: aretes, collares, pulseras, dijes y sortijas.

C) Soldar:
Usando un tornillo y una lima en la mesa de joyeria para tener soldadura en polvo.

D) Blanqueado:
Una vez ya este armado la joya, la joya es limpiado en agua con &cido sulfarico por
quince minutos hasta que se borre los rastros. En la segunda etapa, se sumerge en
una solucion de bicarbonato de sodio por un minuto con el propésito de neutralizar
la accion del acido sulfurico. En la tercera etapa, lavar con detergente y agua y

finalmente se seca con un trapo.
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E) Engarzado de las piedras:

- Incrustar las piedras semi — preciosas en cada una de las joyas de forma segura.
6.9. Descripcién del proceso de servicio:

Para la descripcion del proceso de servicio, la tabla de funciones describe para cada una
de las etapas de la empresa.
Las Tablas 25 y 26 describen cada etapa por separado para contar con mas detalle de
cada uno de ellos.
A) Elaboracion de la joya:
La elaboracion de las joyas est a cargo de los artesanos joyeros peruanos y pasara por

un control exhaustivo por parte de la empresa.
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Tabla 23.
Primera etapa: Elaboracion de la joya.

PREPARAR DISENO

ACTIVIDAD ENCARGADO

REGISTRO

Elegir los insumos que obtendré los artesanos para ejecutar con  Disefiador de las joyas

las condiciones de mayor volumen. Gerente general
Desarrollo de esquema de las joyas para enviarlos a la Maestro Joyero
elaboracién de mejor el volumen. Disefador de las joyas
Aprobacién del esquema Disefador de las joyas

Preparar el disefio de las joyas que se elaborard en la cada Disefiador de las joyas

temporada. Gerente general

Lista de insumos que usan los joyeros.

Lista de aprobacion del esquema a desarrollar

Lista de aprobacién

Lista para el catdlogo de los bosquejos.

CONTROL DE CALIDAD

Fabricacion en volumen de las joyas Joyeros

Control de calidad permanente de las joyas que estén

. L Gerente General
relacionadas al esquema con la materia prima a evaluar.

Produccion de las joyas.

Poner en la lista de las joyas aprobadas.

PACKING Y ALMACENAMIENTO

. . Gerente General
Guardar las joyas culminadas ) o
Coordinador logistico

Guardar las joyas empaquetadas para el envio y recepcion del Vendedores

cliente Coordinador logistico

Poner en la lista y registrar las joyas

empaquetadas.

Poner en la lista de los productos terminados.

Fuente y elaboracion propia
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B) Etapa de comercializacion de la joya:

Este proceso tiene tres sub — etapas, a lo semejante del primer proceso de produccion de

la joya. En la siguiente tabla se muestra las actividades, el cargado y el registro para cada

una de las sub — etapas.

Tabla 24.
Segunda etapa: Comercializacion de la joya.
ATENCION
ACTIVIDAD ENCARGADO REGISTRO
Incluir en la lista al nuevo cliente con su
Enlace inicial entre el cliente y el vendedor, Vendedor dato respectivo: teléfono, correo,
mediante las redes sociales y la pagina web. Gerente General direccion, fecha de cumpleafios, estado
civil.
Contestar a las preguntas e inquietudes del
cliente, con respecto a la fabricacién y las Vendedor Lista de dudas y consultas.
caracteristicas de la joya.
Apuntar el pedido, verificar si el producto ya Lista de disposicion del cliente y / o
P P P y Vendedor

esta elaborado.

usuario.

PREPARACION DEL PEDIDO

Indagar en el almacén si hay joyas en el

inventario.
Seleccionar la joya y transportarlo al usuario

final.

Coordinador logistico

Coordinador logistico

Lista de joyas en inventario

Lista de joyas seleccionadas para el

Packing final.

DESPACHO FINAL

Packing final para mandarlo a la organizacion
que se encarga de la distribucion.
Mandar la joya seleccionada por via Courier
mediante el coordinador logistico
Afirmacion de recepcion de la joya por parte

del cliente y / 0 usuario final.

Coordinador logistico

Coordinador logistico

Vendedor

Poner en Ta lista y registrar lTas joyas

empaquetadas.

Poner en la lista de los productos
terminados.

Poner en la lista de satisfaccion del

cliente

Fuente y elaboracion propia
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6.10. Andlisis del servicio:

La comercializacion es la parte mas importe del negocio y con énfasis en la elaboracion
de la joya hasta su despacho final.
A) Comercializacion:
- La comercializacién de la joya modelo cusquefio, empieza desde el requerimiento
y la entrega al cliente, esto cuenta con un tiempo estimado de 3 a 5 dias. Antes de
dar una fecha exacta al cliente cuando estara listo su pedido, se observa si hay en el
almacén si se cuenta con producto en el stock. En caso se requiera mandarlo a
elaborar la joya, quizas el cliente desea una joya personalizada o exclusiva, se le
comunicara al cliente en el tiempo oportuno sobre los costos qué tendra que incurrir,

asi como también de elaboracion.
6.11. Comercializacion producto personalizado o exclusivo:

- Para el proceso de la elaboracion de la joya personalizada o exclusiva, debera
generar modelo independiente al resto de los demas.
- Para el proceso de la produccion de la joya, el artesano joyero peruano elabora

directamente con el disefiador.
6.12. Gestion de Inventarios:

La gestion de inventarios para este negocio es con el prop6sito de contar un adecuado
orden en el stock y abastecimiento para el cliente y / o usuario final.
Estas seran las acciones para tomar para mantener conforme a los pedidos:
A) Control de Inventarios por modelos / tallas / peso:
- En el séptimo mes de iniciada las actividades de la marca LUCETT'S se contara
con un stock estandar o uniforme de todas los modelos de las joyas, para cubrir la
mayor demanda posible. Ademas, tomar apunte sobre los movimientos de los

inventarios y preferencias de compra.
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- Enel octavo mes, generar la estadistica necesaria para proyectar los requerimientos
que desea el cliente con los modelos de joyas que se tiene. Esto traera una reduccién
de costos de inventarios y realizando que la reposicion este mas desarrollada.

B) Requerimientos y procesos logisticos:
- Los requerimientos estaran atendidos por el coordinador logistico.
- El coordinador logistico evalla los pedidos ya listos y monitorea las organizaciones

de distribucion de las joyas.
6.13. Indicadores de control:

En la llustracion 26, explica la ficha de proceso que apoyan para un mejor control de
las variables e indicadores, se define el alcance del proceso, las maquinas y las personas

capacitadas para que intervengan en el proceso productivo.
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[lustracion 26. Ficha del proceso de fabricacion de la joya.

Nombre del proceso «Fabricacion de la joya
Responsable del proceso « Coordinador logistico

- Esta etapa esta al alcance de los artesanos joyeros peruanos hasta la entrega de la

Alcance del proceso joya al coordinador logistico.

Tiempo promedio del 10 e AR
proceso 10 dias habiles

«Las maquinas que se usaran son las computadoras para el contar con un mejor

Maquinas control de inventarios.

Mantenimientos «Servicio técnico externo

» Tiempo de proceso por pieza
+% de piezas mal elaboradas

+% tiempos muertos

«cantidad de joyas hechas por dia

Variables de control

+ Tiempo de elaboracion < 2 (por modelo de la joya)

Tl teeles + Tiempo muerto < al 10% ( depende mucho del modelo de la joya)

Fuente y elaboracién propia

110



En la llustracion 27, presenta la ficha del proceso de comercializacion de la joya:

llustracién 27. Ficha del proceso de comercializacion de la joya.

./ .\.

Nombre del L
proceso Etapa de la comercializacién
Responsable |, ¢ inagor logistica

del proceso |

Alcance del « Esta etapa tiene al alcance desde que el cliente y/ o usuario final
proceso se comunigue mediante la pagina web hasta que recibe la joya.
Tiempo '-{  1diaen laregion de Lima

promedio del | « 3 dias en otras regiones

proceso * 7 - 10 dias productos personalizados
L « Las maquinas son las computadoras para contar con mejor control
Mgl de inventarios.

danienim e « Servicio externo para la computadoras.

ntos
Variables d + Tiempo de atencion al cliente
agg%tfgl € » Tiempo de entrega del producto al cliente

» Feedback

 Tiempo de atencion
« Entregar la joya desde el primer y tercer dia que el cliente hizo

Indicadores el deposito .
* Que mas del 65% de los clientes y/o usuarios esten contentos

con la joya y servicio recibido.

Fuente y elaboracion de la joya
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6.14. Plan de Implementacion:

En la llustracion 28, hace referencia a dos procesos para el plan de implementacion:

[lustracion 28. Plan de implementacion.

Procedimientos para la seleccion de Procedimientos para la seleccion del
artesanos joyeros peruanos disefiador (a)

« Para este procedimiento se realizara « En esta etapa se convocara de manera
una convocatoria externa, en el cual abierta a todos los posibles
solo se escogera a 2 artesanos joyeros. candidatos.

A estos artesanos joyeros se les  Las caracteristicas del disefiador a

brindara una evaluacién psicotécnicos contratar: un disefiador con sus

y también productivos con la propias creaciones, trabajo bajo

manufactura de modelo de joyas. presion, desarrollo empresarial y con
 Finalmente, visitas o verificacion de conocimientos de tendencias

datos para corroborar la situacion culturales nacionales e

actual del artesano joyero peruano. internacionales.

* Finalmente, validacion de Ila
informacion personal y se le brindara
capacitacion.

Fuente y elaboracion propia

6.15. Soluciones en medios de pagos:

En este plan negocio, el comercio electrénico se da mediante la plataforma PAYME, en
donde recibira pagos las 24 horas del dia a través de Internet, contando con cualquier tarjeta
del mundo, ya sea Visa, MasterCard, American Express, Diners club. Ademas, los clientes
podran realizar depdsitos y transferencias bancaria mediante los diversos medios, ya sea
mediante PagoEfectivo y SafetyPay.

Los principales beneficios para trabajar con PAYME:

- Incrementar las ventas al recibir pagos con diversificacion de tarjetas y medios de

pago con costo cero de afiliacién y para las renovaciones.
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6.16

Contar con la Unica integracion técnica en el sitio web con la plataforma de PAYME
de manera muy facil mediante PLUG — IN.
Los clientes se sentirdn seguros al momento de realizar la compra. Es una

herramienta antifraude y con monitoreo 24x7.

. Conclusiones:

Existen empresa que estan interesados en participar con la marca LUCETT'S, pero
con ciertas condiciones coordinado para cumplir las obligaciones y capacitaciones.
Una de las principales debilidades que los artesanos joyeros encuentranactualmente,
es que no encuentran la capacitacion adecuada, es por lo que algunosse retiran del
rubro por falta de liquidez y capacitacion constante que ellos requieren.

El aporte de la marca LUCETT'S a los artesanos joyeros es que ellos van a contar
con la capacitacion adecuada, compra asegurada y que van a tener margenes por
cada producto elaborado.

Las etapas criticas que tiene este rubro de la joyeria modelo cusquefio: la
elaboracion y comercializacion. De acuerdo con esto, se debera seguir con los
procesos de cada etapa para fortalecer la calidad del producto y cumplir con todos
los requerimientos con el cliente.

El tiempo promedio de entregar a un cliente la joya en stock (producto genérico),
es de 3 dias, esto se daria si fuera a nivel local. Si el producto que requiere el cliente

fuera personalizado entonces la entrega seria 7 a 10 dias.
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CAPITULO VII: PLAN ORGANIZACIONAL

La organizacion serda una Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.I.R.L.)
con el objetivo de generar rentabilidad en el mercado y con ello obtener beneficios
econdmicos. Por otro lado, el recurso o el capital humano es el componente primordial con
mayor relevancia dentro de la empresa, porque esta area estard asignado a desarrollar
trabajos operativos y administrativos para el negocio. En este apartado se realizara el detalle
del colaborador que requiere la empresa especializada en las joyas de plata peruana con
incrustaciones de piedras naturales especialmente para las mujeres. También describe las
funciones que va a cumplir cada uno de ello con su rango salarial y fijard la cultura
organizacional de la marca, LUCETT'S, el cual permitird cumplir con los objetivos

estratégicos y operacionales.
7.1. Organizacion:

La organizacion es el segundo componente del proceso administrativo y su funcion es
de delinear la organizacion interno de una empresa de modo relacionado con la planeacion
estratégica.

7.1.1. Modelo organizacional

Para este plan de negocio se utiliza el modelo por proceso productivo, que se basa en la
secuencia de etapas que deben seguirse para la obtencion de servicio o productos finales en
una actividad funcional.

7.1.2. Organigrama

Es importante que una organizacion cuente con un organigrama, ya que accede la
representacion gréafica de la distribucion organizacional de forma formal.

En primer lugar, en la llustracion 29, se encuentra el organigrama jerarquico que consiste
en informar acerca de la distribucién de diversas unidades organicas de acuerdo con la

relacion entre los rangos.
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llustracion 29. Organigrama jerarquico para este plan de negocio

Gerencia
General

Contabilidad

Comunity

Manager

Maestros Joyeros

Joyas

Disefador de

Vendedores

Logistica

Fuente y elaboracion propia

7.1.3. Manuales organizacionales

En este plan de negocio se utiliza el manual de organizacién y procesos. Este manual
esta encargada de desarrollar cada una de las unidades orgénicas que constituyen una
organizacion y que se localicen representadas en el organigrama antes mencionado.

En este plan de negocio se utiliza el manual de organizacion y de procesos de la
lustracion 30 para el proceso de seleccion del personal.

llustracion 30. Manual de organizacion y de procesos

MANUAL DE ORGANIZACION Y DE PROCESOS

UNIDADES ORGANICAS: Vendedores daafador du Joyas, moosiios xiyeros logishce y comabdidad
DENOMINACION DEL PROCESO: Atancicn ol chonde do fonma wiunl

PROPOSITO: Implantar ol seguimiento & seguy para bondar una stencidn virtunl de calidad pare los chandos
FLUJOGRAMA
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7.2. Conocimientos y capacidades:
A) Gerente:

- Planificar

- Dirigir

- Organizar

- Controlar las actividades de la Gerencia General
- Utilizar de forma eficiente y eficaz los recursos.
- Gestionar las politicas y planes de la empresa.

B) Maestros Joyeros:

- Responsabilidad de transmitir y administrar el resto de las funciones dentro del
taller

- Formacidn general en restauracion para joyas en plata.

- Formacion general en modelaje en cera para joyas en plata.

- Formacion general en esmaltes para joyas en plata.

- Formacidn general en tallado de piedras naturales para joyas en plata.

- Formacidn general en conocimientos de gemas para joyas en plata.

- Manejo de equipos técnicos y herramientas mecanicas.
C) Disefiador de Joyas:

- Dibujar y disefiar joyas en 3D.

- Dibujar y disefiar joyas computarizadas.

- Participar en la definicion del nuevo proyecto.

- Realizar diversas propuestas de disefio, mediante esbozos manuales y
computarizado.

- Realizar una o dos propuestas creativas.

- Realizar uno o dos eshozos para llegar a la aprobacion final.
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D) Vendedores:

E)

Caracteristicas del producto.

Categorias de articulos de joyeria.

Identificar las necesidades del cliente.

Prevenir los robos.

Emitir facturas electrénicas de ventas.

Realizar ventas activas.

Llevar a cabo la reparacion de los productos.

Hacer demostraciones de las caracteristicas de un producto.
Realizar la toma de pedidos.

Organizar las instalaciones de almacenamiento.
Mantener limpio el lugar de trabajo.

Garantizar el cumplimiento de los requisitos legales.
Ocuparse de los productos sensibles.

Garantizar la satisfaccion del cliente.

Examinar la mercancia.

Procesar devoluciones.

Organizar la presentacién de los productos.

Orientar a clientes en la seleccién de productos.
Utilizar distintos métodos de comunicacion.
Supervisar el nivel de las existencias.

Planificar con el cliente él envi6 e instalacion del producto vendido.
Aconsejar al cliente sobre los articulos de joyeria.

Ofrecer a los clientes servicios de seguimiento.

Logistica:

Aportar valor a cualquier eslabén de la cadena de suministro.

Acompanar en el proceso de venta
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- Contar con conocimiento en tecnologia que aporte informacién y visibilidad.
- Cuidar los articulos delicados.

- Personalizar el Packing.

- Trasladar la experiencia de compra de la tienda a la entrega online.

- Capacidad de adaptacion.

- Gestionar la logistica inversa.

- Facilitar el transporte.
7.3. Talento Humano:

7.3.1. Reclutamiento
A) Fuentes de reclutamiento:
- Las fuentes de reclutamiento que este plan de negocio realiza son fuentes externas
como: Boomerang, CompuTrabajo y LinkedIn.
- Se utiliza estas tres fuentes de reclutamiento porque son los mas utilizados en la
busqueda de un empleo digno.
B) Proceso:
- EIl proceso de reclutamiento que consta este plan de negocio se describe en la
lustracion 31.

llustracion 31. Proceso de reclutamiento

Solicitud de la unidad organica que se desea cubrir la vacante
disponible.

[ La unidad organica de personal recibe la solicitud. ’_J

[La unidad organica de personal. prepara la convocatoria. ’_J
4

La unidad organica de personal publica la convocatoria en
Boomerang, Computrabajo e Lindeln.

[La unidad organica de personal admite a los aspirantes.

Fuente y elaboracion propia
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C) Convocatoria:
- Enlaconvocatoria que realiza este plan de negocio, consta del nombre del negocio,
la actividad del negocio, descripcion de puesto, especificacion del puesto y
beneficios que el colaborar recibiré.
Para este plan de negocio, los costos de reclutamiento se le brinda a los dos vendedores
y dos maestros joyeros. El costo de reclutamiento para los dos vendedores es S/1,500.00, y
para los dos maestros joyeros es S/1,500.00.
7.3.2. Seleccion
A) Proceso:
- En la llustracion 32 presenta el proceso de seleccion del personal para contratar en
cada &rea y / o puesto de este plan de negocio.

llustracién 32. Proceso de seleccion de personal

Seleccionar a los candidados que Se presentan al concurso y revisar 1os datos personal y
especificos de cada uno de ellos.

Verificar y revisar los curriculum vitae de cada uno de los candidatos.

Reunidn preliminar con los candidatos seleccionados.

Pruebas de competencias como examenes de conocimientos y habilidadaes motoras, test de
calculos numeéricos, test de aptitud y comprension verbal, test de personalidad entre otros

Reunion a profundidad con los candidatos ya elegidos.

Revisar los antecedente penales y judiciales y las referencia de los candidatos.

Comprobar la plenitud fisioldgica de los candidatos.

Pactar la contratacién de los candidatos seleccionados.

Fuente y elaboracion propia
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B)

Para este plan de negocio, los costos de seleccidn se brindan a los dos vendedores y dos
maestros joyeros. El costo de seleccion para los dos vendedores es S/1,500.00, y anual es
S/1,500.00 y para los dos maestros joyeros o es S/1,500.00.

7.3.3. Induccion

Laempresa LUCETT'S, realiza la presentacion de la entidad a sus nuevos colaboradores
que han ingresado a la organizacion. Brindar una reunion a todos los nuevos colabores y
realizar una pequefia presentacion en donde se abarca cuatro temas importes:

A) Planeacion:

- Misién de la empresa

- Vision de la empresa

- Objetivos de la empres

- Estrategias para seguir para lograr las metas de corto y largo plazo.

Organizacion:

- Modelo organizacional

- Organigrama

- Directivos

- Funciones del personal

- Procesos de la empresa

- Procesos de la fabricacion del producto
C) Direccién:

- Liderazgo

- Motivacién para los colaboradores

- Comunicacion

- Negociacion

- Clima laboral

- Cultura laboral
D) Control:

- Mecanismos de control para la organizacion

- Indicadores de control para evaluar a los colaboradores.
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Para este plan de negocio, los costos de induccién se brindan a los dos vendedores y dos
maestros joyeros. El proceso de induccidn se brinda en tres periodos: la primera en febrero,
la segunda en junio y la ultima en octubre. El costo de induccion para los dos vendedores
es S/1,500.00, y para los dos maestros joyeros por cada periodo es S/1,500.00.

7.3.4. Evaluacion del desempefio

El proceso de evaluacion del desempefio del personal de este plan de negocio:

- Implantar y delimitar indicadores idoneos para el desempefio de los colaboradores

- Cuantificar la ejecucion y el desempefio real de los colaboradores.

- Cotejar los indicadores idoneos mencionados en el desempefio real de los
colaboradores.

- Determinar las reglas correctivas y / o premiacion por el merecimiento en el

desempefio de las funciones de los colaboradores.

Para este plan de negocio, los costos de evaluacidn de desempefio se brindan a los dos
vendedores y dos maestros joyeros. El proceso de evaluacion de desempefio se brindaré en
tres periodos: la primera en febrero, la segunda en junio y la Gltima en octubre. El costo de
evaluacion de desempefio para los dos vendedores por cada periodo es S/1,500.00, y anual
es S/4,500. EI costo de evaluacion de desempefio para los dos maestros joyeros por cada
periodo es S/1,500.00, y anual es S/4,500.

7.3.5. Capacitacion

Se presenta el proceso de capacitacion del personal para contratar en cada areay / o
puesto de este plan de negocio. A continuacion, los procesos de capacitacion que se brinda
a todos los colaboradores:

- Evaluacion de las carencias de la capacitacion.

- Planteamiento de la capacitacion.

- Puesta en marcha la capacitacion.

- Valoracién de la capacitacion.

Para este plan de negocio, los costos de las capacitaciones se le brinda a los dos
vendedores y dos maestros joyeros. Las capacitaciones se brindaran en tres periodos: la

primera en febrero, la segunda en junio y la Gltima en octubre. El costo de las capacitaciones
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para los dos vendedores por cada periodo es S/1,500.00, y anual es S/4,500. El costo de las
capacitaciones para los dos maestros joyeros por cada periodo es S/1,500.00, y anual es
S/4,500.
Conclusion:
- El costo total de los procesos de reclutamiento, seleccion e induccion a los dos
vendedores por afio: S/. 4,500.
- El costo total de los procesos de reclutamiento, seleccion e induccion a los dos
maestros por afo: S/. 4,500.
- El costo total de los procesos de desempefio y capacitacion a los dos vendedores
por afio: S/. 9,000.
- El costo total de los procesos de desempefio y capacitacion a los dos maestros por
afio: S/. 9,000.

7.4. Formacion organizacional y de valores:

La formacion organizacional y de los valores de la marca, LUCETT'S, se entiende por
el grupo de comportamientos que esta marca como empresa tendra que asumir en el
incremento de sus labores empresariales. Esta conducta establecida y / o transmitida ya sea
de forma formal e informal, se nombrara cultura organizacional o empresarial.

Se indagara establecer una cultura empresarial que contempla con las posibilidades de
los clientes internos (artesanos joyeros peruanos y colaborados de la empresa) y por otro
lado los clientes externos (usuario final). Por ende, cada accion que se desarrolle en la
empresa obtendra un efecto en el cliente, consumidor y / o usuario final.

Los siguientes principios que cuenta laempresa LUCETT'S:

A) Alternativas especificas al cliente:
- El desarrollo de atencion al cliente debera someterse con las probabilidades del
cliente. Una joya excelente, con la entrega rapida y eficiente y una conversacion

fluida entre el personal y el cliente final.
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B) Soluciones rapidas a reclamos:

- Ante los reclamos que el cliente final pueda obtener, la solucién tendrd que ser
inmediata, con un plan de eventualidad apto por la gerencia para la devolucion de
la joya y/ o el reintegro del dinero.

C) Duracién de atencion:

- La duracion de atencion sera hasta que la joya llegue al cliente final es de 4 dias.
Para el proceso del producto exclusivo tardara entre 7 a 10 dias. Mientras estos dias
transcurre, al cliente se le entregara un reporte del estado de su joya y se avisara
cuando llegue a su domicilio.

D) Flujo de data eficiente:

- Laentrega de oficio de la entrega del producto y las caracteristicas que requiere el
cliente a su gusto tendra que ser informada, al igual que el precio final, el tiempo
de recepcion, el Courier que llevara la entrega y el desarrollo de la encuesta final

de satisfaccion.
7.5. Sistema de retribucién y recompensa monetaria:

El factor humano es el componente que coadyuva a potencializar la empresa. Por ende,
el sistema de remuneracién del negocio tendrd que ser de acuerdo con el mercado. Las
formas seran de manera monetaria y no monetaria, las cuales se describen en la llustracion
33.
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llustracion 33. Sistema de retribucién no monetaria

Valoracién trimestral de los colaboradores:

e Se estimara a cada colaborador de la empresa, con el proposito de brindar
beneficios salariales en caso sea necesario .

Colaborador del mes

« Se escogera democraticamente al colaborador que destaque en su desempefio en la
empresa, ofreciendole incentivos como: entradas para el cine, vale de cenas,etc.

Actividades de confraternidad con artesanos:

impacto social en el que atribuye la empresa.

Evaluacion y comunicacion del &rea con especial desempefio y estimar esa buena
practica laboral.

« El agradecimiento y reconocimiento sera publico y por escrito, y luego se realizara
una pequefia cena para el area.

Agasajar momentos relevantes como cumplearios o dias festivos apoyara al

colaborador

Fuente y elaboracién propia

7.6. Los KPIs de Recursos Humanos:

e Gestion de talento: Tasa de retencion, duracion en el puesto, tiempo medio por
contratacion.

e Absentismo laboral: Tasa de absentismo laboral.
e Formaciones laborales: formacién y capacitacion.

e Productividad y satisfaccion laboral: promedio de tiempo para alcanzar objetivos y
employee net promoter score (eNPS).

e Accidentes laborales: accidentabilidad laboral.
7.7. Informacion sobre los Indicadores de Recursos Humanos:

- Obtener informes sobre las ausencias o bajas de tu video.
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- Conocer las ausencias pasadas y futuras.

- Dar seguimiento a los objetivos de los colaboradores.

- Informes en tiempo real sobre las horas trabajadas y las horas pendientes.
- Monitorizar los cursos de formacién del equipo.

- Creacidn de encuestas personalizadas y evaluaciones de desempefio periddicas.
7.8. Conclusiones:

- La empresa requiere como minimo 7 personas. Es probable que en los meses de
inicio que necesiten menos colaboradores, pero con el transcurrir del tiempo, de
acuerdo con los pedidos que tengamos quizas se opte por tener mas colaboradores.

- El desarrollo de atencion al cliente debera someterse con las probabilidades del
cliente. Una joya excelente, con la entrega rapida y eficiente y una conversacion
fluida entre el personal y el cliente final.

- Los valores empresariales estan ligados con la confianza, aptitud del servicio y
respeto.

- El factor humano es el componente que coadyuva a potencializar la empresa. Por
ende, el sistema de remuneracion del negocio tendra que ser de acuerdo con el

mercado. Las formas seran de manera monetaria y no monetaria.
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CAPITULO VIII: EVALUACION ECONOMICA

Se desarrolla la evaluacion econdémica de este plan de negocio, la inversion, sus ingresos,
Sus costos Yy gastos.

Ademas, se utilizaran indicadores:

- Valor Actual Neto (VAN)

- COK
Todo esto se utilizaran para un mejor proposito, el cual sera si el proyecto es viable y

conjuntamente para tomar mejores decisiones con respecto a este proyecto.
8.1. Supuestos generales y procedimientos:

- Laevaluacion para este plan de negocio se realizara en soles (moneda nacional).

- Se esta considerando una tasa de incremento de 1.5% en los sueldos y salarios.

- Se esta considerando para este plan de negocio, el 30 % del Impuesto a larenta (IR).

- Enfuncidn del pago que se percibe por parte de los clientes, sera al contado.

- Enfuncidn del pago que se realiza a los stakeholders, seré al contado.

- Lainversion seré el 100% financiado por el gerente general.

- Este negocio es muy volatil, es por ello por lo que se decidio realizar la evaluacién
a 5 afos.

- Capital de Trabajo: S/. 74,208

- VAN Econdmico: S/. 38,869

- COK: 25%
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8.2. Inventario inicial:

Para comenzar el negocio se tendra en la plataforma virtual, los siguientes items con sus
respectivas cantidades, peso (gramos).

La empresa tendra en su almacén cinco unidades de cada modelo Unico de fabricacion
de la joya. Es por ello, que la empresa se dedica en la produccion y comercializacion de
aretes, dijes, anillos, pulseras y collares del modelo cuzquefio en plata peruana con
incrustaciones de piedras naturales. En la Tabla 27, muestra el inventario inicial de los
productos que se va a producir y comercializar en el negocio.

Tabla 25.
Inventario Inicial

CANTIDAD CANTIDAD

DESCRIPCION DE DE TOTAL
MODELOS EJEMPLARES

Aretes 125 5 625
Dijes 70 5 350
Anillos 34 5 170
Pulseras 96 5 480
Collares 119 5 595
Total 2,220

Fuente y elaboracién propia

En la Tabla 28, muestra el peso total de los aretes, dijes, anillos, pulseras y collares para
el plan de negocio.
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Tabla 26.
Peso Total por cada item

TOTAL PESO

DESCRIPCION (UNDS) (GRS)
Aretes 625 5,125
Dijes 350 3,880
Anillos 170 1,290
Pulseras 480 6,525
Collares 595 18,080
Total 34,900

Fuente y elaboracion propia

8.3. Precio de venta y costo de produccion (plata pifia mas piedras):

Las joyas modelo cuzquefio en plata peruana se venderan por peso. El precio de venta
para el pablico en general es S/. 15 por gramo. Es por ello, que en la Tabla 29, explica el
monto en soles para cada item.

Tabla 27.
Precio de Venta para cada item

DESCRIPCION PESO PV X MONTO
(GRS) GRS (S1)

Aretes 5,125 S/. 15 S/. 76,875
Dijes 3,880 S/. 15 S/. 58,200
Anillos 1,290 S/. 15 S/. 19,350
Pulseras 6,525 S/. 15 S/. 97,875
Collares 18,080 S/.15  S/.271,200
Total S/. 523,500

Fuente y elaboracion propia

La tabla 30, explica el precio del costo en gramos que cuesta producir las joyas

cuzquefas (plata pifia mas las piedras).
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Tabla 28.
Costo de Produccién para cada item

DESCRIPCION PESO PCX  MONTO
(GRS) GRS s/)

Aretes 5,125 S/.490 S/ 25113
Dijes 3,880 S/.490  S/.19012
Anillos 1,290 S/.490  S/.6321

Pulseras 6,525 S/.4.90 S/. 31,973
Collares 18,080 SL.490  S/.88592
Total S/ 171,010

Fuente y elaboracion propia
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8.4. Herramientas manuales y mecanicas:

En la Tabla 31, describe las herramientas manuales que los maestros joyeros utilizan en
el proceso de la fabricacion de las joyas.

Tabla 29.
Herramientas manuales

CANTIDAD PFIE’%%O MONTO MONTO
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
(UNDS) UNIDAD (/) )
(S1.)

Arcos 2 S/. 40 S/. 80 S/. 80
Seguetas 2 S/. 200 S/. 400 S/. 400
Alicates 10 S/. 30 S/. 300 S/. 300
Pinzas 2 S/. 10 S/. 20 S/. 20
Astilleros 2 S/. 250 S/. 500 S/. 500
Soplete de joyero a gas 2 S/. 150 S/. 300 S/.300
Martillos de joyeros 2 S/. 30 S/. 60 S/. 60
Buril 1 S/. 50 S/. 50 S/. 50
Compas Exterior 2 S/. 20 S/. 40 S/. 40
Limas 2 S/. 20 S/. 40 S/. 40
Limas Bastarda 2 S/. 20 S/. 40 S/. 40
Limatones 2 S/. 20 S/. 40 S/. 40
Anilleros 2 S/. 40 S/. 80 S/. 80
Taladro Manual 1 S/. 300 S/. 300 S/. 300
Mesas de Joyeria 2 S/. 600 S/.1,200 S/.1,200
Vitrinas 4 S/. 700 S/. 2,800 S/. 2,800
Balones de gas 2 S/. 60 S/.120 S/. 1,440
Sierras 100 S/. 2 S/. 200 S/. 2,400

Total S/. 10,090

Fuente y elaboracion propia

En la Tabla 32, describe las herramientas mecanicas que los maestros joyeros utilizan

en el proceso de la fabricacién de las joyas.
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Tabla 30.
Herramientas mecanicas

PRECIO

CANTIDAD POR MONTO MONTO

CONCEPTO (UNDS) UNIDAD MENSUAL ANUAL
) (S1) (S1)

Laminadora 1 S/. 4,200 S/. 4,200 S/. 4,200
Trafiladora 1 S/. 500 S/. 500 S/. 500
Cortadora 1 S/. 1,500 S/. 1,500 S/. 1,500
Desbastadora 1 S/. 200 S/. 200 S/. 200
Lapidadora 1 S/. 1,500 S/. 1,500 S/. 1,500
E’;Rg S/. 1,000 S/.1,000  S/.1,000
Pulidora 2 S/. 1,000 S/. 2,000 S/. 2,000
Total S/. 10,900

Fuente y elaboracion propia
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8.5. Costos de Fabricacion (MOD):

Los costos de fabricacion que va a incurrir este plan de negocio: Un gerente general, dos maestros joyeros, un disefiador de

joyas, dos vendedores, uno de logistica. Estos colaboradores estaran en planilla desde el inicio de sus labores, por lo cual,

recibiran todos los beneficios de ley. En la Tabla 33, explica detalladamente cuél seré sus pagos de forma mensual y anual.

Tabla 31.
Costo de Fabricacion (MOD)
MAESTROS DISENADOR LOGISTICA
CONCEPTO GERENTE (1 VENDEDORES (2 TOTAL (7
@ JOYEROS (2)  DE JOYAS (1) @ (1) )
Remuneracion S/. 4,000 S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,100 S/. 1,100 S/. 8,600
Subtotal S/. 4,000 S/. 2,400 S/. 1,200 S/. 2,200 S/. 1,100 S/. 10,900
Aportaciones
ESSALUD (9%) S/. 360 S/. 216 S/. 108 S/. 198 S/. 99 S/. 981
AFP (12%) S/. 480 S/. 288 S/. 144 S/. 264 S/. 132 S/. 1,308
Monto total
mensual S/. 4,840 S/. 2,904 S/. 1,452 S/. 2,662 S/. 1,331 S/. 13,189
Gratificaciones S/. 4,270 S/. 2,562 S/.1,281 S/. 2,349 S/.1,174 S/.11,636
(6.75%)
Vacaciones S/. 4,000 S/. 2,400 S/. 1,200 S/. 2,200 S/. 1,100 S/. 10,900
CTS S/. 4,667 S/. 2,800 S/. 1,400 S/. 2,567 S/. 1,283 S/. 12,717
ANUAL S/. 71,017 S/. 42,610 S/. 21,305 S/. 39,059 S/. 19, 530 S/. 193,520

Fuente y elaboracion propia
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8.6. Gastos Administrativos:

En la Tabla 34, explica los gastos de alquiler y las capacitaciones que tienen los dos

vendedores y los dos maestros joyeros.

Tabla 32.
Gastos de Alquiler y Capacitaciones

MONTO MENSUAL MONTO
CONCEPTO (S/) ANUAL (S/)

Alquiler S/. 1,500 S/. 18,000
Capacitacion a los dos vendedores - S/. 4,500
Capacitacion a los dos maestros joyeros - S/. 4,500
Reclutamiento a los dos vendedores - S/.1,500
Reclutamientos a los dos maestros joyeros - S/. 1,500
Seleccién a los dos vendedores - S/. 1,500
Seleccion s a los dos maestros joyeros - S/. 1,500
Induccién a los dos vendedores - S/. 1,500
Induccién a los dos maestros joyeros - S/. 1,500
Desempefio a los dos vendedores - S/. 4,500
Desemperio a los dos maestros joyeros - S/. 4,500

Fuente y elaboracion propia
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En la Tabla 35, describe los gastos de insumos de oficina, empaques, agua, luz, teléfono

e internet.

Tabla 33.
Gastos de Insumos de Oficina, Empaques y Pagos de Servicios

CONCEPTO MONTO MONTO
MENSUAL (S.) ANUAL (S/.)

Ordenes de compra (Millar) S/. 20 S/. 240
Facturas (Millar) S/. 30 S/. 360
Docenas de lapiceros S/. 10 S/.120
Cajas de grapas S/. 20 S/. 240
Medio ciento de cajas de pana (empaque para collares) con logo S/. 750 S/. 9,000
Medio ciento de cajas de pana (empaque para pulseras) con logo S/. 500 S/. 6,000
IC(:)i;gto bolsas de pana (empaque para anillos, aretes y dijes) con s/ 120 S/. 1,440
Agua S/. 120 S/. 1440
Luz S/. 150 S/. 1,800
Teléfono e Internet S/. 250 S/. 3,000
Otros servicios S/. 200 S/. 2,400
Total S/. 2,170 S/. 26,040

Fuente y elaboracion propia

8.7. Tasa de crecimiento de egresos (%6):

Para este plan de negocio, se considera que para cada afo la tasa de crecimiento de los

egresos es 1.5%, por lo tanto, se describe en la Tabla 36.
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Tabla 34.

Tasa de Crecimiento de Egresos

TASA DE CRECIMIENTO DE 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%

EGRESOS (%)

ANO 2020 2021 2022 2023 2024

Alquiler S/.18,000  S/.18,270 S/. 18,544 S/.18,822  S/.19,105
Planilla S/.193,520 S/. 196,423 S/.199,370 S/.202,360 S/. 205,396
Oficina S/.26,040  S/.26,431 S/. 26,827 S/.27,229  S/.27,638
Publicitarios S/.12,680  S/.12,870 S/. 13,063 S/.13,259  S/. 13,458
Contador S/. 3,600 S/. 3,654 S/. 3,709 S/. 3,764 S/. 3,821
Capacitacion a los dos vendedores ~ S/. 4,500 S/. 4,568 S/. 4,636 S/. 4,706 SI. 4,776
Capacitacion a los dos joyeros S/. 4,500 S/. 4,568 S/. 4,636 S/. 4,706 S/. 4,776
Community manager S/.24,000  S/.24,360 S/. 24,725 S/.25,096  S/. 25,473
Reclutamiento a los dos S.1500  S.1523  S/.1545  S/.1569 /1,502
R aomientosa los dosmaestios s/ 1500 §/.1523  S.1545 L1569 /1592
Seleccién a los dos vendedores S/. 1,500 S/. 1,523 S/. 1,545 S/. 1,569 S/. 1,592
ereionsalosdosmaestios g/ 1500 51508 S.1545  SL1569  S/.1592
Induccion a los dos vendedores S/.1,500 S/.1,523 S/. 1,545 S/. 1,569 S/. 1,592
Induccién a los dos maestros
joyeros $/.1,500  S/.1523  S/.1545  S/.1569  S/.1,592
Desemperio a los dos vendedores  S/. 4,500 S/. 4,568 S/. 4,636 S/. 4,706 SI. 4,776
B;Séer?sper‘o alosdosmaestros g, 4500 57,4568  S.4636  SL.4706  SI.4,776
ANUAL S/.309,340 S/.313,981 S/.318,690 S/.323,471 S/.328,323

Fuente y elaboracion propia
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8.8. Flujo de caja:

Para este plan de negocio, el Flujo de Caja o Cash Flow esta en la Tabla 37, refleja los
flujos de ingresos y egresos de dinero en moneda soles, que experimenta este negocio en
un periodo de tiempo de 5 afios. En este cuadro permite que se mantenga la liquidez del
negocio de forma positivo para poder tomar buenas decisiones.

Para ello, el supuesto a considerar al momento de llegar al afio 2024, es vender toda la

mercaderia.
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Tabla 35.

Flujo de Caja Libre (en nuevos soles)

FLUJO DE CAJA 3% 3% 3% 3%
" PERIODO
202
ANO 0 (2019) 020 2021 2022 2023 2024
Ventas 523,500 539,205 555,381 572,043 589,204
- Costos 171,010 176,140 181,425 186,867 192,473
Utilidad Bruta 352,490 363,065 373,957 385,175 396,731
A|qui|eres 18,000 18,270 18,544 18,822 19,105
Planilla 193,520 196,423 199,370 202,360 205,396
Gastos de oficina 26,040 26,431 26,827 27,229 27,638
Gastos de Publicidad 12,680 12,870 13,063 13,259 13,458
Contador 3,600 3,654 3,709 3,764 3,821
Reclutamiento, seleccion e
induccién para IOS dos 4,500 4,568 4,636 4,706 4,776
vendedores
Reclutamiento, seleccién e
induccién para IOS dos 4,500 4,568 4,636 4,706 4,776
maestros joyeros
Desempefio y capacitacion 9,000 9,135 9,272 9,411 9,552
para los dos vendedores
Desempefio y capacitacion 9,000 9,135 9,272 9,411 9,552
para los dos maestros joyeros
Community Manager 24,000 24,360 24,725 25,096 25,473
Utilidad Operativa 47,650 53,652 59,902 66,410 73,184
- Depreciacion 4,198 4,198 4,198 4,198 4,198
Utilidad A. Impuesto 43,452 49,454 55,704 62,212 68,986
Impuesto - 13,035 - 14,836 - 16,711 -18,664 - 20,696
Utilidad D. Impuesto 30,416 34,618 38,993 43,549 48,290
+ Depreciacion 4,198 4,198 4,198 4,198 4,198
Flujo operativo 34,614 38,816 43,191 47,747 52,488
Inv. Activo Fijo - 20,990 0
Cambioen CT - 74,208 -1,541 -1,577 -1,613 -1,651 80,590
F. Caja Libre - 95,198 33,073 37,239 41,578 46,095 133,079

Fuente y elaboracion propia
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8.9. Evaluacién Economica:

En la tabla 38, refleja que el VAN Econdmico es S/. 38,869, por lo tanto, este criterio
de inversion es positivo y significa que es un plan de negocio rentable. Por otro lado, indica
que el COK (Costo de oportunidad del Capital) es 25%, por ende, es positivo y significa
que este plan de negocio es rentable para poder incursionar.

Tabla 36.
COK'y VAN Economico

COK VAN

25% S/. 38,869

Fuente y elaboracion propia
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CAPITULO IX: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
9.1. Conclusiones:

- Elandlisis SEPTE propone una serie de congruencias para el sector. Dentro de ellas,
el desarrollo econdmico en el pais; el recurso tecnoldgico y de conocimiento, como
resultado del rompimiento de fronteras; el mayor poder adquisitivo de la poblacién
y el incremento de la clase media; y ultimamente la necesidad de ajustar a canones
medioambientales como componente diferenciador de la oferta.

- Segun el analisis de las 5 fuerzas de Porter, el sector de la joyeria se encuentra en
una situacion con distribucion a ser atrayente, con las siguientes peculiaridades
notables:

- Gran cantidad de marcas, que principalmente se enfocan en precios bajos.

- Disposicion de dichas marcas regular a baja.

- Productos poco diferenciados.

- Gran importe de proveedores (de todo tipo).

- Mercado cada vez mas grandioso y con mayor aforo adquisitiva.

- En base al andlisis de las 5 fuerzas de Porter, se sugiere identificar nuevos
segmentos de mercado desatendidos y aplicar una estrategia de diferenciacion,
desde la eleccion del proveedor, hasta el control de calidad y el servicio al usuario
final.

- Conclusiones del anélisis de la demanda:

- Entre las tres primeras marcas de joyas de plata que el pablico encuestado conoce:
Joyeria llaria (30.4%), New Fashion (18,2) y Joyeria Intihuatana (15,5%).

- Entre las tres primeras marcas de joyas de plata que el publico encuestado compra:
Joyeria llaria (31,45%), Joyeria Intihuatana (17,35%) y Baliq (12,09%).

- Las mujeres encuestadas mencionan las siguientes fortalezas que tienen las marcas
actuales. estas fortalezas importantes que tienes las empresas actuales son:
excelente calidad en las joyas (70,4%), variedad de joyas (54,8%) y excelentes
disefios (47,7%).
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Asi como mencionan las fortalezas de las joyas en plata, también se les encuesto
por las debilidades de estas. Estas debilidades son: Precios alto (57,9%), los
productos no son buenos (33,9), el empaqgue no es adecuado (31,4).

La frecuencia de compra de joyas en plata que realizan las mujeres encuestas: Una
vez cada dos meses (42,6%), una vez al mes (38,1%), dos veces al mes (30,3%).
Mencionan que las mujeres encuestadas adquieren mas aretes (49%), collares
(48,5), pulseras (39,5%), dijes (36,7) y al final adquieren anillos (30,8).

Las encuestadas dicen que prefieren en primer lugar enterarse de nuevas marcas
mediante las redes sociales, luego boca a boca y finalmente por medios
publicitarios. Estos son tres puntos en donde se adquirido con puntaje mas altos.
Ellas adquieren sus joyas en primer lugar en locales ubicados cerca a los centros
comerciales, catalogos virtuales (52,3%) e internet.

Conclusiones del anélisis de la oferta

De acuerdo con el benchmarking desarrollado, las marcas de "Alta gama" en el
mercado son Joyeria llaria, Tous y Joyeria ARIN y las marca con precio estandar
son: New Fashion y Joyeria Intihuatana.

De acuerdo con el benchmarking desarrollado, las marcas que utilizan piedras
naturales en sus joyas son: Joyeria llaria y Joyeria Intihuatana.

De acuerdo con el benchmarking desarrollado, las marcas que exportan més a otros
paises: Joyeria llaria, New Fashion y Joyeria ARIN.

El modelo de negocio examina en un inicio la ejecucion de una tienda virtual.

La diferenciacion del producto estara traspasada por el disefio, calidad y concepto
coherente al reforzamiento de la identidad peruana, mediante la utilizacion de
insumos locales y la mano de obra local.

La exclusividad es una contribucion fundamental para la joya en venta. Por ende,
que los disefios y el servicio serdn Gnico con una identidad propia y servicio

diferenciado.
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A nivel operacional, el bosquejo y el control de calidad simbolizan un componente
principal para el éxito del negocio. En ocasion, ello coherente con la opcion de
seleccionar y generar vinculos de largo plazo con maestros joyeros artesanos.

En producto aumentado se posee la garantia brindada, la rapidez de servicio y la
personalizacion del producto.

Conclusiones de las competencias requeridas

Know how: Aprendizaje técnico del rubro productivo en los artesanos,
sobrellevado por el reconocimiento en disefio, moda y control de calidad.

Calidad de la organizacion: En este rubro se describe al modo en que se
desarrollara el contrato al personal.

Aprendizaje colectivo: Adiestramiento técnico para la descripcion de la joya.
Adiestramiento en marketing y desarrollo de marca.

Conclusiones de los objetivos requeridas

Objetivo 1: Bosquejo de un concepto con propiedades diferenciados propios que
apoyen al refuerzo de la identidad peruana.

Objetivo 2: Establecer técnicas y procesos que afirmen la ejecucién de estilos a la
vanguardia en las joyas, contando con un estricto control de atributos para los
insumos de la materia prima.

Objetivo 3: Formar plazas de participacion que apoyen a una correlacion de largo
plazo con los artesanos peruano, a su vez brindando a ellos una 6ptima calidad de
vida.

Objetivo 4: Situarse y fomentar una marca magnifica en el mercado nacional e
internacional que ademas sea divisada a modo de joyas de alta calidad y modelos
conforme a estilos que sumen el refuerzo de la identidad peruana.

Objetivo 5: Establecer técnicas de compra para poder realizar compras de materias
primas con anticipacion.

Objetivo 6: Anticipar ante una crisis econdmica por parte de Estados Unidos, para
que no afecte las exportaciones que se haga a ese pais.

Caracteristicas de la Estrategia Genérica
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Disefios de las joyas en plata con incrustaciones de piedras semi - preciosas y
blandas que estén a la vanguardia y realizados con materia prima y mano de obra
de buena calidad.

Consolidar y fortalecer la identidad peruana, usando insumos (piedras
semipreciosas y blandas) peruanos en las joyas de plata con motivos incaicos y
modernos producidos con mano de obra de artesanos joyeros peruano.

Joyas de plata con incrustaciones de piedras naturales en edicion limitada por cada
item de joyas (collares, pulseras, aretes, dijes y anillos) para que dé la sensacion al
cliente y / o usuario final exclusiva.

Servicio individualizado al alcance para todos los clientes y / o usuarios finales que
adquieran las joyas de plata.

Los pedidos que realicen los clientes y / o usuarios finales serdn atendidos de
acuerdo con la llegada del informe, las caracteristicas de las joyas y de acuerdo si
es a nivel nacional e internacional. Si fuera a nivel nacional, la produccion y
elaboracion del producto serd maximo en una semana y la llegada sera méximo en
2 dias a nivel nacional y si fuera a nivel internacional la llegada del producto sera
méaximo en 7 dias.

Lineamientos estratégicos de marketing:

Posicionamiento de lamarca LUCETT’S en el mercado nacional e internacional.
Fomentar el concepto de caracteristicas diferenciadores que consigan aislar al
producto en de venta con la variable precio al momento que tomen la decision de
adquirirlo.

Fomentar diversas estrategias de promociones innovadoras, entre ofertas,
descuentos y / o promociones por los consumidores que estén motivados por las
festividades.

Lineamientos estratégicos de recursos humanos:

Lucett’s serd una marca que tendra una cultura organizacional con elevado valor en

la atencion del cliente ya sea nacional e internacional.
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Lucett’s sera una marca que estara acorde con la responsabilidad social, dirigido a
los stakeholders mas sensibles, los artesanos peruanos. A ellos se les brindara una
adecuada calidad de vida porque son los socios estratégicos mas vulnerables y los
mas importante para esta marca.

Lineamientos estratégicos de operaciones:

Técnicas y métodos colocados a la calidad, innovacién y mejora continua.

Lucett’s, serd una marca que esta al pendiente de los productos que entrega y al
servicio del cliente.

Los principales medios de promocion estaran proyectados en el lanzamiento de la
marca LUCETT'S, utilizando la plataforma virtual mediante la pagina web, redes
sociales, y exhibir la marca.

La oficina administrativa estara situada en Lima y ademas se contara con el taller
en donde se realice las joyas de plata con incrustaciones de piedras naturales y
ademas se realizara cualquier tipo de servicios en arreglos de las joyas.

Se estima una cobertura inicial para el primer afio de 1,5%, por el motivo que se
estd considerando la limitacion para la elaboracion de las joyas.

Existen empresas que estan interesados en participar con lamarca LUCETT'S, pero
con ciertas condiciones coordinado para cumplir las obligaciones y capacitaciones.
Una de las principales debilidades que los artesanos joyeros encuentran
actualmente, es que no encuentran la capacitacién adecuada, es por ello por lo que
algunos se retiran del rubro por falta de liquidez y capacitacion constante que ellos
requieren.

El aporte de la marca LUCETT’S a los artesanos joyeros es que ellos van a contar
con la capacitacion adecuada, compra asegurad y que van a tener margenes por cada
producto elaborado.

Las etapas criticas que tiene este rubro de la joyeria modelo cusquefio: la
elaboracion y comercializacion. De acuerdo con esto, se deberd seguir con los
procesos de cada etapa para fortalecer la calidad del producto y cumplir con todos

los requerimientos con el cliente.
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El tiempo promedio de entregar a un cliente la joya en stock (producto genérico),
sera de 3 dias, esto se daria si fuera a nivel local. Si el producto que requiere el
cliente fuera personalizado entonces la entrega seria 7 a 10 dias.

La empresa requiere como minimo 10 personas. Es probable que en los meses de
inicio que necesiten menos colaboradores, pero con el transcurrir del tiempo, de
acuerdo con los pedidos que tengamos quizas se opte por tener mas colaboradores.
El desarrollo de atencidn al cliente debera someterse con las probabilidades del
cliente. Una joya excelente, con la entrega rapida y eficiente y una conversacion
fluida entre el personal y el cliente final.

Los valores empresariales estan ligados con la confianza, aptitud del servicio y
respeto.

El factor humano es el componente que coadyuva a potencializar la empresa. Por
ende, el sistema de remuneracion del negocio tendrda que ser de acuerdo con el

mercado. Las formas serdn de manera monetaria y no monetaria.

9.2. Recomendaciones:

A consecuencia que no se cuenta con la informacion al detalle de la demanda de
joyas modelo cusquefio de cada tipo de producto , y menos con la disposicion a
pagar por cada uno de ello, se recomienda que se instaure una institucién de
negocios, que tendrd como funcion el monitorear exhaustivamente el mercado, lo
cual deberd brindar estadisticas de compra por cada tipo de joya modelo cusquefio,
variacion en tendencia, etc, con el objetivo de ofrecer apoyo a la eficiencia de
gestionar el plan de negocio.

A consecuencia que el factor mas delicado y critico es la produccion y la cultura e
idiosincrasia de los artesanos joyeros peruanos, es fundamental concretar unién con
los artesanos, instaurar herramientas de control y amortiguar riesgos, con el objetivo

de brindar soporte de sostenibilidad del plan de negocio.
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ANEXO 1
ENTREVISTAS AEXPERTOS/MERCADO NACIONAL
ENTREVISTA AWILMER COLLAZOS LUJAN
ARTESANO JOYERO PERUANO DE LA JOYERIA INTIHUATANA
e Sobre el mercado

- Bueno cada afio a estado aumentado mas, por ejemplo, anteriormente, habido pocos
accesorios en el sector joyeria, pero ahora ha aumentado y hay por todos lados.

- Mi experiencia ha sido desde muy joven he trabajado en el rubro de plateria, y mas
me he especializado en accesorios.

- Hahabido un aumento de maestros joyeros, y que se dedican a ello.

- Existen muchas infinidades de segmentos que se ven desatendidos por la falta de
maquinarias.

- Sobre los artesanos

- Los artesanos podrian solicitar mas apoyo por parte del gobierno, para poder
abastecer la gran demanda que en la actualidad hay.

- Lanecesidad hace que tengamos mucha informalidad en este sector de joyeria, por
lo cual, no hay tanto artesano especializado en cada sector.

e Sobre el modelo de negocio

- Enlo personal, se deberia especializar cada joyero, para una mejor presentacion en
el trabajo final, ya que hay aumento de maestros, pero en la especializacion de cada
sector.

- Hay que valorar y perfeccionar nuestros trabajos, ya que lo nuestro es minucioso, y
tenemos que dar un trabajo a lo solicitado del cliente.

- Por experiencia indico que la rotacion de inventario es quincenal o mensual, lo cual,
si hubiera méas apoyo por parte del gobierno, esto seria mucho mas rapido en

comercializar.
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ANEXO 2
ENTREVISTAS A EXPERTOS / MERCADO NACIONAL
ENTREVISTA AL SR. TORRES
ARTESANO PEDRERO DE LA TIENDA KARUMANTA

Sobre el mercado

Debido al mercado exterior en piedras preciosas en otros Paises como en Alemania,
habia bastantes piedras para engastar en la Plata, y un trabajo fino sobre piedras
preciosas.

Hace 20 afios en el mercado en Piedras era en menor cantidad debido a la falta de
conocimiento

Las tendencias han sido joyas en plateria, pero ahora hay variedad,

Hace 10 afios era mayor demanda de piedras semipreciosas

Desde hace 5 afios atras, los precios, han decaido debido, al aumento del precioso
del cobre, y la influencia de exportacion de las piedras de China a otros paises.

Sobre los pedreros

Si las empresas y el estado no apoyan en el tema tecnoldgico, el avance de las
piedras y de la joyeria, puede estancarse, por la competencia internacional.
Artesanalmente aqui en Per(, lo hacemos pieza por pieza, en China sin embargo
hace miles de Collares.

Sobre el modelo de negocio

Falta de apoyo sobre la industria de piedras de Peru, para engastes de joyeria de
plata

Pert hay variedad de piedras semipreciosas, pero hay poca variedad en piedras
preciosas,

Diferencia que hay entre piedras semipreciosas y preciosas es la dureza, esto se
debe a las antigiiedades de tierras.

Variedad de piedras en Peru, Silica, o palandino, crisocolas,

El margen de ganancia es 100% 200% o hasta 300% dependiendo, del tipo de
piedras

La rotacién de la mercaderia en 3 0 4 dias
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La competencia, Rumis, Samame, dependiendo el segmento.

En laactualidad, el volumen ha bajado, 100 capuchones diarios, se vendian anterior,
en la actualidad 30 capuchones

Abastecimiento es sobre, los pequefios mineros o canteras.

Las piedras més solicitadas son zafiros, Rubi, piedra Luna, piedras peruanas,
crisocolas, opalos, etc.

Las personas que viajan son las que mas hacen compras, aprecian y valoran mas las

Piedras.
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ANEXO 3
ENTREVISTAS A EXPERTOS / MERCADO NACIONAL
ENTREVISTA A LA SRA. LUZ MAGUINA

EMPRESARIA DEDICADA A LA EXPORTACION Y COMERCIALIZACION

DE JOYAS DE PLATA PERUANA DE LA TIENDA JOYERIA ARTESANAL

INTIHUATANA

Respecto al sector en general:

Evolucion del sector en los Gltimos afios. Si vemos los 5 Gltimos afios el sector ha
ido disminuyendo en su expectativa de produccién y calidad. Por lo tanto, en la
oferta los artesanos por la mano de obra barata bajan la calidad del producto.
Referente a la demanda en este tipo de joyas casi el 70%es para la exportacion y
cuando la calidad baja también baja la demanda.

El margen de ganancia generalmente es de un 30%.

En este sector en Nuestro Pais, tanto en la parte de produccion como
comercializacion es bajo nos falta mayor conocimiento y apoyo de las instituciones
del estado.

Los tamafios de las empresas y los canales de distribucion son pequefias.

En los lugares turisticos la rotacion de este producto es constante.

Esta rotacion es diaria generalmente.

Ya sea colecciones u otros dependiendo del tipo de cliente.

Las tendencias son generalmente para mujeres ya sea aretes, dijes, collares y sortijas
que sean de colores alegres y que se identifiquen con la Naturaleza.

Se veria muy interesante si intervinieran las instituciones y apoyen a nuestros
artesanos que tienen este don en sus manos.

Hacer conocer nuestros productos precolombinos a nivel internacional.

Respecto a la oferta:

Lamentable, pero los principales competidores son los informarles.

Creo que las mas conocidas son llaria, Intihuatana y otras joyerias que se encuentran
en la Ciudad de Limay Cuzco.

Su volumen de ventas es de acuerdo con el lugar turistico donde los turistas fluyen.

Fortalezas: Es el conocimiento en la elaboracion del producto.
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Debilidades es la parte de conocimientos financieros y la falta de apoyo del estado.
Abastecimiento: Los formales de la procesadora sudamericana que es el Unico y por
lo tanto un monopolio y los informarles de otros informarles que traen los insumos
de baja calidad es por ello por lo que se da la competencia pero que no es la deseada.
Respecto a la demanda:

Segmentos desatendidos: Por supuesto en vista que no hacemos conocer nuestro
producto a nivel internacional ni local todos ellos son segmentos desatendidos.
Segmentos para mujeres. A casi el 80% de mujeres gustan las joyas ya sea en aretes,
dijes, collares, pulseras, sortijas y otros.

Por lo tanto, todos los segmentos tenemos que asistir tratandose de mujeres
Simplemente que les guste y el precio lo consultan al final.

Y lo que menos valoran como se hacen y donde se consigue los insumos. Calidad

baja también baja la demanda.
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ANEXO 4
ENTREVISTAS AEXPERTOS / MERCADO NACIONAL
ENTREVISTA AL SR. GUEVARA
EMPRESARIO DEL RUBRO DE LA JOYERIA NEW FASHION

Sobre el mercado

Exportdbamos 7 millones en el 2014, en la actualidad, exportamos 8 millones
Principales Paises de exportacion, esta EE. UU., Chile y Hong Kong.

En la actualidad hay una Feria el conjunto de los Espectaculo, que se hace entre
febrero y marzo.

En la actualidad ya no se exporta a Italia.

Sector joyero hay 139 empresas que hn exportado en el 2018.

Empresas tipo A son las que exportan mas de 10 millones al Afio son 2

Empresas tipo B son las exportan de 10 milllon a 1 millon son 6.

Empresas tipo C son la exportan de 10 millones a 100 mil dolares son 9

Luego después de ello son 122 empresas

Oferta'y competencia

New fashion, son los exportan oro, y tienen plata, pero méas exportan plata, uno de
sus principales clientes, es China

Arin su principal cliente es EE. UU. y se dedica mas a la exportacion de Oro que de
plata.

Jurin Huanca es una empresa con joyas Yy piedras, que exporta

Ilaria es un competidor, en plateria debido a su disefio.

Ilaria tiene una cultura relacionada de los andes, la cual se inspira para ser sus
piezas,

Préacticamente hay 2 empresas que hacen mas del 80 de las exportaciones, en las
cuales esta Arin.

Rentabilidad

La rentabilidad en la actualidad es de 2% afio a afio hasta la actualidad
Caracteristicas / concepto
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New Fashion, tiene una tecnologia muy avanzada, debido a su tecnologia, y puede
desarrollar piezas, en muy poco gramaje, lo cual, para los artesanos, eso demoraria,
demasiado tiempo, y es por ello por lo que su precio es muy bajo, debido a la
tecnologia avanzada.

Agil exportadora es un buen comienza para que puedan empezar cada empresa 0
pequefia empresa que desea exportar al mercado exterior lo cual lo van a nutrir con
concepto, y marketing, para que se puedan ayudar con fuentes y experiencias.

Sobre los artesanos

Los artesanos necesitan tecnologia, se ha hecho énfasis en ello, debido a que las
grandes empresas, manejan sus tecnologias, y debido a ellos, sus precios son bajos
Los disefios de Europa o de otro continente son mas avanzado debido a la

tecnologia, y apoyo de su gobierno, lo cual en nuestro pais no se da.
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ANEXO 5
ENTREVISTA A LA SRTA. LAURA HERRERA DE MINCETUR
ASPECTOS RELEVANTES

Mercado

Exportdbamos 7 millones en el 2014, en a la actualidad, exportamos 8 millones
Principales Paises de exportacion, esta EE.UU., Chile y Hong Kong.

En la actualidad hay una Feria el conjunto de los Show, que se hace entre febrero y
marzo

En la actualidad ya no se exporta a Italia

Sector joyero hay 139 empresas que hn exportado en el 2018

Empresas tipo A son las que exportan mas de 10 millones al Afio son 2

Empresas tipo B son las exportan de 10 milllon a 1 millon son 6

Empresas tipo C son la exportan de 10 millones a 100 mil doélares son 9

Luego después de ello son 122 empresas

Oferta'y competencia

New fashion, son los exportan oro, y tienen plata, pero mas exportan plata, uno de
sus principales clientes, es China

Arin su principal cliente es EE. UU. y se dedica més a la exportacion de Oro que de
plata.

Jurin Huanca es una empresa con joyas y piedras, que exporta

Italia es un competidor, en plateria debido a su disefio.

Ilaria tiene una cultura relacionada de los andes, la cual se inspira para ser sus
piezas,

Practicamente hay 2 empresas que hacen mas del 80 de las exportaciones, en las

cuales esta Arin.

Rentabilidad

La rentabilidad en la actualidad es de 2% afio a afio hasta la actualidad

Caracteristicas / concepto

New Fashion, tiene una tecnologia muy avanzada, debido a su tecnologia, y puede

desarrollar piezas, en muy poco gramaje, lo cual, para los artesanos, eso demoraria,
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demasiado tiempo, y es por ello por lo que su precio es muy bajo, debido a la
tecnologia avanzada.

- Agil exportadora es un buen comienza para que puedan empezar cada empresa o
pequefia empresa que desea exportar al mercado exterior lo cual lo van a nutrir con
concepto, y marketing, para que se puedan ayudar con fuentes y experiencias.

e Sobre los artesanos

- Los artesanos necesitan tecnologia, se ha hecho énfasis en ello, debido a que las
grandes empresas, manejan sus tecnologias, y debido a ellos, sus precios son bajos.

- Los disefios de Europa o de otro continente son méas avanzado debido a la

tecnologia, y apoyo de su gobierno, lo cual en nuestro pais no se da.
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ANEXO 6:

MODELO DE DIJES DE PLATA CON INCRUSTACIONES DE PIEDRAS
SEMI - PRECIOSAS

Dije/ colgante manta inca
0 tejido incaico

D do plata p wn, Dsefins geomedricos de
teatius dnden, Incratados con pmﬁu dho crmocela, nacar smardio, spandyhn
naranja, violeta v rojo. v soladitn con bordes de plata,

Diselio | Pare s diseNo nos hemos insgerado wn ol fejido iIncsco

l'rlﬁul e Yentil mm(zg ) dv I .J mmﬂnm wmln n
o8 Andes y Begd a ser dasaeroll urante ul apogea v
1 il s e mlm-mn mmmln AL

Lo teatiles incas so earacterizan por sus chiedios peometrcot o fco,
Pinvoes de w mm(k ‘uv-un w«p:l}uu-lmm mldu e s umﬂvﬂ"n@dn
IV repeticion e s o un,
nna

Dije/ colgante cuatro suyos o
Chakana

* Dije de plata pervens cLbodos artesanalmente Incrustados con
pledras de orinocoia, nacar amarilio, spondyius naranga, woketa ¥
r0p0, ¥ 1oladita

* Disefe : Fars s Saedo sen hemos Fugrado an s custres soym o
(hacera

o Significado (Racans o3 Um Mmoo geechus gee sgnifics sucalens o
COMID & MOdO de puenlE, (en wmars pul (hokam. W de fon Custro
Pented | cral andeng © rial Cuadrada Le (Rt o5 G wenbols
PR A k) MO gEn B¢ bon Dustior etigeni de kox Andes
CONTT M €01 (04 3007 AON0A SONGe 48 e ORM 0N tante L Dt
Muuom&(“a.lm* m;mo«b.muu

. " Periy (1 ponithe cum o
M WVMle-mm
(oMo eSS0

Dije/ colgante colibri o picaflor

Dige de plats peruans «Labor ados artesanaments Mo utados
CON prendr s B CrRoCols. Racar amanio. spondyhes N anja
wioleta y rope. v sokadits o arcoien, y
mmmwmm

¢ Divadte : Pars s Sefo oo hemos mpesdo on of colin o pleafior

* Ngnificade: U1 coblic) reparts shegria y betiess sld domde va S
aimanta principatments Sl necta de Las flores, Bustando (4
Suliira e be veda 18 colibel nos emaefa 2 fei y disfiute de b
TRAION, & AP ecir b Magia de estie s

Dije/ colgante de tumi

“ Dije de plata Hatior a0on artes P08 (0N
Proras e m\u-‘ DAL ama B0, spondylie netenja vialets y
1040, ¥ SOLAGIES | TEQrIantando of arCoiriy, y comtiene ademds piata
COMO b Dise prncpwl

* Diafo - Para s SLefo not hermos sipeade en of Tumi

o Signifacado: H tumi e we Ol cerermonid ger far vaado en
POtu POr w20 b0 PUEtADS A L00 DOR IINCan. W wha
wlador acs Niput s Oe S ng huamana y Oyos Emend! adon aue
Arpdcinnadmonie we ha entificado con Naglamp. of Dios fey Ox
WL miton de Lambayeoue

Hecho : Lima - Perd
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Dije/ colgante de Quipu

|+ Dije du plata pe laborados srtesnalm ner can
pledicas de arisacala, nacse amatilia, spondyiyy narangs, vicleta y
10j0, v sefadia , representando ol accoirie. y cantiens ademas plats
COMO Wi base principal
* Disedio « Pace s disehio nos hemos inspirsdo en o Qupu
* Signiticado: | derivado del vocabio quechis Mgy gue
sgnifica mado, , atadura, lazada,' fue un Instruments de
almacenamiento de Informacion conustentes en cuecdas
de lane © de aigodan dn dverior colores, provisios de nudos.
Usado poe b civilizaciones andinas. 51 bion se sabe que fue
A0 COMO LN Milerna de contabilidad y almacenamients de
latos apicos de los Incas (untos, clertns sutores han
POPUSStD Qe podria haber 1ido usado tambisn como un
sistema grafico de escritura

Hecho : Lima - Pard

Dije/ colgante de Inti

* Dije de plata pervans claborados artesanalmente
Incruntados con pledras de crisocola, nacar amarillo,
spondylus narania, vioketa y 1ojo, v soladita ,
representando el arcoirn, y contiene ademds plats como su
bave principal

¢ Dol | Para w S not Demas mipirade on of

* Significado: Intl 4 el nombre en guechua del Sol,
considerato como la deidad mabs sgnificativa en la mitologls
inca. Los quechyas del imperio inca tenian al Dios Sol en of
primer peldafio del escalafon celeste, con el nombee sagrado
de Inth A Inti se le representabia con La forma de un elipsoide
de oro en el gue también podian aparecer Jos rayos como
otro de sus atributos de podec

Hecho : Lima - Perd
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ANEXO 7:
MODELO DE COLLARES DE PLATA CON INCRUSTACIONES DE
PIEDRAS SEMI — PRECIOSAS

Collares pepitas de arcoirils

+ Collares de pluts p A
CON Plodya de Crivsanota, nacar amarito, mﬂdvm nmm okt
¥ oo, v soledity con bordey d plet,

* Disafo : Parn su diseho nos hrmos Ingado e (s pepinas de s
minas e oro del impeeio Inosco en arcowiy

» Slgnibendn Los Incas conian que vl aro eon un metel sagrado envaca
Dor ol dios wol Intl, Tadas b minas porterscian & smporador y ol
wtnl que do el procedin se guardabe con mucho celo ooy s
Plita o wiwlatien dinectamente & Cuneo, v o algaen e soprendido
dejando fa cudad con nstoy metakes, ern yeveramente tastigado, e
O eX LN Con b pena e muente,

Hecho  Lima « Perd
Maedidas!

Collar Media luna plrca

¥ 7ok, y seiadita con bordes de plata

Disaiio = Pare 14 Siefic 004 hemos impiade la formna de meda
LG v on & guitecturs inCaica (muros Sel Inta)
Significadeo: En la mocog o ntais, Marma Quilla, o Mamaguills, é=5
ia hermana y b esposa ded dios 5ol Inti €533 dicsa, sepresentada por
s Luna, scompadiata & i Una pirce o dislectalments pika

100! Quittuis pirgs, pared, Inut0, vala tervada 0 piedia u otre
materisl de CONTIICTION, €5 N TYUrS de CoRSINECCIon rushica y baja
nhtura, resizedo ton piedras yn letrar crlzades s o weo de morntero,
uriaado pot mmmauammw’u

ol Fmperic o, sungue fue de 2 or tes

Hecho : Lima - Perd
Medidas:

- Collar tocapus arcoiris

0 Callares du plats parvann wletooadas stosanalmeste, Incoudados
con pledras de crisocola, nacar amaribo, ;pandyius nemra, vakets
¥ oo,y soladite com Dardes de pleta.
v Diseie 1 Para su divedo nos hemon insgendo ey formens
Peamaticas 1ocapus ¥ los colores del arcary
. wc-ln Un uuu 0 tocapo w un compunto de cundrados con
oa, g POALTOMON, G0 aparecen
tefiihon o b el on Inlvh\ o os e ymiias v en oy quero
[ ewr s e ). o o 1 b puvindo inca. En
ol Vallo Sagrado creen que of Ann Wiz e Couyehl o ol Mije de ln
v, copax de atrapar el S0l y b Luna, Cuando aparecia en el cwso,
o0 vt prytalsa como e setal de los diowes que anunciabe bosnas
tempos. k) arvois dolile seampre precedin un gran sucess, Dicen loy
M Vijon ched ugar que nudie ey capiaz de micarlo de frante sin
tapacse la boca, pues podian cadeielo 1odos los dientes,

Hecho : Lima - Perd
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+  Collares de plata pervana clab

Collares pepitas y hoja de coca

dos artesanal Incrustados
con piedras de crisocola, nacar amaritlo, spondyfus naranja, violeta
yrojo, ysoladita con bordes de plata,

Diseio ;: Para su disefio nos hemos Inspirado en las pepltas de {a
minas de oro del impario incalco en arcolris

Significado: Los Incas crefan que ¢l oro ora un metal sagrado enviado
por el dios sol Intl. Todas las minas pertenecian al emperador, y el
metal que de ellas procedia se guardaba con mucho celo. El oro y la
plata so enviaban directamente a Cuzco, ¥ si algulon era sorprendido
dejando la cudad con estos metales, ra sevetamente castigado, en
cas0s extremos con la pena de myuerte. Li hoja de coca representa
para los indigenan la fuerza, la vida, @3 un alimento espiritual gue les
permite entrar on contacto con sus dinidades "Apus, Taita Int),

Mama Quilla, Pachamama™’
Hecho : Lima - Perd

Medidas:

Collares de pareja de colibri

Collares de plata peruvana elaborados artesanaimente. Incrustados
con piedras de crisocola, nacar amarilio, spondylus naranja, violeta
¥y rojo, y soladita con bordes de plata.

Disedo : Para su disefio nos hemos inspirado los colibris y un flor,
que represents 1z flora v Ia fauns
« Significado: £] colibrl reparte alegria y belleza alla donde va. Se
alimenta principaimente del néctar de kas Sores, buscando fa dulzura
de I vida_ B! colibri nos ensefia a reir y disfrutar de la creation, &
apreciar ls magia de estar vivo. £l Camino Inca se ancuentra dentro
dei Santuario Historico de Machu Picchu; y presenta una vegetacion
propea de cefa de seha, con gran diversidad de especies de flom y
fauna, que se distribuyen desde los 1,800 m.sn.m. hasta los 6,270
msnm.?

Hecho : Lima - Peru

Medidas:
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Collares pepitas de crisocola

*  Colleres de plata pervens claborados artesanalments Incrustados
CON Pledras de Crisocols, MICHE armariio, sgondylus ranns, violets
¥ 1000, v soladita con bordes de plata,

* Disedio : Parn wu disefio 008 hemos Insgwado en s pepitas de bs
mings de oro del imperic incalzo en crisocol

* Significeda Los Incas cralan qua of 0ro er un metal sagrado erviado
par ol dios sol Inth. Todas les minas pertenecian al empecador, v of
maetal que de ollas procedia se guardaba con mucha celo. Blaro y la
phata se enviaban directanents a Cudco, y & sigusen ¢13 sorprendido
dejando ta chudad con eitos metales, ora wveramants castigado, en
0% extremon COn |3 pana da Mmuerte’ £51a padea MNPrCOsd, e
forrma como producto de ks alteracon de minerales de cobee
encajados en materiales Whcatados. Lot incas, ls wtilizaban como
INCrUstacones 40 sus tabajos de orfebreria y e dabian uso
porque calmaba sus emacones al reforzae s defensas inmunitanas”

Hecho : Lima - Peru
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