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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: Plan de negocios para la creacién de una empresa comercializadora de lamparas de cristal de

sal en el area metropolitana de Bucaramanga.

AUTOR(ES):  Maria Fernanda Pinzon Gomez

PROGRAMA:  Facultad de Ingenieria Industrial

DIRECTOR(A): Ruben Dario Jacome Cabrales

RESUMEN

El presente proyecto consiste en un plan de negocios para la creacion de una empresa comercializadora de
lamparas de cristal de sal del Himalaya en el area metropolitana de Bucaramanga. Por medio del analisis de
informacion recolectada y teniendo en cuenta las variables socio-econdémicas del lugar en donde se
desarrollaria el proyecto, el primer paso en la busqueda de la viabilidad consistié en determinar las preferencias
del mercado, analizando la demanda, las preferencias de los potenciales consumidores, asi como la
determinacion de los canales de comercializacién mas adecuados; luego se establecié como se comercializaran
las lamparas mediante un detallado andlisis de los componentes técnicos donde se determiné la capacidad de
produccién y los requerimientos tanto en insumos como de personal. Posteriormente, se presenta un analisis
de los componentes financieros donde se demostraron proyecciones a 5 afios en ventas, costos y niveles de
ingresos. Seguido se realizd la evaluacion financiera del proyecto, donde se definié la viabilidad econémica del
proyecto al reconocer su rentabilidad. Por dltimo, se realizaron los analisis de impacto social, ambiental y
econdmico que tendria la puesta en marcha de la idea de negocio propuesta aqui.

PALABRAS
CLAVE:

Plan de negocios, rentabilidad, estudio de mercados, comercializacion
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GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: Business plan for the creation of a business company of crystal salt lamps in the
metropolitan area of Bucaramanga.

AUTHOR(S): Maria Fernanda Pinzon Gomez

FACULTY:  Facultad de Ingenieria Industrial

DIRECTOR:  Ruben Dario Jacome Cabrales

ABSTRACT

The present project consists in a business plan for the creation of a trading company of
Himalayan crystal salt lamps in the metropolitan area of Bucaramanga. Through the analysis of
information collected and taking into account the socio-economic variables of the place where
the project would be developed, the first step in the search for viability consisted in determining
the preferences of the market, analyzing the demand, the preferences of the potential
consumers, as well as the determination of the most appropriate marketing channels; then it
was established how the lamps will be commercialized through a detailed analysis of the
technical components where the production capacity was determined and the requirements in
both inputs and personnel. Subsequently, an analysis of the financial components is presented
where projections were shown to 5 years in sales, costs and income levels. The financial
evaluation of the project was then carried out, where the economic feasibility of the project was
defined by recognizing its profitability. Finally, the analysis of social, environmental and
economic impact that the implementation of the business idea proposed here would have been
carried out.

KEYWORDS:

Business plan, profitability, market research, commercialization
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Introduccion

El presente documento corresponde a la realizacion de un plan de negocios disefiado para
la creacion de una empresa dedicada a la Comercializacion de lamparas de cristal de sal para los
habitantes del Area Metropolitana de Bucaramanga que se llamara “Lampaya”. El mercado
objetivo comprende a los habitantes mayores de 18 afios que residan en el Area Metropolitana de
Bucaramanga en adelante AMB.

En este orden de ideas, la anterior informacion permite identificar un escenario atractivo
sobre el mercado de lamparas de cristal de sal para los habitantes del AMB, que puede ser
explorado y penetrado mediante un plan de negocios y el andlisis de las variables que lo
componen, en orden de realizar una evaluacion de todos los elementos que ofreceran un
panorama claro y evidente sobre las verdaderas opciones, tanto financieras como econdmicas, de
entrar a participar por una porcién de este mercado en particular.

Como primera medida se llevé a cabo la investigacién de mercados que permitira a los
investigadores conocer las preferencias del mercado y asi tener las herramientas necesarias en la
proposicion de estrategias de mercadeo mix, determinando la demanda potencial, él estudio de la
oferta y el andlisis de la competencia. Seguido a lo anterior, se estableceran los canales de
comercializacion idoneos para el emprendimiento y de orientar las estrategias de publicidad y
promocion. En tercer lugar, se realizara el estudio técnico del proyecto en aras de especificar las
necesidades de tamafo y capacidad instalada, localizacion e ingenieria del proyecto.
Consecuentemente se estudiara la seccion administrativa del proyecto determinando la cultura
organizacional y proyectando su estructura de personal. Por ultimo, se establecera el estudio

financiero donde se reconoceran las variables antes estudiadas en orden de establecer los montos

de inversidn y necesidades de tipo financiero, que permitiran proyectar a un horizonte de
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mediano plazo, la factibilidad del emprendimiento en términos de rendimientos y retornos de la
inversion.

Por ultimo, el proyecto se presentd a la oficina de emprendimiento de la Universidad
Pontificia Bolivariana, con el propdsito de llevarlo a la practica de acuerdo a los lineamientos de

la oficina.
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1. Planteamiento del Problema

Hoy en dia las personas alrededor del mundo buscan alternativas naturales que permitan
mantener el ambiente del hogar libre de factores negativos como la polucion, bacterias y
microorganismos que afectan la salud (Farnsworth, 2017). La tendencia de buscar alternativas
que garanticen al menos un poco el ambiente interno de un apartamento, casa u oficina, se ha
multiplicado a lo largo de los ultimos afios, catapultando la venta de articulos que ofrezcan las
caracteristicas deseadas. Una de las alternativas comprende la haloterapia, la cual es una forma
de medicina alternativa que hace uso de la sal. Numerosas formas de haloterapia se han conocido
y utilizado durante milenios. La primera mencién de balnearios fue en Polonia en registros que
datan del siglo XII. Se relacionan con el bafio en aguas minerales.

Los propietarios de spas a veces atribuyen propiedades desintoxicantes y una amplia gama de
beneficios para la salud a la haloterapia. Algunos estudios dan fe de que este tipo de terapia
mejora los sintomas de la enfermedad pulmonar obstructiva crénica y se reconoce que el efecto
de secado de la sal también puede ayudar a limpiar las secreciones bronquiales. Los beneficios
de la terapia de sal son amplios. Los niveles de sal afectan la actividad celular, energia y niveles
de azlcar en la sangre, pue se considera un desinfectante natural, la sal es antimicrobiana y
antibacteriana. La sal viene en formas procesadas vacias o sal marina pura mas saludable (sal del
Himalaya y del Mar Muerto) que contiene 84 elementos y oligoelementos que se encuentran en
el cuerpo humano. El aire seco salado es mas poderoso que el aire himedo.

Los iones cargados negativamente en la sal mejoran la salud y estado de animo. La
inhalacion de particulas puede reducir la inflamacion y la mucosidad en los pulmones,

mejorando las afecciones respiratorias como el asma, las alergias, la bronquitis, la congestion
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sinusal y la enfermedad pulmonar obstructiva crénica. Los estudios cientificos muestran que las
personas con asma y otras afecciones respiran mejor después de la haloterapia.

Los efectos calmantes y desintoxicantes de la haloterapia pueden ayudar a los sistemas
inmunoldgico, nervioso y linfatico. Los beneficios adicionales son la reduccién del estrés y los
dolores de cabeza, mayor energia y mejores patrones de suefio. Los iones de sal purifican el aire
y pueden aumentar la capacidad pulmonar y reducir las dolencias fisicas en adultos, nifios y
atletas.

Actualmente el &rea metropolitana de Bucaramanga cuenta con un parque vehicular amplio
que determina un escenario negativo para la calidad del aire que se respira.

Una alternativa para mitigar los efectos negativos de la polucion citadina, consiste en ubicar
una lampara de cristal de sal del Himalaya en un ambiente que se quiera descontaminar y que se
quiera permanezca limpio y sano. Las lamparas de cristales de sal del Himalaya son,
esencialmente, cristales de sal de color rojizo de diferentes tonos, cuyo origen es la region del
Himalaya. Dichos cristales se cincelan hasta lograr la forma de lampara. Entonces, la haloterapia
por medio de las lamparas puede purificar el aire, oxigenar el cerebro y reducir los sintomas de
trastornos del estado del animo. Ademas, de acuerdo a estudios actuales, estds lamparas podrian
mejorar el dolor de la artritis y regular mejor la presion arterial. Incluso algunos spas afirman que
sus habitaciones saladas son capaces de mejorar los sintomas de enfermedades pulmonares como
el asma o la enfermedad pulmonar obstructiva cronica.

Teniendo en cuenta el alto costo y riesgo que implica padecer de enfermedades respiratorias
y la tendencia creciente de mejorar la salud, empezando con el consumo de alimentos naturales

hasta terapias como la haloterapia, esta idea novedosa de comercializar dichas lamparas en la
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ciudad de Bucaramanga podria representar una oportunidad de negocio para inversionistas y
quizé posicionar una empresa en el mercado del consumo de articulos naturales para la salud.
Este Plan de Negocios, consiste en la busqueda de viabilidad para una alternativa practica en
relacion a la posibilidad de conseguir facilmente articulos que podrian mejorar la salud del
ambiente de los hogares bumangueses a precios asequibles y con la confianza de que el articulo
contiene las caracteristicas necesarias para ayudar con la salud de quien los adquiera. Este plan
de negocio no sélo ofrece al inversionista una atractiva idea de negocio, sino que ofrece un valor
agregado a quien consuma o compre las ldmparas de alta calidad pues alternamente que esta
procurando por un bienestar en la salud, ambienta y decora lugares o ambientes en el hogar,

oficina, etc.
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2. Formulacion del Problema

¢Como disefiar un plan de negocio para una empresa dedicada a la Comercializacion de

lamparas de cristal de sal para los habitantes del area metropolitana de Bucaramanga?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General
Disefiar un plan de negocio para una empresa dedicada a la Comercializacion de lamparas de

cristal de sal para los habitantes del &rea metropolitana de Bucaramanga.

3.2 Objetivos Especificos

¢ Elaborar un estudio de mercados, con el fin de identificar la existencia de la demanda
potencial de las lamparas de cristal de sal del Himalaya, asi como establecer la participacion
del mercado que se quiere cubrir.

¢ Realizar un estudio técnico para determinar las caracteristicas principales del servicio a
ofrecer, equipos y capacidad de operacion, asi como la estructura administrativa de la
empresa, en busca de la eficiencia administrativa y la organizacion de la misma.

¢ Disefar el estudio y evaluacion financiera para determinar la inversion inicial, los costos
totales de operacion, la proyeccién del estado de resultados y todos los datos y calculos
realizados los cuales determinaran la rentabilidad econdémica del proyecto bajo criterios
claramente definidos como: VPN (valor presente neto) y TIR (tasa interna de retorno).

¢ Analizar el impacto social en la generacion de empleo y sus ventajas para la comunidad, para
de esta forma contribuir con la disminucion de las tasas de desempleo.

¢ Estudiar la normatividad ambiental vigente y determinar como afecta la empresa y su
relacion con el medio ambiente.

¢ Presentar el proyecto a una entidad de financiacion, como el Fondo Emprender del Sena para

solicitar asesoria y posible fuente de financiamiento.
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4. Justificacion

En el ritmo actual de vida, agitado y cambiante, en cual se desarrollan todas las actividades
del diario vivir, la idea de negocio en particular que se propone en este documento, comprende
comercializar un producto novedoso, dado que las lamparas de cristal de sal del Himalaya son un
elemento beneficioso para la salud de quienes las obtengan, y ademéas ayuda a la estética o
decoracion de ambientes en el hogar. Su demanda se tendria que calcular y conocer los detalles
de las preferencias de los consumidores en esta region del pais. Esta ldmpara de cristales de sal
ofrece bienestar en la salud con un alto porcentaje de propiedades naturales, siendo elaborada
para ser diferente a las deméas l&mparas decorativas o elementos de limpieza de energias que no
han sido probados funcionen en realidad, lo que establece un elemento diferenciador y
beneficioso, dado que los cristales de sal tienen altos porcentajes de particulas cargadas e iones
beneficiosos para algunos aspectos de la salud ya mencionados anteriormente.

Dadas las caracteristicas principales de este elemento los bumangueses podran complacerse
con una ldmpara de cristales de sal con beneficios para salud y altamente decorativa. Pensando
en un elemento que satisfaga tanto el disfrute de la decoracién y beneficie la salud, este producto
en particular tiene un valor agregado que permite pensar en un plan de negocio estructurado que
podria ofrecer a los inversionistas potenciales la carta de navegacion para implementar dicha
idea de negocio.

Este plan de negocios comprende la creacion de una empresa con establecimiento fisico o
planta fisica para la comercializacion de lamparas de cristal de sal del Himalaya, ofreciendo
calidad y bienestar, diferenciandose de otros elementos decorativos sin ningun valor agregado.
Combinando el placer de contemplar un elemento de decoracion bien visto con las propiedades

positivas de la sal del Himalaya, enmarcado en un concepto moderno, portable y de alta calidad,
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permitird a la empresa darse a conocer y penetrar de manera exitosa el mercado de la venta de
lamparas decorativas con fines saludables. Asi mismo, el proyecto pretende integrar, dentro de
un mismo producto, las propiedades de los cristales de sal del Himalaya con los deleites de la
decoracion en hogares, con un fécil acceso a este producto, puesto que “actualmente la oferta de
este tipo de elementos de cristal de sal es limitada y muy costosa” (Tuff, 2017). Asi mismo, el
producto pretende ser asequible al publico que le gusta este tipo de elementos decorativos y
beneficiosos para la salud, en especial una lampara, sin perder de vista la calidad y materiales
idéneos para lograr el propdésito ulterior del mismo. En este estudio se pretenden determinar las
caracteristicas del mercado y sus preferencias, necesidades de personal, inversion, plan de
medios para publicidad y promocion y la determinacion locativa y disefio experimental del

producto.

4.1 Antecedentes

Un estudio realizado por Jonathan Hurtado en 2018 en el Instituto Tecnolégico Superior
Cordillera en Quito, Ecuador, presentd un estudio de factibilidad para la implementacién de una
empresa dedicada a la produccion de lamparas a base de madera y plasticos reciclados, ubicada
en el centro histérico de Quito. El autor inici6 su estudio con un analisis de los factores
econdmicos, sociales, legales y tecnoldgicos relacionados con la creacidén de una empresa
fabricante de lamparas de madera. El analisis del entorno fue preciso dado que permitié a simple
vista continuar con el desarrollo del estado en orden de implementar la microempresa y poder
presentar resultados favorables que constituyeran una oportunidad para ejecutarlos y determinar
su viabilidad. Seguido, el autor se enfoco en el estudio de mercado donde se incluyeron factores

esenciales sobre el comportamiento de los clientes potenciales, mediante la aplicacion de una
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encuesta a una muestra de 383 personas en el sector del Centro Histdrico de Quito; el objetivo
principal de la aplicacion del instrumento de informacion consistié en la determinacion del
porcentaje de aceptacion de los productos, el costo, el tamafio y para determinar un concepto
basado en los criterios de los clientes, lo que permitio al autor conocer con detalle las
preferencias del cliente al comprar una lampara. Como conclusion del estudio, el autor afirmé
que por medio de la evaluacion financiera del proyecto y de acuerdo a sus indicadores, la puesta
en marcha de la empresa es viable financieramente, demostrando que un lapso de 2 afios y medio
la inversion es recuperada, generando ingresos adicionales, por ende una viabilidad total, que
representard rentabilidad para sus inversionistas (Hurtado, 2018).

Continuando con los antecedentes, un estudio realizado por Pedro Nifio desde la Universidad
Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia en 2017, titulado estudio de factibilidad para la
fabricacion y comercializacion del producto mentholflex en el municipio de Sogamoso, presentd
una propuesta para la puesta en marcha de una empresa productora y comercializadora de
mentholflex con el fin de ofrecer al mercado un producto de calidad, accesible y que aporte al
mejoramiento de la salud a partir de sus propiedades analgésicas y descongestionantes. Mediante
el estudio de mercados el autor definid aspectos relacionados con los gustos de los potenciales
compradores, definid la competencia y definié un sistema de comercializacion para el municipio
de Sogamoso. Seguido, el autor present6 el estudio técnico donde determind la capacidad de
produccion, las necesidades de esta y los insumos y cantidades requeridas, asi como el personal y
cantidad de horas requeridas tanto para la fabricacion como para su comercializacion. De igual
manera, el autor definid los costos, precios e ingresos lo que le permitid llegar a la conclusion de

que le proyecto es viable financieramente hablando. Por ultimo, como estrategia final, el autor
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establecio las acciones y determinantes de tipo legal que requeria la iniciativa en aras de penetrar

el mercado de manera correcta y con todo en regla (Nifio, 2017).
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5. Marco Referencial

5.1 Marco Tedrico

5.1.1 Plan de Negocios

Segtin el texto “Como elaborar un plan de Negocios. Una estrategia para la planeacion

inteligente de ejecutivos y hombres de negocio” existe una serie de pasos para lograr un Plan de

Negocios altamente efectivo, a saber:

¢

0

“Enfoque

Descripcion solida del negocio

Analisis critico del competidor y posicion del mercado
Estrategia de Marketing

Plan operativo

Estrategia de desarrollo

Gestion de ventas y costos

Finanzas, evaluacion financiera” (Stutely, 2015).

Stutely establece que mediante un buen enfoque es que cada plan de negocios se crea

para algun proposito como, por ejemplo, un producto innovador, para atraer socios 0 avances

tecnoldgicos. Asi mismo, el plan de negocios debe ser claro y organizado mediante una

descripcion solida del negocio hace referencia, planteando preguntas tales como: ;A qué

oportunidad se dirigira su negocio? Una oportunidad de negocios ideal serd una combinacion de

algo que interese, algo en lo que puede que se sea bueno, algo que las personas necesitan y algo
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por lo que la gente pagara. Para lograr determinar lo anterior, se hace necesario establecer un
andlisis critico del competidor y posicion del mercado planteando preguntas tales como: ;A
quién servira el negocio? ;Qué sabes de estas personas? ¢Como es su vida? ;Qué valoran? ;A
que problemas se enfrentan y cdmo estan resolviendo esos problemas actualmente? La definicion
del cliente es una parte esencial de cualquier idea de negocio. La estrategia de Marketing, el plan
operativo, la estrategia de desarrollo y la gestion de ventas y costos son estudios necesarios y son
parte de un todo que se llama investigacion de mercados, fundamentado en la recopilacion,
andlisis e interpretacion de informacién sobre un mercado, sobre un producto o servicio que se
ofrecerd para la venta y sobre los clientes pasados, presentes y potenciales. Investigando las
caracteristicas, los habitos de gasto, la ubicacién y las necesidades del mercado, la industria en
general y los competidores particulares a los que se enfrenta. Por Gltimo, la parte econémica 'y
evaluacion financiera consiste en el proceso de evaluacion del negocio desde el punto de vista
monetario, rendimiento y ganancias en un periodo de tiempo determinado. Normalmente, el
andlisis financiero se usa para analizar si un emprendimiento es estable, solvente, tiene liquidez o
es suficientemente rentable para garantizar una inversion monetaria.

Un plan de negocios, en términos generales, es una descripcion escrita del futuro para un
negocio. Esencialmente es un documento que describe lo que planea hacer y como piensa
hacerlo. De igual manera hay que tener en cuenta que el plan de negocios, pretende definir
mediante el disefio de propuestas y la construccion de un panorama que evalle todos los aspectos
de la factibilidad econdmica de un negocio una descripcion y analisis de las perspectivas
empresariales que en ultimas determinaran el exito del emprendimiento (lvanisevic, Katic, &

Buchmeister, 2016).
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Un plan de negocios determina el futuro mediante un documento con el que se definird y
enfocard el objetivo de la idea de negocio haciendo uso de informacion y analisis adecuados que
expresen acciones a la empresa en un periodo determinado y por lo general incluyen una lista
detallada de los riesgos y la incertidumbre. Por lo tanto, es una herramienta para predecir y
gestionar mejor las empresas existentes o nuevas. Un plan de negocio puede lograrse centrandose
en las prioridades, monitoreando y evaluando el progreso y contribuyendo a alcanzar los
objetivos predeterminados. Dicho plan permitiria a los individuos obtener la preparacion
necesaria para los programas de promocion en diversas etapas de las empresas. De hecho, el plan
es responder a la pregunta ;como?; ¢por qué? ;Quién? ;Cuanto cuesta? Y Una de las etapas de la
preparacion de la misma es la evaluacion del riesgo del negocio. El plan de negocio puede
utilizarse para solicitar opiniones y consejos a otras personas, incluidos aquellos que se
desenvuelven en el campo comercial que interesa al futuro empresario, quienes le podran brindar

un consejo inestimable (Jandaghi, 2015).

5.1.2 Andlisis de Microentorno
Una de las herramientas imprescindibles a la hora de analizar el entorno del
emprendimiento, consiste en el analisis de microentorno, el cual consiste en analizar la posicion
de los lideres del mercado, lo que permitira identificar las diferencias entre los productos y
procesos brindados y de esta manera alinear o tomar decisiones sobre las oportunidades y

mejoras de los mismos (Baena & Sanchez, 2003).
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PARTICIPANTES
POTENCIALES

Riesgo de nuevas
empresas

Y

Poder de negociacién COMPETIDORES Poder de negociacién
de los proveedores DE LA INDUSTRIA de los compradores

FROVEEDORES Q COMPRADORES

Rivalidad entre
empresas actuales

[y

Amenaza de productos
o servicios sustitutos

SUSTITUTOS

Figura 1. Andlisis Del Microentorno, 5 Fuerzas De Porter
Fuente: Michael Porter (1999).
¢ Amenaza de nuevos competidores entrantes
¢ Como se ha visto luego del andlisis del sector, éste no posee fuertes barreras de entrada.
¢ Intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales
¢ Presion proveniente de los productos sustitutos
¢ Poder de Negociacién de los Compradores

¢ Poder de Negociacion de los Proveedores

5.1.3 Planificacion
La planificacion es uno de los fundamentos de la vida moderna. En entornos de trabajo,
donde generalmente se le llama planificacion estratégica, se adopta un enfoque generalmente
mucho mas sistematico y disciplinado. Se planifican estratégicamente proyectos, se desarrollan
nuevos productos y servicios, nuevas iniciativas y programas. También se planean

estratégicamente planes para el cambio, para hacer las cosas de manera diferente, hacer las cosas
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mejor. También se discute, elabora y luego se implementan planes a corto, mediano y largo plazo
en cuanto a donde, organizativamente, quiere llegar la empresa y qué quiere lograr (Cairo, 2003).
La planificacion estratégica ayuda a determinar la direccion y el alcance de una
organizacion a largo plazo, haciendo coincidir sus recursos con su entorno cambiante y, en
particular, sus mercados y clientes, para satisfacer las expectativas de los interesados. La
planificacion estratégica es un proceso sistematico de visualizar un futuro deseado y traducir esta
visién en metas u objetivos definidos en términos generales y una secuencia de pasos para
alcanzarlos. En pocas palabras, la planificacion estratégica aclara el propdésito general y los
resultados deseados de una organizacién y como se lograran esos resultados. Hay diferentes
maneras de hacer planificacion, segin el propdsito de la planificacion, el ciclo de vida o la etapa
de desarrollo de la organizacion, la cultura de las personas en la organizacion, los tipos de
problemas a los que la organizacién se enfrenta actualmente y la Tasa de cambio en el entorno

externo de la organizacion (Pimentel, 1999).

5.1.4 Sal Rosada del Himalaya

La sal del Himalaya, también conocida como sal de cristal del Himalaya, es un tipo de sal de
roca mejor conocida por su llamativo color rosado que proviene de la presencia natural de varios
minerales, como el magnesio y el yodo. La sal del Himalaya no esté refinada y se extrae a mano
de las cuevas del norte de Pakistan (Algo Natural, 2017). Debido a que tiene millones de afios y
no se ha tocado, muchas personas creen que la sal de cristal del Himalaya es una mejor opcién
que la sal de mesa estandar, que puede contener toxinas y contaminantes. Los elementos de la sal
de roca no estan integrados en la rejilla de cristal de la sal, sino que se adhieren a la superficie

exterior y las grietas de la estructura cristalina (ISAL, 2010). Esta es la diferencia fundamental
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entre la sal de roca y la sal de cristal. Un cristal de sal manifiesta una estructura superior. Debido
a esta forma sublime, los elementos estan bioquimicamente disponibles para las células al igual
que las frecuencias individuales o los patrones de vibracién. La sal de roca es una alternativa
barata a la sal de mesa, y es al menos un producto natural y saludable.

La sal de cristal pura y natural ha sido sometida a una enorme presion durante millones de
anos. La presion es responsable de crear los cristales de sal. Cuanto mayor sea la cantidad de
presion, mas superior o excelente sera el estado de orden dentro de la estructura cristalina. Para
que los elementos importantes de la sal sean absorbidos por las células del cuerpo humano, es
necesaria una estructura cristalina. Quimicamente, una piedra y un cristal de cuarzo son ambos
silicatos. Sin embargo, la gran diferencia en las cantidades de presion a las que fueron sometidos,
los distingue. El cristal de cuarzo incorpora una forma geométrica perfecta, un estado perfecto de
orden dentro de su estructura. La piedra no lo hace. Sus elementos son asperos, porque no fue
sometido a suficiente presidn para crear una estructura cristalina. Las capas de sal cristalina
serpentean a través de la montafia de sal, brillando en vetas transparentes blancas, rosadas o
rojizas. Solo con una presion suficiente se transformd la sal de la montafia de sal de cristal. Los
elementos atrapados dentro de la sal de cristal estan en particulas lo suficientemente pequefias

como para poder penetrar en las células humanas y metabolizarse (ISAL, 2010) .

5.2 Marco Legal

La Constitucion Politica: Principalmente, su articulo 38 sobre Libertad de Asociacion,
articulos 333 sobre Libertad Econdémica y el articulo 158 sobre Unidad de Materia.

Ley 1014 de 2006, Por la cual se dictan normas para el fomento a la cultura de

emprendimiento empresarial en Colombia. El Ministerio del Comercio, Industria y Turismo, al
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contener al Viceministerio de Desarrollo Empresarial, se reconoce que esta cartera propende por
los emprendimientos del pais fomentando redes de institucionales que mejoren las condiciones
de los microempresarios en el pais.

Ley 550 de 1999, que establece un régimen que promueve Y facilita la creacion de empresas
0 la reactivacion empresarial, mediante la reestructuracion entes territoriales en torno a la
funcion social de las empresas, asi como mejorar regionalmente la dinamica empresarial y
presenta disposiciones para armonizar el régimen legal vigente.

La LEY MIPYMES, posteriormente modificada por la Ley 905 de 2004 y por la Ley 1151 de
2007.

Ley 905 de agosto 2 de 2004 Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre
promocion del desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras
disposiciones. Articulo 2°. Segun el Memorando OJ -1568 del 25 de mayo de 2012 de la Oficina
Juridica del Ministerio de Comercio Industria y Turismo. "Definicion de las Micro Pequefia y
Mediana Empresa, en aplicacion del paragrafo 20 del articulo 43 d la ley 1450 de 2011 en los
siguientes términos. Debe observarse que La ley 1450 de 2011 dispuso en el Paragrafo 20 de su
articulo 43.

El DECRETO 4466 DE 2006, por el cual se reglamenta el articulo 22 de la Ley 1014 de
2006, sobre constitucion de nuevas empresas.

El DECRETO 2175 DE 2007, sobre la administracién y gestion de carteras colectivas, en el
cual se precisaron algunos aspectos relativos a los Fondos de Capital Privado (FCP).

LA SENTENCIA C-392 DE 2007 DE LA CORTE CONSTITUCIONAL, La Sala Plena de
la Corte Constitucional, en cumplimiento de sus atribuciones, respaldo la creacion de

microempresas bajo el régimen de Empresas Unipersonales, contemplada en el articulo 22 de la
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Ley 1014 de 2006 “Ley de Fomento al Emprendimiento”. De acuerdo con la Sentencia en
mencidn, las empresas que se creen a partir de la entrada en vigencia de dicha ley que tengan
hasta 10 empleados y menos de 500 smmlyv, se constituyen y vigilan como Empresas
Unipersonales.

LA SENTENCIA C-448 DE 2005 DE LA CORTE CONSTITUCIONAL, Demanda de
inconstitucionalidad contra la expresion “con concepto previo favorable de la Direccion de
Apoyo Fiscal del Ministerio de Hacienda”, contenida en el articulo 21 de la Ley 905 de 2004

“por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocién del desarrollo de la

micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones”. El demandante

afirma que las expresiones acusadas vulneran los articulos 1°, 287 y 294 de la Constitucion
Politica. Lo anterior, en procura de estimular la creacion y subsistencia de las MIPYMES.

LA CIRCULAR 8 DE 2008 DE LA SUPERINTENDENCIA FINANCIERA, que autorizd
las administradoras de fondos de pensiones del régimen de pension obligatoria, para realizar
inversiones en fondos de capital privado colombianos.

LA LEY 1286 DE 2009, por la cual se modifica la LEY 29 DE 1990, se transforma a
Colciencias en Departamento Administrativo, se fortalece el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacién en Colombia y se dictan otras disposiciones.

El DECRETO 525 DE 2009 por el cual se reglamenta el articulo 43 de la Ley 590 de 2000,
sobre la gradualidad del pago de parafiscales.

El DECRETO 1192 DE 2009, por el cual se reglamenta la Ley 1014 de 2006 sobre el

fomento a la cultura del emprendimiento y se dictan otras disposiciones.

a
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6. Metodologia del Proyecto

6.1 Alcance del Proyecto

Este proyecto de disefio de plan de negocio, dara a conocer por medio de una forma mas
justificada, la manifestacion del gusto de la sociedad actual bumanguesa por mejorar ambientes
del hogar y que estos ayuden a disminuir la contaminacion a la que estamos expuestos
diariamente, todo lo anterior en el contexto del mercado de los articulos saludables,
estructurando la creacién de una nueva comercializadora, preocupada por la salud de los
bumangueses, obteniendo utilidades y rentabilidad.

A su vez, se encuentran limitaciones concretas, pero al mismo tiempo son fuente de mercado

como las ventas informales, ya sean ambulantes o en locales comerciales.

6.2 Reconocimiento del entorno
Inversién: Lamparas de cristal de sal del Himalaya
Entorno social y cultural
Ubicacion geografica: Area Metropolitana de Bucaramanga, Santander
Demografia: 1'141.671 habitantes (Observatorio AMB, 2017).
Nivel educativo de la region: la mayoria son estudios intermedios (Técnicos -
tecndlogos).
Composicion social: son estrato 3, 4,5y 6.
Principales actividades economicas: calzado y marroquineria, confecciones infantiles,

avicultura, joyeria.
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Analisis: Lo anterior determina que el area metropolitana de Bucaramanga se establece como
una region con altas oportunidades de emprendimiento y mercado, presentando un nivel

Socioecondmico estable, con principios y aun con costumbres étnicas establecidas.

e Entorno tecnolégico:
Comercializacion de accesorios: venta de ldmparas de cristal de sal del Himalaya.
El estudio de mercado permitira un disefio de plan de negocio acorde a la realidad del mercado
de la comercializacion de elementos y/o articulos del cuidado de la salud en el AMB,
influenciando en las decisiones a tomar sobre las caracteristicas de los articulos, su precio y la
implementacion de un excelente marketing online teniendo en cuenta la poblacion saludable

determinando el futuro del mercado, las reacciones de la competencia y los proveedores.

6.3 Tipo de estudio

e Tipo de investigacion exploratoria.
La exploracion permitird obtener nuevos datos y elementos que pueden conducir a formular

con mayor precision los objetivos planteados, para finalmente obtener aceptacién de los mismos.

6.4 Fuentes de Informacion
Fuentes Primarias: La recopilacion de la informacion se realizara por contacto directo
aplicando encuestas a 383 personas econémicamente activas de los estratos 3, 4, 5y 6 del AMB

en el rango de edad de los 18 a los 65 afios.
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e Técnicas de Informacion: Encuesta estructurada
e Herramienta: Encuesta.

e Modo de Aplicacion: Personal.

6.5 Universo Poblacion y Muestra

6.5.1 Mercado potencial
Para este plan de negocios en particular, el mercado potencial corresponde a los habitantes

del AMB mayores de 18 afios que tengan decision y capacidad de compra.

6.5.2 Segmentacion y método de muestreo

No es correcto tomar a todos los habitantes del AMB como mercado objetivo, dado que los
menores de edad, es decir, las personas por debajo de los 18 afios no se contemplan usuarios
dado que no cuentan con capacidad de compra autonoma. Por lo tanto, se hace necesario
segmentar el mercado a los habitantes del AMB en edades superiores a los 18 afios, es decir a las
personas econdmicamente activas (PEA). Para la aplicacién de los instrumentos se define el
proceso de muestreo estratificado por proporciones dados los estratos que el proyecto pretende
alcanzar. El célculo del mercado objetivo se obtiene de acuerdo a la cantidad de poblacion del

AMB segun el Observatorio Metropolitano.
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Tabla 1. Segmentacion mercado demanda

) Personas
) Habitantes del o PEA AMB
Habitantes AMB en | economicamente Estratos 3. 4. 5
en los stratos 3, 4,
Segmento del AMB ratos 3. 4.5 v 6 activas (PEA) en el 6
estratos 3, 4,
de mercado y AMB y
1'141.671 752.361 621.293 409.432

Fuente: Observatorio Metropolitano, 2018.

Considerando que el tamafio del mercado objetivo para 2019 es de 1'141.671 personas y
teniendo en cuenta las caracteristicas del producto especifico que se pretende ofrecer, se
establece que el nicho de mercado seran los habitantes econémicamente activos del AMB
ubicados en los estratos socioeconomicos 3, 4, 5y 6. Segun datos del Centro de estudios de la
construccién y el desarrollo urbano y regional, estos estratos socioeconémicos, a saber, 3, 4,5y
6 comprenden el 65.9% del total de estratos en el AMB (CENAC, 2016).

Entonces la poblacidn objeto de estudio corresponde a 409.432 personas econémicamente
activas, perteneciente a los estratos 3, 4,5 y 6 del area metropolitana de Bucaramanga, estratos
que se encuentran distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 2. Distribucion por estratos en el AMB

Est_rato - Proporcion AMB Poblacion por estrato
socioeconémico

3 24,2% 150.353

4 32,8% 203.784

5 3,3% 20.503

6 5,6% 34.792
TOTAL 65,9% 409.432

Fuente: Boletin estadistico Contexto Sectorial, Bucaramanga, 2016.
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El célculo del tamafio de la muestra contara con el método estratificado por proporciones que

sera Util para el estudio y se efectta de la siguiente manera:

gul
M= 3

£ 15-2
ZT'N

Se establece un nivel confianza del 95%, un margen de error deseado del 5% y una

dispersion S=0.5

0,25

:0,0025Jr 0,25
3,8416 © 409432

=383

n

Esta metodologia nos permite obtener un 95% de confiabilidad en la muestra de la poblacién,
utilizando un tamario de 383 encuestas. La muestra en general es de 383 personas y se

proporciona de la siguiente manera:

Estrato 3  150.353 x  ( 383 / 409.432 ) = 140
Estrato4 203.784 x ( 383 / 409.432 ) = 190
Estrato5 20.503 x (383 / 409.432 ) = 19
Estrato6 34.792 x (383 / 409432 ) = 32
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De acuerdo al muestreo estratificado por proporciones, se deben encuestar, 140 personas del

estrato 3, 190 personas del estrato 4, 19 personas del estrato 5 y 32 del estrato 6.

6.5.3 Ficha técnica

6.5.3.1 Necesidades de informacion

« Instrumento de Recoleccidon de Informacion

La encuesta es el instrumento de investigacion descriptiva que precisa identificar a prioridad

las preferencias de los encuestados en relacion a las preferencias de compra. Un aspecto

importante consiste en el tipo de preguntas a formular y la estructura de respuestas que espera

recibir.

Tabla 3. Ficha técnica.

Objetivo

Conocer las preferencias y nivel de aceptacion de los habitantes
del AMB, para la Comercializacion de lamparas de cristal de sal
del Himalaya.

Zona Geografica

Area Metropolitana de Bucaramanga, Santander.

Habitantes del AMB mayores de 18 afios de los estratos

Mercado Objetivo socioeconémicos 3, 4,5y 6.
Fuentes Primarias: aplicacion de encuestas para conocer las
preferencias de los consumidores de la ciudad.

Fuentes de Fuentes S darias: D i blicaci lacionad

. ; relacion n

Informacion uen e_s, _ecun arlas/ _ocumen os,_pu icaciones relacionados c,o
el crecimiento econdmico y poblacional de Bucaramanga, extraidos
del DANE, Cémara de comercio y Alcaldia de la ciudad.

Instrumento Encuesta estructurada. Cuestionario preguntas cerradas.
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Tipo de Muestreo

Muestreo estratificado por proporciones

Esta metodologia nos permite obtener un 95% de
confiabilidad en la muestra de la poblacién, utilizando un
tamario de 383 encuestas.

La muestra en general es de 383 personas y se proporciona

de la siguiente manera:

Estrato 3 150.353 x (383 / 409.432 ) =14
Estrato 4 203.784 x (383 / 409.432 ) =19
Estrato 5 20503 x (383 / 409.432 ) =19
Estrato 6 34.792 x (383 / 409.432 ) =32

o O

Modo de )
Recoleccién de la Encuesta aplicada personalmente
Informacion
Lugar de_ ) Centros comerciales, almacenes de cadena, parques, zonas
Recoleccion de la . . .

z peatonales, barrios y zonas comerciales de la ciudad.
Informacion

Fuente: Elaboraciéon propia.
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7. Andlisis del Mercado

7.1 Presentacion de resultados de la investigacion de mercado

En este segmento se presentan los resultados y el analisis de los datos obtenidos a partir de la
aplicacion de las encuestas a la muestra seleccionada; el modo de presentacion corresponde al
mismo consecutivo de preguntas de la encuesta y posteriormente su analisis. Todo esto se
desarroll6 pensando en las variables que afectan las preferencias para asi lograr extraer la mayor
cantidad de informacion posible contando con la mejor calidad. A continuacion, los resultados de

las preguntas:

1. Genero de los encuestados

Hombre
31%

Mujer
69%

B Hombre ® Mujer

Figura 2: Rangos de edad de los encuestados

Fuente: Autores

En relacion al género de los encuestados, se encontro que el 69% de estos correspondio a
mujeres y el 31% a hombres, lo cual es una muestra aceptable dadas las condiciones socio-
economicas Yy culturales de nuestro pais, donde las mujeres tienen un poco més de incidencia

sobre temas decorativos en el hogar.
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2. ¢Cuadl es su edad?

18-25
26-33 3441

42-49

Rangos de edad

Figura 3: Rangos de edad de los encuestados

Fuente: Autores

Tabla 4. Cantidad de personas por rango de edad y estrato socioeconémico

Rango/estrato Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 TOTAL
18-25 12 23 3 2 12%
26-33 16 18 4 5 13%
34-41 35 70 7 6 35%
42-49 21 27 4 8 18%
50-65 27 32 5 9 22%

TOTAL 111 170 23 30 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En relacion a la edad de los encuestados, se evidencio que el 12% de los encuestados estan en
los rangos de 18 a 25 afios, el 22% en el rango de los 50 a 65, el 13% entre los 26 y 33 afios. Las
edades entre los 34 y 41 corresponden al 35% de los encuestados y el 18% a las edades entre 42
y 49 quienes son los que probablemente tengan mas intensién de compra. Lo anterior permite
afirmar que el mayor porcentaje recae entre los individuos con edades entre 34 y 41 afios, que al

considerar que esta poblacion apenas inician la vida productiva, son individuos que poseen
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recursos y buena capacidad de compra, generalmente gozan de buena salud y poseen vida social

activa, lo que corresponde a lo ideal del segmento de mercado.

3. ¢Cual es su estrato socioeconémico?

ESTRATO 6
ESTRATO 5

ESTRATO 4 \,
| 1

ESTRATO 3

40%
60%

Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
Seriesl 33% 51% 7% 9%

Figura 4: Estrato socioeconomico de los encuestados

Fuente: Autores

En relacién a la cantidad de encuestados por estrato, el 51% de los encuestados fueron del
estrato 4, el 33% del estrato 3, el 7% de los encuestados fueron del estrato 5, y el 9% de los
encuestados son del estrato 6. Este pequefio grupo de encuestados nace a raiz de la poca
participacion de estos estratos en el total de poblacion del area metropolitana de Bucaramanga.
Con relacion al grupo de edad mayoritario 34 a 41 afios, el mayor nimero de personas se
ubicaron en el estrato 4, lo que permite definir que la mayoria de clientes potenciales estaran
entre ese rango de edad y van a pertenecer a ese estrato en particular, lo que define en cierta
medida la capacidad adquisitiva lo que puede llegar a determinar en cierta medida el precio final
del producto a comercializar. De lo anterior se puede afirmar que se cumplio con el proposito de
conocer las preferencias de los diferentes grupos estratificados, dado el planteamiento del

método estratificado por proporciones indicado en el calculo de la muestra.
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4. ¢Conoce usted productos decorativos que impacten la salud positivamente?

HSi mNo

Figura 5: ¢Conoce usted productos decorativos que impacten la salud positivamente?

Fuente: Autores

Cuando se les pregunté a los encuestados sobre si conocen productos decorativos que

impacten la salud positivamente, los encuestados contestaron con un 63% que si, mientras que el

37% afirmo que desconocen estos productos. Esta respuesta sirve para reconocer el estado de
informacion del mercado en torno a este tipo de productos, lo cual permitira una toma de

decisiones mas acertada en temas de publicidad y promocion.

5. ¢Qué tipo productos decorativos ha comprado alguna vez para su hogar?

REPISAS  CUADROS  JARRONES FLOREROS LAMPARAS RELOJES DE
(ESTANTES PARED
FLOTANTES)

Figura 6: ¢ Qué tipo productos decorativos ha comprado alguna vez para su hogar?
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Fuente: Autores

En relacién a la pregunta sobre qué tipo de productos decorativos ha comprado con méas
frecuencia, los encuestados afirmaron que los jarrones con un 38%, seguido de los cuadros con
un 26%. Los demés productos como repisas, floreros, ldmparas oscilan entre el 5y el 12%. Estas
respuestas pueden considerarse positivas ya que la proporcion de las ldmparas es pequefia lo que
puede indicar que en los hogares no hay casi ldmparas decorativas y menos con beneficios para

la salud, por lo que es un buen escenario para la incursion de este producto en este mercado.

6. ¢Con qué frecuencia compra usted estos productos decorativos?

|
ANUAL | 16%

ol
[
SEMESTRAL i ]I 0 ’
|
MENSUAL - 25% '
SEMANAL |2 )
<

0%
° 10% 20% )
30% o

40% 50%
y 60%

Figura 7: ¢Con qué frecuencia compra usted estos productos decorativos?

Fuente: Autores

Cuando se les pregunt6 a los encuestados sobre la frecuencia de compra de los productos
decorativos, el 56% indicé que lo hace semestralmente, el 25% mensualmente, el 16%
anualmente y el 2% semanalmente. Lo anterior permite conocer que las personas de la ciudad

tienen un habito de compra de este tipo de productos semestralmente en su mayoria.
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7. ¢En ddénde compra usted estos productos decorativos?

50% 46%
40% 35%
30%
19%
20%
10%
0%
0%
ALMACENES ALMACEN DE VENTAS POR OTRO
ESPECIALIZADOS CADENA CATALOGO

Figura 8: ¢ En donde compra usted estos productos decorativos?

Fuente: Autores

Tabla 5. Cantidad de personas por rango de edad y lugar de compra

Rango/Lugar AE AC VC TOTAL
18-25 4 24 12 12%
26-33 10 20 13 13%
34-41 18 50 50 35%
42-49 11 30 18 18%
50-65 21 27 25 22%

Fuente: Elaboracién propia.

Sobre la pregunta en donde compran los productos decorativos, las personas del area
metropolitana de Bucaramanga, los encuestados contestaron en un 46% los almacenes de cadena,
cuyo rango de edades se encuentra en su mayoria entre los 34 y 41 afios; seguido de un 35% las
ventas por catalogo donde también los que mas compran en este lugar son las personas entre los

34 y 41 afios; y en almacenes especializados en un 19%. Lo anterior permite evidenciar que la
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gran mayoria de los encuestados que compran este tipo de productos decorativos lo hacen en los
almacenes de cadena y ventas por catalogo en su mayoria, lo que permite inferir que los precios

pagados tienen en cuenta los intermediarios.

8. ¢Cuél es promedio de dinero mensual que gasta en productos decorativos?

MAs DE 80.000. | BB 9%
ENTRE 60.000 Y 80.000 | I L 32%
1
ENTRE 30.000 Y 60.000 | M g ) 44%
|~ I

MENOS DE 30.000 - 'ﬁﬁ )

0%
20%
40% 60%

Figura 9: ¢ Cual es promedio de dinero mensual que gasta en productos decorativos?

Fuente: Autores

En relacion a la pregunta del promedio de dinero mensual gastado en productos decorativos
por las personas del area metropolitana de Bucaramanga, se encontrd que casi la mitad 44%
gastan entre 30 mil y 60 mil mensualmente, mientras que el 32% afirmo gastar entre 60 mil y 80
mil. El 14% de los encuestados indicaron que gastan menos de 30 mil pesos en estos productos
de decoracién mensualmente, y solo el 9% indicé que gastan mas de 80 mil pesos mensuales en
productos decorativos para el hogar, lo que permite afirmar que las personas gastan un dinero

significativo en este tipo de productos mensualmente.
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9. ¢Le gustaria encontrar un producto que sea decorativo y a la vez brinde beneficios para la
salud de su familia?
No
ii% -
- Si
\ ’ No
Si
90%
Figura 10: ¢ Le gustaria encontrar un producto que sea decorativo y a la vez brinde beneficios

para la salud de su familia?

Fuente: Autores

Tabla 6. Cantidad de personas por rango de edad y % gusto por el producto

Rango/Gusto Si No TOTAL
18-25 33 7 12%
26-33 39 4 13%
34-41 108 10 35%
42-49 54 6 18%
50-65 66 7 22%

Fuente: Elaboracion propia.

El 90% de las personas encuestadas afirmé que si le gustaria encontrar un producto
decorativo que brinde beneficios para la salud de su familia, s6lo el 10% es indiferente a esta
pregunta. Del 10% que indicaron que no, el rango de edad mas representativo en la negacion lo
tuvo el de 18 a 25 afios con un 21%. Lo anterior afirma la intension de las personas de edades
desde los 26 afos en adelante de la ciudad de Bucaramanga en encontrar un producto decorativo

con estas cualidades es alto.
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Tabla 7. Cantidad de personas por rango de precio y % gusto por el producto

Rango/Gusto Si No TOTAL
Menos de 30.000 42 6 14%
Entre 30.000 y 60.000 138 10 44%
Entre 60.000 y 80.000 92 16 32%
Mas de 80.000. 25 2 9%
TOTAL 90% 10% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a la comparativa entre el rango de precio y el gusto del producto, las personas que
escogieron el rango de precio entre 50 mil y 80 mil, fueron quienes mayor porcentaje de no

tuvieron en la encuesta alcanzando un 17%.

10. Si existiera una empresa dedicada a la comercializacion de este tipo de productos

¢consideraria comprarlos?

11%

‘ 89% '

Si ®No

Figura 11: Si existiera una empresa dedicada a la comercializacion de este tipo de productos
¢consideraria comprarlos?

Fuente: Autores

49



Tabla 8. Cantidad de personas por tipo de producto y % aceptacion del producto

Tipo/Aceptacion Si No TOTAL
Repisas (estantes flotantes) 26 8 10%
Cuadros 82 6 26%
Jarrones 116 12 38%
Floreros 34 6 12%
Lamparas 26 2 8%
Relojes de pared 14 2 5%
TOTAL 89% 11% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La aceptacion de un producto que sea decorativo y a la vez brinde beneficios para la salud de
la familia para las personas de la ciudad de Bucaramanga es de un 89% entre la muestra
seleccionada. Solo el 11% indicd que no esta interesada en un producto como el que se les
indicd. Relacionado el tipo de producto con la aceptacién, se encontrd que el porcentaje menor
de no aceptacion corresponde a las lamparas, buen indicador de que son aceptadas en mayor
medida que los demas productos sustitutos. Este escenario es positivo ya que la gran mayoria de
los encuestados refleja una intensién de compra hacia este producto lo que determina, en

términos de demanda, un amplio margen para empezar a capturar el mercado.
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11. La empresa Lampaya tiene planeado sacar al mercado una ld&mpara decorativa de cristales

de sal del Himalaya con beneficios para su salud. ¢Estaria dispuesto a comprar dicho

producto novedoso?

No lo compraria E 1%
Es poco probable Wil 11%
Me es indiferente 14%
Muy Probablemente [/ W 50%

Si lo compraria 25%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Seriesl

Figura 12: ; Cuanto estaria dispuesto a pagar una lampara de cristales de sal que tenga las
caracteristicas antes mencionadas?

Fuente: Autores

En relacion a la pregunta sobre si la empresa saca al mercado una lampara decorativa de
cristales de sal del Himalaya con beneficios para la salud, los encuestados afirmaron en un 50%
que es muy probable que la compren, el 14% afirmé que les es indiferente el tema, el 25%
afirmo que si lo compraria, el 11% afirmé que es poco probable que la compren, y sélo el 1%

afirm6 que no la comprarian. Lo anterior permite reconocer que la aceptacién como tal del

producto es alta por pasar del 75%.
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12. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar un producto que sea decorativo y beneficie la salud de

su familia?

! 1

MAS DE 100 MIL PESOS. 13% | ‘
I
ENTRE 80 Y 100 MIL PESOS. !

38% |

ENTRE 50 Y 80 MIL PESOS.

37% —
MENOS DE 50 MIL PESOS. | B3%f ) )
rd

0%
10%

Figura 13: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar un producto que sea decorativo y beneficie la salud
de su familia?

Fuente: Autores

En relacion a la pregunta sobre cuanto dinero estarian dispuestas las personas a pagar por un
producto sea decorativo y beneficie la salud, los encuestados afirmaron en un 38% que estarian
dispuestos a pagar entre 80 y 100 mil pesos, el 37% afirmé que pagarian entre 50 y 80 mil pesos,
el 13% afirmé que estarian dispuestos a pagar mas de 100 mil pesos, y el 13% restante afirmo

que pagaria menos de 50 mil pesos.
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13. ¢ Qué factores consideraria importantes a la hora de conseguir un producto decorativo y

con beneficios para la salud?

44%

25%

16%
12%

0% 3%

OTRO CALIDAD DEL TIPOY MODERNOY BAJO PRECIO VERACIDAD DE

PRODUCTO  CALIDAD DEL TECNOLOGICO LOS
BENEFICIO BENEFICIOS
PARA LA QUE OFRECE
SALUD

Figura 14: ; Qué factores consideraria importantes a la hora de conseguir un producto decorativo
y con beneficios para la salud?

Fuente: Autores

A la hora de escoger un producto como el mencionado en este proyecto, los encuestados
prefieren caracteristicas de veracidad de los beneficios que ofrece el producto un 44% sobre por
ejemplo que sea a un bajo precio un 25% de preferencia, seguido por lo moderno y tecnolégico
con un 16%. Un 12% indico que prefiere que exista calidad en el beneficio para la salud y so6lo el
3% indico que le interesa la calidad del producto como tal. Lo anterior presenta un escenario
donde para el lanzamiento de este producto al mercado, se requerira atencion especial en
demostrar y convertir en veraz la informacion sobre el beneficio que ofrece el producto.

En términos generales, la investigacion de mercados arroj6 resultados positivos para la

incursion de un producto que se presenta como alternativa diferente para las personas
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econdémicamente activas del area metropolitana de Bucaramanga. Actualmente en el mercado de
los accesorios decorativos, no existe un producto que ofrezca calidad, y un beneficio para la
salud a parte del decorativo, lo que determina que el producto al tener doble funcionalidad,
pueda ser una alternativa real para decorar y ofrecer bienestar al mismo tiempo. Se evidencia que
puede haber cabida para un nuevo producto capaz de ofrecer tales caracteristicas.

De esta manera se puede considerar, que las lamparas de cristal de sal del himalaya son una
excelente oportunidad de negocio, dado que su producto es innovador y satisface una necesidad
que no ha sido cubierta en el segmento de mercado actual, dadas las tendencias de consumo y
demograficas que fueron expuestas anteriormente. Teniendo en cuenta lo anterior, se ve la
empresa de lAmparas como una oportunidad importante para ser pionero de este concepto para
esta ciudad, y con ello lograr un alto posicionamiento y reconocimiento entre los consumidores
del area metropolitana de Bucaramanga. Por lo anterior se puede realizar la siguiente pregunta de
investigacion ¢Podré la empresa emprendedora ofrecer un producto diferenciador para los
consumidores de accesorios decorativos y beneficiosos para la salud y tener una rentabilidad

acorde con la inversion requerida?

7.2 Estrategias de Distribucion

7.2.1 Canales de Distribucion

Estructura de los canales actuales: Teniendo en cuenta la informacion recolectada en el
estudio de mercados del proyecto, se pudo observar que, para la comercializacion de las
lamparas de cristal de sal del Himalaya en Bucaramanga, se pueden utilizar dos canales de

comercializacion que son:
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Canal directo: Este tipo de canal no tiene ningun intermediario, ya que el producto se pretende

ofrecer directamente al consumidor.

Figura 15: Canal de Distribucion directo
Fuente: Elaboracion propia.
Canal Indirecto: Este tipo de canal contiene dos niveles ya que puede presentarse el siguiente
caso: En el que intervienen los almacenes de cadena para hacer llegar el producto al consumidor

final.

Almacenes de cadena

Figura 16: Canal de Distribucion indirecto

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.2 Seleccion de los canales de Distribucion.

Para la comercializacion de las lamparas de cristal de sal del Himalaya, se utilizar4 el canal
indirecto, es decir, en el que se ejecutaran las funciones de mercadeo, publicidad y eventos de
manera indirecta entre la empresa, los almacenes de cadena y los clientes o consumidor final, lo

cual permite la entrada del producto de manera mas efectiva utilizando el buen nombre de los
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establecimientos comerciales, s6lo con un intermediario, lo que asegura que los precios no se

incrementen.

7.2.3 Descripcion del producto

La empresa se dedicara a la comercializacion de lamparas de cristal de sal del Himalaya,
generando una alternativa novedosa para los consumidores de la ciudad de Bucaramanga. El
producto que se quiere ofrecer consiste en una lampara decorativa que esté elaborada con sales
del Himalaya que ayuda a la salud de los bumangueses. La comercializacion de las lamparas
estard a cargo de un vendedor quien sélo estaré en la labor de tomar pedidos. La presentacion del
producto consiste en un paquete tipo caja de carton que contiene el producto. Esta envoltura o
caja esta disefiada con un atractivo disefio que despertard interés en los consumidores de la
ciudad de Bucaramanga. Se presentaran diferentes disefios de colores y temas impresos en la caja

empaque.

7.3 Estrategias de precio

La estrategia de precio debe articularse de forma adecuada con los elementos restantes del
plan de mercadeo, ser coherente con los objetivos estratégicos del plan de negocio y hacer viable
la ejecucion de las inversiones que se requieren para la operacion y puesta en marcha de la idea
empresarial.

En el presente apartado, se realizara una estimacion del rango de precio, es decir, se
presentara unos niveles aceptables del precio que se le asignara al producto basico del negocio, y
a partir de este rango de precios, se derivaran propuestas de precios para otros productos con mas

0 menos valores agregados, asimismo, se plantearan opciones de compra por volumenes.
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La metodologia para determinar el precio inicia con la verificacién de la aproximacion del
estudio de mercados. Segun las respuestas a la encuesta realizada a las personas econémicamente
activas del AMB, el 56% compra los accesorios decorativos con una frecuencia al menos
semestral y el 25% mensual. En relacion al precio que gastarian en una lampara de sal
decorativa, de acuerdo a lo expuesto en la figura 9, el 41% de los encuestados indicaron que
estarian dispuestos a pagar por un producto con tales caracteristicas entre $60.000 pesos y mas

de $80.000 pesos.

7.4 Estrategia de Promocién

Las estrategias asociadas a la promocién son fundamentales para garantizar el éxito del
negocio, controlar y determinar la relacion costo/beneficio que ofrece cualquiera de las
alternativas de promocion es una tarea fundamental en el contexto de la planeacion empresarial.
Al respecto, las alternativas promocionales podrian categorizarse de dos formas: masivas o
personalizadas.

Las masivas estan asociadas principalmente a las actividades publicitarias, que son realizadas
de forma general en medios de comunicacion, sin discriminar el mercado objetivo, sino
apuntandole a llegar a la mayor cantidad de personas posible. Puede realizarse a través de medios
como prensa, radio o television. En algunas ocasiones es posible segmentar el mensaje a través
de promocion dirigida en contenidos especializados, por ejemplo, programas radiales o
televisivos cuyo “target group” corresponde al mismo del negocio, o que tratan tematicas
relacionadas con la venta de accesorios decorativos como lamparas de cristal de sal del

Himalaya.
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Por otra parte, la promocion personalizada se identifica mas con las relaciones publicas, dar a
conocer el negocio a traves de un tejido de relaciones sociales, alianzas y publicidad muy
segmentada. Algunas de las opciones disponibles serian la participacion en eventos, ferias o
exposiciones, asi como la realizacion de alianzas con negocios que atiendan el mismo segmento

pero que no constituyan una competencia directa.

7.4.1 Logotipo

Un logotipo probable para este proyecto empresarial seria:

Figura 17: Logotipo

Fuente: Elaboracion propia
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7.5 Estrategias de Comunicacion

Resulta complejo determinar a priori cuél de las alternativas de comunicacion resulta mas
adecuada para este caso en particular, por lo cual se propone la divisidn de los recursos en varias
de las alternativas, privilegiando aquellas que se puedan considerar mas efectivas en términos de
costo/beneficio. Para decidir qué porcentaje del presupuesto de promocion se asigna a cada

alternativa, se propone una metodologia en la que se consideran varios criterios de decision:

. Alcance del medio.

. Credibilidad.

. Costo.

. Recordacion.

. Asociacién Positiva.

. Efecto boca a boca (corresponde a la probabilidad de que la persona que escuche o vea el

anuncio y refiera a la empresa).

Asimismo, las alternativas que seran evaluadas son las siguientes:

. Promocién con volantes

. Promocidn en emisoras locales de radio.

. Promocion en medios escritos.

. Promocidn con pasacalles.

. Participacion con stands en eventos especializados o centros comerciales.
. Promocion en redes sociales e Internet
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La asignacion presupuestal que se propone para temas de promocién, se establece en

$10.000.000 pesos el primer semestre de publicidad, y su distribucién se haré con base a las

técnicas mas favorables para el sector, asi:

7.5.1 Seleccién de medios

Tabla 9. Matriz de decisién

Calificacion (1: muy Negativo; 5: Muy positivo)
B o Alcance L Efecto L
Opcion/Criterio o . Asociacion Calificacion
del Credibilidad | Costo | Recordacion . Boca a .
. Positiva Promedio
medio boca
Promocion con volantes
4 3 4 4 3 4 3,66
habladores
Promoci6n en emisoras
. 3 4 2 2 3 2 2,66
locales de radio
Promocion en medios
. 4 4 2 3 3 4 3,33
escritos
Promocidn con pasacalles 4 3 2 3 2 3 2,83
Participacion con stands
en eventos especializados
. 2 2 2 2 3 3 2,33
0 centros comerciales
Promocidn redes sociales
5 4 1 3 4 4 35
e Internet

Fuente: Elaboracién propia.

De la tabla 9 se desprende que el medio mas eficaz y econémico para la promocién del
proyecto empresarial de las lamparas de cristal de sal, corresponde a los volantes habladores, la
promocion en redes sociales e Internet y la promocion por los medios escritos (y sus portales

web).

60



7.6 Estrategias de servicio

Volantes: La estrategia idonea para los volantes consiste en la distribucion de los mismos en
las afueras de los centros comerciales de la ciudad durante el momento de compra en estos sitios.
Asi mismo, se propone el despliegue de una fuerza logistica para repartir los volantes en areas de
mayor circulacion de personas, como areas comerciales del centro de la ciudad y almacenes de
cadena.

Redes sociales: De acuerdo a las tendencias actuales y al uso creciente de las redes sociales,
la idea consiste en pautar la publicidad de la empresa en redes como Facebook, Tiwtter e
Instagram, mediante contratos de aparicion de publicidad de google adwords y la frecuencia con
la que se va a publicar el contenido.

Medios escritos: La estrategia ideal para la pauta en medios escritos consiste en determinar,
desde un angulo mercadoldgico, el tipo de periddico o revista que mas vean las personas
econdmicamente activas en el AMB por su contenido; es decir consiste en dirigirse

selectivamente a determinadas audiencias y lograr la méaxima exposicion del producto.

7.7 Presupuesto de la Mezcla de Mercado
La asignacion presupuestal que se propone para temas de promocién, se establece en
$10.000.000 pesos el primer semestre de publicidad, y su distribucién se hara con base a las

técnicas mas favorables para el sector, asi:
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Tabla 10. Presupuesto promocién lanzamiento

Total Presupuesto trimestral ($10 millones de pesos)
. e Asignacion Asignacion
Alternativa Calificacion % del presupuesto
semestral mensual
Promocion con 3,66 27.48% $ 2,748,000 $ 458,000
volantes habladores
Promocion en 3,33 25% $ 2,500,000 $ 416,667
medios escritos
Promocion con 2,83 21,24% $2,124,000 $ 354,000
pasacalles
Promocion redes 35 26,27% $2,627,000 $ 437,833
sociales e Internet

Fuente: Elaboracién propia.

Utilizando la metodologia anterior, se logra una distribucion de los recursos optima en orden
de abarcar de mejor manera las probables estrategias mas efectivas de mercadeo que para cada

emprendimiento son diferentes por las caracteristicas del mercado y sus preferencias

7.7.1 Presupuesto de lanzamiento

El presupuesto de lanzamiento se desglosa para los meses asi: el primer mes de los 10
millones semestrales, a saber, $1.666.500, distribuidos el 27,5% para promocion con volantes, el
25% para promocion en medios escritos, el 21,5% para la promocion en pasacalles y el restante

26,7% para promocionar el emprendimiento en las redes sociales y paginas en internet.

7.7.2 Presupuesto de operacion

El presupuesto de operacidn esta sujeto a los dos meses siguientes al lanzamiento, con un
valor de $ 3.333.000 distribuidos el 27,5% para promocion con volantes, el 25% para promocion
en medios escritos, el 21,5% para la promocidn en pasacalles y el restante 26,7% para

promocionar el emprendimiento en las redes sociales y paginas en internet.
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7.8 Estrategias de Aprovisionamiento

Todos los insumos para la comercializacion de las lamparas de cristal de sal del Himalaya se
encuentran disponibles en multiples proveedores en China y a nivel mundial con énfasis China,
pues alli se encuentra gran proporcion de la cordillera y son trabajadas estas lamparas lo que
garantiza el abastecimiento de ellas para su comercializacion al detal. La actual empresa es una
empresa que se dedicara a la comercializacion de lamparas de cristal de sal del Himalaya, lo cual
permite inferir que no cualquier proveedor seré quien abastezca la empresa, asi se garantiza la

calidad y demas caracteristicas requeridas por los potenciales consumidores del AMB.

7.9 Proyeccion de ventas y politica de cartera

De acuerdo a la estimacién de la demanda total del proyecto la cual que asciende a 409.432
personas y conociendo la distribucién real de la demanda total de potenciales compradores de
lamparas de cristal de sal del Himalaya, asi mismo de acuerdo a la aceptacion del estudio de
mercado (89%) se estima una demanda potencial de 364.394 personas de las cuales en algun
porcentaje comprarian las lAmparas de cristal de sal con una frecuencia determinada por el
estudio de mercados de una ldampara semestralmente.

Adicional a la estimacion del tamafio del mercado objetivo, es indispensable realizar una
proyeccion de las ventas en un horizonte de largo plazo (superior a un afio), que permita efectuar
las proyecciones financieras del negocio y estimar la rentabilidad del mismo. Frente a lo anterior
se cuenta con el insumo proveniente de la medicion del mercado objetivo, encontrandose que el

tamario del mismo es el siguiente:
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Tabla 11. Mercado objetivo proyectado 5 afios (crecimiento del 0.2%)

Ao Mercado Objetivo (estimacién
demanda total)

2019 364.394

2020 365.123

2021 365.852

2022 366.583

2023 367.312

Fuente: Elaboracion propia

Con la ejecucion de la estrategia de mercadeo que ha sido descrita, dado que el 89% de la
poblacién econdmicamente activa del AMB si tendrian una decision de compra, es decir que
364.394 seria el mercado potencial total. De la cifra anterior se espera que al menos el 1,37% de
la demanda estimada total compre el producto en el primer afio, con esos resultados el prondstico
de demanda, seria:

Tabla 12. Demanda proyectada 5 afios

%
PENETRACION
2019 364.394 1.37% 5.000 und/afio
2020 365.123 1.45% 5.294 und/afio
2021 365.852 1.58% 5.780 und/afio
2022 366.583 1.64% 6.012 und/afio
2023 367.312 1.80% 6.612 und/afio

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a la tabla 12, en el primer afio se espera penetrar el mercado en un 1.37%

vendiendo 5.000 unidades en los 12 meses del afio, 416 por mes.
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8. Estudio Técnico

8.1 Factores que determinan el tamario del proyecto

Para la comercializacion de las lamparas de cristal de sal del Himalaya, se establece que la
capacidad total disefiada debe estar alrededor de las 450 lamparas mensuales, dada la proyeccion
realizada en el capitulo anterior, teniendo en cuenta que la demanda real para el primer afio sera

de 16 lamparas diarias.

8.2 Capacidad instalada

Para la comercializacion de las lamparas de cristal de sal del Himalaya se requiere un local
comercial con capacidad instalada de almacenar los productos, que, dada su dimension, no
requiere un espacio tan amplio. La idea de comercializar 450 lamparas de cristal de sal del

Himalaya al mes conlleva a la contratacion de un vendedor las 8 horas del jornal 26 dias al mes.

8.3 Capacidad utilizada y proyectada
Se espera abarcar el 1,37% de la demanda total, es decir 5.000 unidades de comercializacién

al afo.

8.4 Localizacién

8.4.1 Macro localizacion

El proyecto se desarrollara en el area metropolitana de Bucaramanga.
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8.4.2 Micro localizacién

La micro localizacion del proyecto se presenta como el proceso de ubicacién del local
comercial para la comercializacion de las lamparas de cristal de sal del Himalaya. Este proceso
se llevara a cabo mediante la metoddloga cualitativo por puntos de acuerdo a la concentracion de
comercio de la ciudad de Bucaramanga, dejando a un lado la concentracion de proveedores, dado
que este producto proviene del exterior de diferentes proveedores que serdn nombrados en este
capitulo. La definicion de la micro localizacién sera fundamentada por el punto medio de la
ubicacion de la mayoria del comercio mas importante del area metropolitana de Bucaramanga,
en orden de que la comercializacion de las lAmparas no sea un inconveniente para la empresa.

El método cualitativo por puntos define una escala de 1 a 10 para la calificacion del factor,
donde 1 es negativo el factor en esa ubicacion y 10 es que es totalmente positivo; se define un

peso para cada factor que la sumatoria sea 100% dado su importancia para el proyecto.
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Tabla 13: Método cualitativo por puntos

Centro comercial Centro comercial Centro Comercial
Centro de la ciudad
Factor/Zona Cacique Cabecera y alrededor Acroépolis
Importancia Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
Precio de arriendo 0.4 1 0.4 3 1.2 5 2 5 2
Disponibilidad mano de obra 0.2 5 1 9 1.8 5 1 7 14
Cercania al comercio 0.3 8 2.4 9 2.7 6 1.8 9 2.1
Costos de distribucion 0.1 3 0.3 5 0.5 2 0.2 6 0.6
Total 100% 41 6.2 5 6.7

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo anterior, se expone que la micro localizacion, segin el método cualitativo por puntos, corresponde al centro de la

ciudad con un puntaje de 6.7, pues es alli donde se configura la mejor combinacidn entre el factor y la zona.



8.5 Distribucion de la planta

Figura 18. Distribucion de la planta

Fuente: La autora.

La parte A de la planta consiste en la recepcién del producto por parte de los proveedores. La
parte B son las oficinas donde se llevan los controles de inventario y ventas. La parte C de la
planta corresponde a la entrega de pedidos a la transportadora para llevar a los clientes finales. El
punto 1 es opcional, dado que las cajas sean muy grandes se requiera un montacarga para

acomodar el producto en las estibas.

8.6 Plan de Comercializacion

Para el plan de comercializacion se prevé tener tres proveedores diferentes enlazados con un
sistema de comercializacion el cual estara enganchado a las ventas para lograr llegar al cliente

final. La figura 19 muestra el diagrama de comercializacion.



Figura 19: Plan de comercializacion

il
= | Ventas
"
Proveedores I
.-'X .’_-.\-\
Gistema de ! Mercado
Proveedores i l::} wi [ I:'} ;
) comercializacion In, F, (clientes)
— e -
Proveedores ——
- N
., Dinero ) t—
\'-\.

e (irculacion real (unidades fisicas v monetarias)

Fuente: Adaptado de Bueno, 2004.

8.7 Plan De Compras

Tabla 14: Consumos por unidad de producto

Materiales Unidad Consumo por unidad
Lampara de cristales de sal 1 1
del Himalaya
Caja de presentacion del 1 1
producto
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8.7.1 Proveedores

Para el producto bandera de este proyecto, a saber, las lamparas de cristales de sal del Himalaya, existen diferentes proveedores.

Sin embargo, luego de revisar caracteristicas de condiciones de venta, descuentos por volumenes, y tiempos de entrega, se escogieron

los siguientes tres proveedores:

Tabla 15: Proveedores para la empresa Lampaya

Proveedor/Pais

Precio por
unidad/compra minima

Dimensiones

Costo de envio +
impuestos

Tiempo de
entrega

Caracteristicas

Dongguan Yake Electronic
Technology Co.,
Ltd./China

$3,90 US/1000

14.4X12.4X7.3 cm

$280 US a puerto

25 dias

Viene sin cable y
sin dimmer. Se
conecta
directamente al
tomacorriente

Jilin Province Ever
Creation Technology Co.,
Ltd./China

$5.7 US/1000

10x18cm

$290 US a puerto

30 dias

Viene con soporte
en madera, cable
largo de 3 metros y
dimmer.

Zhejiang Hongchen
Irrigation Equipment Co.,
Ltd/China

$5.0 US/1000

10x18cm

$285 US a puerto

35 dias/40 dias

Viene con cable de
tres metros y
dimmer.

Light You/ Estados Unidos
de América

$9 US/200

16x12cm

$190 US a
Bucaramanga

15 dias

Viene con soporte
en madera, cable
largo de 3 metros y
dimmer.

Fuente: Elaboracion propia.

La mejor opcion de proveedores por temas de caracteristicas es Jilin Province de China a 5,7 dolares la unidad con 30 dias de envio y

costos de 290 dolares.




8.8 Costos De comercializacién: Costos directos e indirectos

Los costos indirectos de comercializacion se relacionan a continuacion:

e Mantenimiento

e Seguros

e Depreciacion Maquinaria y Equipos
Depreciacion Muebles y enseres
Servicios

Arrendamiento

Cuota Crédito a capital

Los costos directos de comercializacion se relacionan a continuacion:

e Mano de Obra Directa MOD
e Productos
e Costos directos

8.9 Infraestructura: Maquinaria, equipo, mobiliario, herramientas

La maquinaria, los equipos, el mobiliario y las herramientas necesarias para el desarrollo del

proyecto, se enlistan a continuacion:

Maquina selladora

Mesas acero

Guarda herramientas

Estantes

Mesa para recepcion de mercancia
Bandejas de embalaje

Sillas

Computador

Impresora

Caja registradora



8.10

Mapa de procesos

A continuacion se describe el mapa de procesos acorde con el core business de la empresa, el

cual contiene como procesos estratégicos a la gestion comercial, la planificacion de pedidos y la

gestion de los recursos; como procesos clave contiene las compras, el control de inventarios y la

entrega de mercancias; por ultimo, para los procesos de apoyo se cuenta con el control de

recepcion, almacenamiento y el alistamiento, todos los procesos se encuentran entre los

proveedores y el cliente final, al tratarse de una empresa comercializadora. La siguiente figura

muestra el mapa de procesos:

PROCESOS ESTRATEGICOS

Proveedores

Clientes

. . Planificacion Gestion de
Gestion Comercial -
de pedidos recursos
PROCESOS OPERATIVOS (CLAVE)
Compras .Control c-ie Entrega
inventarios
PROCESOS DE APOYO
Almacenamiento y
Contro-l ‘de manipulacion de Alistamiento
recepcion mercancia

Figura 20. Mapa de procesos para Lampaya.

Fuente: Elaboracion propia.
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9. Estudio Administrativo

Aqui se detalla los temas de orden organizacional, desde la definicion de la estructura
organizacional por medio de un organigrama, hasta los manuales de funciones, cargos, perfiles y
estructura salarial. Lampaya es una empresa comercializadora de lamparas de cristal de sal del
Himalaya la cual se constituira legalmente ante la camara de Comercio de Bucaramanga, por tal
razon deberd contar con una estructura organizacional debidamente establecida y socializada, en
este sentido cada persona integrante de la empresa tendra un perfil y definicion de
responsabilidades para desempefiar su cargo, contando asi mismo con un contrato legal y una
estructura salarial definida.

A continuacion, se presenta el organigrama en orden jerarquico por cargos establecidos, el
cual tiene en la cabeza al gerente general o propietario, el administrador de la bodega quien es el
encargado de integrar a los funcionarios operativos y sus requerimientos de orden operativo y

por ultimo el vendedor y el auxiliar de bodega.

9.1 Mision

Lograr la satisfaccion del cliente ofreciendo productos de calidad al mejor precio posible
para permitir que la comercializacion y distribucion de productos decorativos con beneficios para
la salud se ofrezca dptimamente y permita mejorar permanentemente sus procesos Yy Su recurso

humano, al igual que en la infraestructura y el alcance, con responsabilidad social y ambiental.
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9.2 Vision

Al finalizar el 2022 alcanzaremos el posicionamiento y liderazgo nacional de nuestro modelo
de comercializacion y distribucion de productos decorativos con beneficios para la salud,
aportando al desarrollo de la region y de nuestros colaboradores, tanto por la generacion de

empleo como por la responsabilidad social.

9.3 Principios y valores corporativos

Las organizaciones deben tener valores y principios claros para tener éxito en la
modificacion de su cultura. Pero para ser significativos, estos valores y principios deben
expresarse a los empleados de una manera que sea clara para ellos y que exprese los
comportamientos que expresaran los valores de la organizacion. Los valores y principios ayudan
a identificar la cultura que una organizacion establece sobre cémo operaran sus empleados
dentro de su nuevo entorno. Para ser efectivos, deben identificar los comportamientos y las
acciones que se requieren para que los empleados se adapten con éxito a la cultura de la
organizacion.

En el Almacén Lampaya las actuaciones y actividades, tanto dentro como fuera de la
empresa se enmarcan dentro de los principios de verdad, cumplimiento, aprendizaje en equipo,

exigencia, compromiso, cordialidad y puntualidad.

e Laverdad, que esta por encima en todas las acciones y relaciones de la Empresa.

e EIl cumplimiento, que se evidencia frente a los compromisos y normas que guian nuestras

acciones de mejoramiento.
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e El aprendizaje en equipo, que, mediante el ejemplo y el acompafiamiento permanente,
permite garantizar amplia comunicacion.

e La Exigencia y compromiso, que permite mantener y aumentar la viabilidad econoémica
del negocio, mediante el control de los resultados y sus consecuencias.

e La Cordialidad y puntualidad, que deben ser nuestro simbolo de respeto y

responsabilidad por los demas.

9.4 Estructura administrativa

9.4.1 Organigrama

A continuacion, se muestra la distribucion de roles y su organizacién para la empresa

Lampaya.

Gerente general

Contador externo &

Vendedor Auxiliar de bodega

Figura 21. Organigrama

Fuente: Elaboracion propia.
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El personal que proporciona el insumo del conocimiento, se conforma, inicialmente, de tres
personas: El gerente o administrador, un vendedor y un auxiliar de bodega, quienes mantienen un
contacto permanente con fuentes externas, con un denominador comun, personas con un alto

nivel de responsabilidad y compromiso. El contador sera externo.

9.4.2 Descripcion de los cargos
Teniendo definido el organigrama y las lineas de mando se realizan los manuales de
funciones de cada uno de los cargos de la empresa Lampaya, con el fin de definir el perfil

requerido para cada uno de ellos. Lo cual favorece el proceso de seleccion de personal.

Tabla 16. Perfil de cargo Gerente General:

DATOS GENERALES
IDENTIFICACION DEL CARGO Gerente General
CODIGO POSTULACION GG001
UNIDAD DE DESEMPENO Direccion
PERSONAS A CARGO v" Contador
v Administrador
v Auxiliar de bodega
v" Vendedor
DECRIPCION DEL CARGO
OBJETO DEL CARGO:
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Representar administrativa y legalmente a la empresa Lampaya. Estableciendo la
planificacion, organizacion, direccion y control de todas las actividades de la empresa;
construir politicas de crecimiento, rentabilidad y estrategias corporativas asociadas a la

misién y vision de la empresa.

FUNCIONES

v' Ejercer la representacion legal de la empresa

v Administrar, planificar, supervisar y controlar todas las actividades y el
funcionamiento de la empresa.

v Garantizar el cumplimiento de las normas, reglamentos, politicas e
instructivos internos y los establecidos por las entidades de regulacion y
control.

v Propender por mantener el equilibrio de la estructura organizacional y
disefiar los procesos necesarios para el mejoramiento continuo.

v’ Participar en reuniones con proveedores, clientes y talento humano.

v Generar mayor volumen de ingresos, manteniendo la calidad y el servicio.

v Garantizar que el personal mantenga la excelencia en el servicio al cliente.

v Proveer al personal y areas de lo necesario para desarrollar sus funciones.

RESPONSABILIDADES

Documentos/informacion, responsabilidad correspondiente a las atribuciones y funciones
establecidas, por las decisiones tomadas en el ejercicio de sus obligaciones y las demas

que resulten de la operacion.
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NIVEL DE ESCOLARIDAD

v' Titulo profesional en carreras

Experiencia:

administrativas o Ingeniero Industrial. v Dos afios de experiencia en el

puesto o similares.

COMPETENCIAS

v" Visién de negocios

v Orientacidn a resultados
v Planificacion estratégica
v Liderazgo

v" Negociacion

v" Comunicacion efectiva a todo nivel

Tabla 17. Perfil de cargo Contador:

DATOS GENERALES

IDENTIFICACION DEL CARGO

Contador externo

CODIGO POSTULACION

CEO01

UNIDAD DE DESEMPENO

Financiera

JEFE INMEDIATO

Contador Publico — Gerente General

PERSONAS A CARGO

N/A

DECRIPCION DEL CARGO

OBJETO DEL CARGO:
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Efectuar las diferentes cuentas, revisando, clasificando y registrando documentos, a fin de

tener actualizandolos movimientos contables que se realizan en la empresa.

FUNCIONES

v Recibe, examina, clasifica, codifica, efecta el registro contable de
documentos

v Revisa y compara lista de pagos, comprobantes, cheques y otros registros
con las cuentas respectivas

v Archivo de documentos contables

v Elabora informes periédicos de las actividades realizadas

v" Verifica pagos a proveedores y cuentas por cobrar

v Recibir y verificar las facturas o documentos equivalentes a su respectiva
orden de compromiso y efectuar la causacién contable

v Cumplir con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral
de la informacion establecidos por la empresa

v Cumplir con las normas de contabilidad generalmente aceptadas en

Colombia

RESPONSABILIDADES

v' Manejo del programa contable
v Tiene responsabilidad indirecta de titulos valores

v Presentar informe al contador publico de sus actividades

NIVEL DE ESCOLARIDAD
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contaduria pubica.

v Técnico o tecnélogo en areas contables

v’ Estudiante minimo de V semestre de Experiencia:

v" 1 afio como auxiliar contable

COMPETENCIAS

v"Informéatica béasica

v Contabilidad general

v Manejo de software contable

v’ Sistemas operativos, hojas de calculo

Tabla 18. Perfil de cargo Bodeguero

DATOS GENERALES

IDENTIFICACION DEL CARGO

Auxiliar de bodega

CODIGO POSTULACION

B0O1

UNIDAD DE DESEMPENO

Operativo

JEFE INMEDIATO

Administrador

PERSONAS A CARGO

N/A

DECRIPCION DEL CARGO

OBJETO DEL CARGO:

Recepcionar materiales de proveedores, chequear estos de acuerdo a los requerimientos,
mantener en resguardo los bienes materiales adquiridos apoyando en labores de

almacenaje, orden, limpieza y despacho de mercancias y despachar pedidos a clientes.
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FUNCIONES

v Recepcidn de mercancia y organizacion

v" Despacho de pedidos

v' Organizacion de tareas

v" Verificacion y chequeo de mercancias en relacién a requerimiento
v Control y actualizacion de inventarios

v’ Custodia y control de las mercancias

v" Distribuir y movilizar la mercancia

v’ Realiza cualquier otra tarea afin que le sea asignad

RESPONSABILIDADES

v’ Custodiar los bienes que se encuentran en bodega
v" Cumplir a cabalidad con el sistema de inventarios

v" Ingreso y salida de mercancia

NIVEL DE ESCOLARIDAD

v Técnico en conocimientos Experiencia:
administrativos y sistemas v’ 1lafio
COMPETENCIAS

v" Excelencia
v" Creatividad

v' Compromiso
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v" Solidaridad

v" Integridad

v" Iniciativa

v’ Atencion al orden y a calidad

Tabla 19. Perfil de cargo Vendedor

DATOS GENERALES

IDENTIFICACION DEL CARGO Vendedor
CODIGO POSTULACION V007
UNIDAD DE DESEMPENO Comercial

JEFE INMEDIATO

Gerente General y administrador

PERSONAS A CARGO

N/A

DECRIPCION DEL CARGO

OBJETO DEL CARGO:

Realizar de forma efectiva, las ventas asegurando la confiabilidad en la informacién y
cumplimiento en ellas de las politicas, cotizaciones y condiciones establecidas por la

empresa y brindando una excelente atencion al cliente.

FUNCIONES

v Responsable de vender las lamparas de cristal de sal del Himalaya
v Crear y mantener actualizada la base de datos de los clientes

v’ Visitar a los clientes para promocionar el prodcuto
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v Asesorar al cliente sobre las mejores alternativas acerca del uso de los
productos

v Dar seguimiento a la orden de venta y asegurarse que el cliente reciba el
producto y servicio correcto.

v Manejo y disponibilidad de las llamadas de ventas o servicios, resolver de
manera eficaz cualquier queja realizada por el cliente

v’ Establecer estrategias de ventas, junto con el Gerente y administrador

v' Realizar reporte de ventas semanales para el Gerente General

RESPONSABILIDADES

v' Gestionar ventas
v Contactos personales

v" Atencion al cliente

NIVEL DE ESCOLARIDAD

v’ Estudiante técnico en gestién comercial, Experiencia:
administracion de empresas o v 1 afios como asesor comercial
profesiones afines en el sector decorativo
COMPETENCIAS
v Iniciativa

v Orientacidn al servicio
v Orientacién al logro
v' Bulsqueda de informacién

v Trabajo en equipo
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v" Pensamiento analitico

v’ Habilidad para influenciar
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10. Estudio Financiero

Uno de los estudios principales de un plan de negocios consiste en las proyecciones
financieras en orden de determinar la viabilidad en términos econémicos de la puesta en marcha
de la comercializacion de las lamparas de cristal de sal del Himalaya. Los calculos efectuados en

este apartado tuvieron en cuenta precios constantes, lo que ayuda a encontrar valores aterrizados.

10.1 Inversion total del proyecto

La inversion total simplemente se refiere a la cantidad de dinero que un emprendimiento
requiere para su ejecucion. Esta compuesta por la inversion fija, constituida a su vez por el activo
fijo y la inversion diferida que hace referencia a los egresos necesarios para iniciar la operacion

de la empresa.

10.1.1 Inversion total del proyecto

Tabla 20. Inversion fija e inversion diferida
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INVERSIONES FIJAS: No. afios para deprec.
Terrenos 0 0,0%
Edificaciones, locales, oficinas 20 0,0%
Magquinaria y equipos basicos 10 $ 35.000.000 41,0%
Muebles y escritorios de oficina 5 $ 8.000.000 9.4%
Equip.cémputo con software e impresoras 5 $ 3.000.000 3,5%
Vehiculo 5 0,0%
Motocicleta 5 0,0%
Herramientas menores $ 3.000.000 3,5%
0,0%
TOTAL INVERSION FIJA $ 49.000.000 57,4%
INVERSION CORRIENTE: PERIODICIDAD:
No. dias:

Caja o bancos (Saldo minimo) 10 $7.068.289 8,3%
Cartera comercial (Ver politica ventas) 27,00 $21.600.000 25,3%
Inve ntario Producto terminado 0,00 $0 0,0%
Inventario Materia Prima 20 $5.333.333 6,3%

$0 0,0%

$0 0,0%
TOTALA INVERSION CORRIENTE $ 34.001.623 39,9%
INVERSION DIFERIDA:
Constit. y legalizacion de la Empresa $1.500.000 1,8%
Estudios previos al proyecto $0 0,0%
Permisos, licencias, patentes $ 800.000 0,9%
Gastos anticipados 0,0%
Ofros conceptos 0,0%

0,0%

TOTAL INVERSION DIFERIDA $ 2.300.000 2,7%
INVERSION TOTAL $ 85.301.623 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Se determina que la inversion total para el emprendimiento es de $85.301.623 millones de
pesos.
10.2 Gastos de administracion

Tabla 21: Gastos de administracion

GASTOS DE ADMINISTRACION: Vr./ mes Vr./afo

Personal de administracion (*) $ 2,520,000 $ 30,240,000
Arrendamiento $0 $0
Depreciacion inmueble $0 $0
Servicios publicos (Energia, agua) $0 $0
Senvicio de Internet y comunicaciones $0 $0
Otros gastos indirectos $0 $0
Depreciaciéon muebles y enseres $ 133,333 $ 1,600,000
Depreciacion equipos de coémputo $ 50,000 $ 600,000
Depreciacion vehiculos $0 $0
Amortizacién de diferidos $ 38,333 $ 460,000
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION: $2,741,667 $ 32,900,000




Fuente: Elaboracion propia.

10.2.1 Personal de administracion

Tabla 22. Personal de administracién

Personal Cantidad Sueldo Entre 38% y 40% elegir: No.dias trabaj. / mes:
Indirectamente de personas promedio 40,0% 24
vinculado al proceso por persona Prest. y aportes Total / mes Costo / hora /pers.
Gerente 1 $ 1.800.000 $720.000 $ 2.520.000 $13.125
1 $ 2.520.000 $13.125
Fuente: Elaboracion propia.
10.2.2 Personal y gastos de ventas
Tabla 23. Personal y gastos de ventas
GASTOS DE VENTAS: Vr./mes Vr./ 1er. afio Vr. / 2do. afio Vr./ 3er. afio Vr./ 4to. afio Vr. | 5to. afio
Bésico personal de ventas (¥) $1.159.362 $13.912.349 $13.912.348 $13.912.348 $13.912.349 $13.912.348
Comisiones sobre venta y recaudo $0 $ 0| $0 $0 $0 $0
Publicidad y promocién $ 650.000 $ 7.800.000 $ 7.800.000 $ 7.800.000 $ 7.800.000 $7.800.000
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 1.809.362 $ 21.712.349, $ 21.712.349 $ 21.712.349 $21.712.349 $21.712.349
Porcentaje de comision:
(*) Personal de ventas:
Personal Cantidad Sueldo Entre 38% y 40% elegir No dias trabaj. / mes
de ventas de personas promedio 40,0% 24
por persona Prest. y aportes Total / mes Costo / hora / pers.
Vendedor 1 $828.116 $331.246 $1.159.362 $6.038
1 Gasto Total personal $1.159.362 $6.038

Fuente: Elaboracion propia.

10.3

Costo por producto

Tabla 24. Costo por producto
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PRIMER ANO Lamparas

Costos variables de cada producto $22.200,00
Margen de contribucién o margen de utilidad aplicable 63,00%
(1 - Costo variable unitario / precio de venta deseado)

Precio de venta seguin margen de contribucién $60.000,00
No. productos a vender por afio 4.800,00

Valor de ventas por afio
Participacion porcentual en ventas

$ 288.000.000

100,00%

No. dias de inventarios
Margen de contribucidn en valores
Distirbucion porcentual del margen de contribucion

$ 181.440.000

0

100,00%

Distribucion de costos fijos en cada linea

$ 86.482.500

Fuente: Elaboracion propia.

Se espera que el primer afio de operaciones de la comercializadora tenga ventas por

$288.000.000. Partiendo de un costo por producto de $ 22.200 y un margen de utilidad del 63%;

el precio de venta seria de $60.000, precio que es acorde a los resultados de percepcion del

mercado sobre precios y capacidad adquisitiva de los bumangueses.

10.3.1 Total costos del proceso

Tabla 25. Costos totales

PRIMER ANO COSTOS PARTIC. PORCENT.
COSTOS INSUMOS $ 96.000.000 49,73%
COSTOS PERSONAL DIRECTO $21.122.500 10,94%
COSTO PERSONAL POR TAREAS $0 0,00%
COSTOS INDIRECTOS $ 75.920.000 39,33%
OTROS COSTOS 0,00%
TOTAL COSTOS DEL PROCESO $ 193.042.500 100,00%

Fuente: Elaboracién propia.
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10.4 Plan de financiacion

Tabla 26. Financiacion

VALOR PORCENTA.JE
RECURSOS PROPIOS $ 35.826.682 42 00%
RECURSOS DE CREDITO $ 49.474.941 58,00%
PROVE EDORES $0 0,00%
TOTAL INVERSION REQUERIDA $ 85.301.623 100,00% |

Fuente: Elaboracion propia.

El plan de financiacién determina la cantidad de capital a invertir en orden de poner en

marcha la comercializadora. De acuerdo a la tabla 26, el monto necesario asciende a $85.301.623

millones de pesos, 42% de recursos propios Y el restante 58% provendra de un crédito con una

entidad bancaria que tendré las siguientes caracteristicas:

Tabla 27. Caracteristicas del crédito

Valor

Plazo (En anos)
Per. Gracia (En afos)
Tasa DTF

Puntos adicionales
Tasa de interes anual

$ 50.000.000
3,00

4,50%
12,00%
16,84%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 28. Amortizacion del crédito

Periodos Saldos de Abonos a Intereses Vr.Abonos +
Mensual Capital Capital 1,40% Intereses

0 $ 50.000.000 $0

1 $48.611.111 $ 1.388.889 $701.639 $2.090.528

2 $47.222.222 $1.388.889 $682.149 $2.071.038

3 $ 45.833.333 $1.388.889 $662.659 $2.051.548

4 $44.444.444 $1.388.889 $643.169 $2.032.058

5 $ 43.055.556 $1.388.889 $623.679 $2.012.568

6 $41.666.667 $1.388.889 $604.189 $1.993.078

7 $40.277.778 $1.388.889 $584.699 $1.973.588

8 $ 38.888.889 $1.388.889 $565.209 $1.954.098

9 $ 37.500.000 $1.388.889 $545.719 $1.934.608
10 $36.111.111 $1.388.889 $526.229 $1.915.118
11 $34.722.222 $ 1.388.889 $506.739 $ 1.895.628
12 $ 33.333.333 $1.388.889 $487.249 $1.876.138
13 $31.944.444 $1.388.889 $467.759 $1.856.648
14 $ 30.555.556 $1.388.889 $448.269 $1.837.158
15 $29.166.667 $1.388.889 $428.779 $1.817.668
16 $27.777.778 $1.388.889 $409.289 $1.798.178
17 $ 26.388.889 $1.388.889 $389.800 $1.778.688
18 $ 25.000.000 $1.388.889 $370.310 $1.759.198
19 $23.611.111 $1.388.889 $ 350.820 $1.739.708
20 $22.222.222 $1.388.889 $331.330 $1.720.218
21 $ 20.833.333 $ 1.388.889 $311.840 $1.700.729
22 $19.444.444 $ 1.388.889 $292.350 $1.681.239
23 $ 18.055.556 $1.388.889 $272.860 $1.661.749
24 $ 16.666.667 $1.388.889 $253.370 $1.642.259
25 $15.277.778 $1.388.889 $233.880 $1.622.769
26 $ 13.888.889 $1.388.889 $214.390 $1.603.279
27 $ 12.500.000 $1.388.889 $194.900 $1.583.789
28 $11.111.111 $ 1.388.889 $175.410 $1.564.299
29 $9.722.222 $1.388.889 $ 155.920 $1.544.809
30 $8.333.333 $1.388.889 $136.430 $1.525.319
31 $6.944.444 $ 1.388.889 $116.940 $ 1.505.829
32 $ 5.555.556 $ 1.388.889 $97.450 $ 1.486.339
33 $4.166.667 $1.388.889 $77.960 $1.466.849
34 $2.777.778 $ 1.388.889 $58.470 $ 1.447.359
35 $ 1.388.889 $1.388.889 $38.980 $1.427.869
36 $0 $1.388.889 $19.490 $1.408.379

Fuente: Elaboracion propia.
10.5 Proyecciones financieras

10.5.1 Ingresos

Con relacion a las proyecciones financieras, se requiere calcular los ingresos durante 5 afios,

tiempo establecido generalmente para recuperar la inversion total, ademas de ser el mismo

tiempo en que se tarda en cubrir la deuda adquirida. Durante los cinco primeros afios de vida util
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del proyecto se podra reconocer la capacidad de de la empresa en la generacion de ingresos. De

acuerdo a los célculos de la capacidad proyectada y las unidades potenciales a vender, la

comercializadora Lampaya tendra ventas mensuales por 400 unidades.

Tabla 29. Unidades proyectadas

Lamparas afio 1

Diarios Mensuales Anuales
15 400 4.800
$923.077 $24.000.000 $288.000.000
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Unidades a vender 4,800 5.040 5317 5.636 6.003
Incremento anual en \entas 4% % 2% 1%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 30. Presupuesto de ventas
ARO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL VENTAS DE PRODUCTOS | $ 288.000.000 | $ 302.400.000 | $ 319.020.000 | $ 338.160.000 | $ 360.120.000

Fuente: Elaboracion propia.

10.6

10.6.1 Estado de Resultados proyectado

Estados Financieros Proyectados a 5 Afos

El propdsito del calculo del estado de resultados proyectado es mostrar al lector cuanta

ganancia o pérdida generara una organizacion durante un periodo El subtotal clave es el

beneficio operativo, que es el beneficio bruto menos todos los gastos operativos (como los gastos

de venta y administrativos).
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Tabla 31. Estado de resultados proyectado

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

TOTAL VENTAS DE PRODUCTOS $ 288.000.000 $ 302.400.000 $319.020.000 $338.160.000 $360.120.000
COSTOS DE PRODUCCION (DE COMERCIALIZACION)

+ Inventario inicial de Insumos o Mercancias $0 $5.333.333 $5.600.000 $5.907.778 $6.262.222
+ Compras de insumos o mercancias $101.333.333 $101.066.667 $106.647.778 $113.074.444 $120.467.778

- Inventario final de insumos o mercancias $5.333.333 $5.600.000 $5.907.778 $6.262.222 $6.670.000
COSTOS INSUMOS $96.000.000 $100.800.000 $106.340.000 $112.720.000 $120.060.000
COSTOS PERSONAL DIRECTO $21.122.500 $49.310.625 $48.881.419 $48.387.135 $47.818.477
COSTO PERSONAL POR TAREAS $0 $0 $0 $0 $0
COSTOS INDIRECTOS $75.920.000 $76.448.000 $77.057.400 $77.759.200 $ 78.566.600
OTROS COSTOS $0 $0 $0 $0 $0

$0 $0 $0 $0 $0

TOTAL COSTO DE PROD. (COMERCIALIZ) $193.042.500 $226.558.625 $232.278.819 $238.866.335 $246.445.077
+ Inventario Inicial de prod. terminado $0 $0 $0 $0 $0
- Inventario Final de prod. terminado $0 $0 $0 $0 $0
TOTAL COSTO DE VENTAS $193.042.500 $ 226.558.625 $232.278.819 $ 238.866.335 $ 246.445.077
UTILIDAD BRUTA $94.957.500 $75.841.375 $86.741.181 $99.293.665 $113.674.923
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA 32,97% 25,08% 27,19% 29,36% 31,57%
GASTOS OPERACIONALES:
GASTOS DE ADMINISTRACION $32.900.000 $32.900.000 $32.900.000 $32.900.000 $32.900.000
GASTOS DE VENTAS $21.712.349 $21.712.349 $21.712.349 $21.712.349 $21.712.349
TOTAL GASTOS OPERACIONALES $54.612.349 $54.612.349 $54.612.349 $54.612.349 $54.612.349
UTILIDAD OPERACIONAL $40.345.151 $21.229.026 $32.128.832 $44.681.316 $59.062.575
MARGEN DE UTILIDAD OPERACIONAL 14,01% 7,02% 10,07% 13,21% 16,40%
GASTOS FINANCIEROS:
INTERESES SOBRE CREDITO $7.133.331 $4.326.775 $1.520.218 $0 $0
GASTOS BANCARIOS $1.152.000 $1.209.600 $1.276.080 $1.352.640 $1.440.480
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $8.285.331 $5.536.375 $2.796.298 $1.352.640 $1.440.480
UTIL. DESPUES DE GASTOS FINANC. $32.059.820 $15.692.652 $29.332.534 $43.328.676 $57.622.095
MARG. UTILID.DESP. GASTOS FCIEROS. 11,13% 5,19% 9,19% 12,81% 16,00%
IMPUESTO DE RENTA $10.900.339 $5.335.502 $9.973.062 $14.731.750 $19.591.512
UTILIDA NETA $21.159.481 $10.357.150 $19.359.472 $28.596.926 $38.030.582
MARGEN DE UTILIDA NETA 7,35% 3,42% 6,07% 8,46% 10,56%

Fuente: Elaboracion propia.

10.6.2 Flujo de caja proyectado

Tabla 32. Flujo de caja proyectado
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ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA OPERACICNAL
Ingresos por ventas del periodo $266.400.000 $279.720.000 $295.093.500 $ 312.798.000 $ 333.111.000
Ingresos por recaudos periodo anterior $0 $ 21.600.000 $22.680.000 $ 23.926.500 $25.362.000
Total ingresos por ventas $266.400.000 $301.320.000 $317.773.500 $ 336.724.500 $ 358.473.000

Egresos operacionales:
Pago Compras materia pima del periodo

$101.333.333

$101.066.667

$106.647.778

$113.074 444

$ 120.467.778

Pago Compras materia pima periodo anterior $0 $0 30 $0 $0
Pago Personal Directo $21.122500 $ 49310625 $48.881.418 $ 48.387.135 $47.818.477
Pago Personal por tareas $0 $0 $0 $0 $0
Pago costos indirectos del senicio $72.420.000 $72.948.000 $73.557.400 $74.259.200 $ 75.066.600
Pago gastos de administracion $ 30.240.000 $ 30.240.000 $30.240.000 $ 30.240.000 $30.240.000
Pago gastos de \entas $21712.349 $21.712.349 $21.712.349 $21.712.349 $21.712.349
Pago de impuestos $7.630237 $7.004.953, $8581.794 $13.304.143 $18.133.583
Total egresos operacionales $254.458.419 $282.282.593| $289.620.739 $ 300.977.272 $ 313.438.787
Flujo de caja operacional $11.941.581 $ 19.037.407| $28.152.761 $ 35.747.228 $45.034.213
Inversiones a realizar

Compra activos fijos -$ 49.000.000

Inversion diferida -5 2.300.000

Finanicacion y apaancamiento:

Recursos Propios $35.301623

Crédito Financiero $ 50.000.000

Atencion de la deuda

Abonos a capital -$ 16.666.667 -$ 16.666.667 -$16.666.667 $0 $0
Pago de intereses -$8.285.331 -$ 5.536.375 -$2796.298 -$ 1.352.640 -$1.440.480
Flujo de caja desp.Invers. y financ. $20.991.206 -$ 3.165.634 $8.689.796 $ 34.394.588 $43.593.733
Pago utilidades a Socios

Otros Ingresos (Egresos) en efectivo

Saldo en caja del periodo $20.991.206 -$ 3.165.634 $8.689.796 $ 34.394.588 $43.593.733
Saldo anterior en caja $ 20.991.206 $17.825.571 $ 26.515.367 $ 60.909.955
Saldo final acumulado $ 20.991.206 §$ 17.825.571 $26.515.367 $ 60.909.955 $ 104.503.689

Fuente: Elaboracion propia.

Muestra la estimacion del tiempo y los montos de las entradas y salidas de efectivo en un

periodo especifico. El prondstico de flujo de efectivo muestra si una empresa necesita pedir un

préstamo, cuanto, cuando y como pagara el préstamo. Como se puede observar, existe suficiente

liquidez durante todo el tiempo de la proyeccion, lo que hace prever que la empresa no tendra

problemas econémicos.

10.7 Balance General

Muestra la situacion de la empresa en el inicio de operaciones. El propdsito del balance

general es revelar el estado financiero de una empresa en un momento especifico. El estado de

cuenta muestra lo que una entidad posee (activos) y cuanto debe (pasivos), asi como el monto

invertido en el negocio (patrimonio).
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Tabla 33: Balance General

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Caja y Bancos $20.991.206 $17.825.571 $26.515.367 $60.909.955 $104.503.689
Cartera comercial $ 21.600.000 $ 22.680.000 $ 23.926.500 $ 25.362.000 $ 27.009.000
Inventarios $5.333.333 $5.600.000 $5.907.778 $6.262.222 $6.670.000
Otros activos correintes $0 $0 $0 $0 $0
Total activos corriente $47.924.539 $46.105.571 $56.349.645 $92.534.177 $138.182.689
Activo fijo bruto $ 49.000.000 $ 49.000.000 $ 49.000.000 $ 49.000.000 $ 49.000.000
- Depreciacién acumulada -$5.700.000 -$11.400.000 -$17.100.000 -$ 22.800.000 -$ 28.500.000
Activo fijo neto $ 43.300.000 $ 37.600.000 $ 31.900.000 $ 26.200.000 $20.500.000
Activos diferidos bruto $2.300.000 $2.300.000 $2.300.000 $2.300.000 $ 2.300.000
- Amortizac. Diferida acumulada -$ 460.000 -$ 920.000 -$ 1.380.000 -$ 1.840.000 -$ 2.300.000
Activos diferidos netos $1.840.000 $1.380.000 $920.000 $ 460.000 $0
Otros activos

TOTAL ACTIVOS $93.064.539 $ 85.085.571 $89.169.645 $119.194.177 $ 158.682.689
Obligac. Fcieras. De Corto Plazo $ 16.666.667 $16.666.667 $0 $0 $0
Proveedores por pagar $0 $0 $0 $0 $0
Impuesto de renta por pagar $3.270.102 $1.600.650 $2.991.918 $4.419.525 $5.877.454
Otros pasivos crrtes. Por pagar

Total Pasivo Corriente $19.936.768 $18.267.317 $2.991.918 $4.419.525 $5.877.454
Obligac. Fcieras. De largo plazo $ 16.666.667 $0 $0 $0 $0
Otros acreedores y/o cuentas por pagar

Total Pasivo de largo plazo $16.666.667 $0 $0 $0 $0
TOTAL PASIVOS $ 36.603.435 $18.267.317 $2.991.918 $4.419.525 $5.877.454
Patrimonio:

Capital Socios $35.301.623 $35.301.623 $35.301.623 $35.301.623 $35.301.623
Resenvas $2.115.948 $3.151.663 $5.087.610 $7.947.303 $11.750.361
Utilidad ejercic. Anteriores $0 $19.043.533 $28.364.968 $ 45.788.493 $71.525.727
Utilidad del ejercicio $19.043.533 $9.321.435 $17.423.525 $25.737.233 $ 34.227.524
TOTAL PATRIMONIO $56.461.104 $ 66.818.254 $86.177.726 $114.774.652 $ 152.805.235
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $93.064.539 $85.085.571 $89.169.645 $119.194.177 $ 158.682.689
Fuente: Elaboracién propia.

10.8 Punto de equilibrio

Para el inicio de este proyecto y pensando en el nimero minimo de ventas en términos de

capacidad que proporcione ganancias economicamente viables, la proyeccion es de 5.000

lamparas en el primer afio, 400 mensuales a $60.000 cada una. Sin embargo, el punto de

equilibrio del proyecto, donde los costos se hacen cero con los ingresos es de 3,994 lamparas en
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el primer afio, es decir, mensualmente se deberan vender minimo 333 lamparas para cubrir con

los costos y gastos totales a un precio de $60.000 por cada una.

Tabla 34. Punto de equilibrio.

UTILIDAD VARIABLE
COSTOS Y GASTOS FUOS
UTILIDAD OPERACIONAL

Costos y gastos variables
Costo y gastos fijos

$158.788.180
$158.788.180
$0

$97.152.000
$158.788.180

$184.697.748
$184.697.748
$0

$102.009.600
$184.697.748

$182.071.386
$182.071.386
$0

$107.616.080
$182.071.386

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

Valor de ventas en Punto Equilibrio $239.619.990 $278.718.936 $274.755.613 $272.774.674 $273.157.841
Porcent. Pto. Equilibrio / Vr. proyectado ventas 83,20% 92,17% 86,12% 80,66% 75,85%
Distribuc. ventas en punto de equilibrio: $239.619.990 $278.718.936 $274.755.613 $272.774.674 $273.157.841
Lamparas $239.619.990 $278.718.936 $274.755.613 $272.774.674 $273.157.841
TOTAL Vr. DE VENTAS EN EQUILIBRIO $239.619.990 $278.718.936 $274.755.613 $272.774.674 $273.157.841
CANTIDAD PRODUCTOS EN EQUILIBRIO:

Lamparas 3.994,00 4.645,00 4.579,00 4.546,00 4.553,00
COMPROB. DEL PUNTO DE EQUILIBRIO:

VALOR DE VENTAS $239.619.990 $278.718.936 $274.755.613 $272.774.674 $273.157.841
COSTOS Y GASTOS VARIABLES $80.831.810 $94.021.188 $92.684.227 $92.015.990 $92.160.415

$180.758.684
$180.758.684
$0

$114.072.640
$180.758.684

$180.997.425
$180.997.425
$0)

$121.500.480
$180.997.425

Fuente: Elaboracion propia.

Para calcular el punto de equilibrio es necesario tener perfectamente determinado el

comportamiento de los costos. Conocido dicho comportamiento se puede aplicar la expresion:

Qu=CF/ (Pvu—Cvu)

Qu = Costo Fijo Total / (Precio Venta Unitario — Costo Variable Unitario)

Qu = $19.970.000 / $60.000- 0 = 333 lamparas por mes, es decir 13 por dia.

10.9 Resultados sobre la Viabilidad Financiera del Proyecto

Sobre el estudio financiero se concluye lo siguiente: Se estimo el capital de trabajo de

$19.970.000. EI 42% de la inversion, $ 35.826.682 corresponden a son recursos propios y el

restante 58% de la inversién a crédito bancario.
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Para las proyecciones de ventas, se tuvo en cuenta la capacidad utilizada, de tal forma, que
no sobrepasara la capacidad instalada, por consiguiente, para el primer afio de operaciones se
estimaron ventas por $ 288,000,000 conformado por la venta de 4.800 ldmparas en el primer afio.

Se estimo el precio de venta para el producto en $60.000, teniendo en cuenta los costos fijos
unitarios y los costos variables unitarios, dando una utilidad del 63%. De acuerdo a lo reflejado
en el punto de equilibrio, se ofrece una herramienta méas para el analisis y la planeacion
empresarial y sirve para respaldar la toma de decisiones en situaciones poco complejas y ademas

permite captar con mayor facilidad muchos aspectos econémicos de los negocios.
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11. Evaluacion Financiera Del Proyecto
Los indices mas utilizados en el proposito de medir la bondad econémica de un proyecto
donde la inversion es imprescindible y se requiere que existan retornos positivos, corresponden a
la tasa interna de retorno conocida como TIR y al valor presente neto conocido como VPN.
El calculo de estos indices se realiza usando el flujo de caja de la tabla 33, como quiera que
representen el flujo de efectivo de la empresa durante el periodo inicial y proyectando los cinco

afios siguientes.

111 Valor Presente Neto

Es el valor monetario que resulta de la diferencia entre el valor presente de todos los ingresos
y el valor presente de todos los egresos (incluida como egreso la inversién) calculados en el flujo
financiero neto, teniendo en cuenta la tasa de interés de oportunidad, midiendo el rendimiento del
proyecto frente a la inversion con respecto a las variables econémicas y financieras del mercado,
con una tasa de interés de oportunidad (T10) o la tasa minima atractiva de retorno.

Tabla 35: Calculo de la tasa de descuento?

Tasa Rf = Tasa TES a cinco afios 5,725%
Beta no apalancado del sector = Bu = Beta 158
Unlevered ’
Tasa de impto de renta - Tax 34,00%
Relacion D/ K 1,42
Beta Apalancado = BL = Beta Levered 3,06
Tasa rentabilid. Promedio Mercado Financiero 9.62%
(Rm)

Tasa plus o prima del mercado 3,68%
CAPM = Tasa costo recursos propios 13.64%
(Recursos Socios) ORI
Tasa crédito financiero = Costo deuda con

inflacion 18.20%
Tasa credito fin.sin inflac. = Costo deuda sin 14.20%
inflacion ey
TASAWACC =TASADE 11.14%
DESCUENTO P

! Datos tomados de CORFICOLOMBIANA - Fecha: mayo 15 de 2019 - TES al afio 2024 y www.damodaran.com
vinculo web: http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
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Tabla 36: Valor presente neto

SUMATORIA DE VALOR PRESENTE NETO $ 55.669.426 PI?/(I)XBEEEO
V.P.N. CON FUNCIONES FINANCIERAS $ 55.669.426 PI?/(I)XBEEEO

Fuente: Elaboracion propia.

Para el caso particular de este proyecto, el valor presente neto es positivo cercano a los 56
millones de pesos, lo que determina que esta idea de negocio si logre maximizar la inversion. De
acuerdo a este valor se puede afirmar que la idea de negocio o el valor de su puesta en marcha
tendra un incremento equivalente al VPN presentado aqui, por lo tanto, es un indicador que

permite ver la viabilidad financiera y aceptar su ejecucion.

11.2 Tasa Interna de Retorno TIR

Este valor es la tasa de descuento que hace que el VPN sea igual a cero o que iguale la suma
de los flujos netos descontada la inversion inicial. La Tasa Interna de Retorno (TIR) permite
calcular en este estudio el porcentaje sobre el cual los inversionistas esperan obtener una utilidad
hasta el final de la vida Gtil del proyecto.

Tabla 37: Tasa interna de retorno

CALCULO DE TASA INTERNA DE 0 PROYECTO
38,35%

RETORNO =TIR VIABLE

COMPROBACION DE VPN = CERO $ 0,00

CALCULO DE TASA INTERNA DE 0 PROYECTO
28,74%

RETORNO MODIFICADA = TIRM VIABLE

Fuente: Elaboracion propia.
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Estos calculos se efectuaron, utilizando el flujo de caja, calculado en la tabla 38,
correspondiendo una TIRM del 38,35% lo cual indica que los dineros invertidos en este proyecto
generaran internamente una tasa del 38,35% porcentaje aterrizado a la realidad, lo cual lo
convierte en aceptable para esta idea de negocio y permite concluir que la inversion es rentable,

mas aln dada la corta vida util (5 afios) asignada al proyecto y el tipo de negocio.

11.3 Periodo de recuperacion

Corresponde al tiempo en cual la empresa recupera la inversion inicial, determinado por el
flujo neto proyectado y sumado hasta obtener el valor correspondiente. La siguiente tabla
permite determinar que el periodo de recuperacion se lleva a cabo en el tercer afio, mes dos y dia

doce de funcionamiento.

Tabla 38: Periodo de recuperacion

CALCULO DEL No. PERIODOS
DE RECUPERAC. DE LA Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
INVERSION (PRI):

Valor presente de los flujos a

evaluar -$51.300.000 | $10.744.570| $15.412.115| $20.507.025| $23.428.866 | $ 36.876.850
VPN acumulado -$ 51.300.000 | -$ 40.555.430 | -$ 25.143.315| -$4.636.290 | $18.792.576 | $55.669.426
PRI: Afio en que se recupera la

inversion: Ao 3

Mes de recuperacion de la

inversion: 2

Dia de recuperacion de la

inversion: 12

Fuente: Elaboracién propia.
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12. Evaluacién social y ambiental

121 Impacto social

12.1.1 Generacion de empleo

El proyecto presenta el potencial de ofrecer cuatro (4) empleos de calidad, es decir, contratos
directos con la empresa para el primer afio. A medida que la empresa crezca, este numero puede
aumentar, dado que un manejo de mas unidades comercializadas al afio requerira sin duda de
maés personal. Los empleos son directamente con la empresa y permanentes. Este es un buen
sintoma para la econémica local, dado que se aporta a la disminucion del desempleo en el &rea
metropolitana de Bucaramanga, lo que generard mejores condiciones para al menos 4 familias
directamente y un sin nimero indirectamente, lo que es un aporte pequefio al desarrollo y

crecimiento econémico de la region y del pais.

12.1.2 Caracteristicas de los empleos

En la seleccion del personal se tendré en cuenta caracteristicas propias del cargo, asi como
también algunos elementos de orden situacional del candidato. En caso del administrador se
seleccionara una mujer cabeza de familia que cumpla con los requisitos inherentes al cargo. Para
el cargo de vendedor también se establece sea una mujer cabeza de familia estudiante que pueda
trabajar en el horario establecido. El cargo de auxiliar de bodega sera para un hombre por la

necesidad de esfuerzo y resistencia propias del cargo.
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12.1.3 Beneficios sociales

El espiritu empresarial conduce al desarrollo de nuevas empresas que trabajan para ofrecer
soluciones a los desafios que enfrentan los consumidores. Al ofrecer productos y servicios que
hacen que las vidas de los consumidores sean mas convenientes o agradables, las empresas estan
mejorando las vidas de las personas. El espiritu empresarial es la practica de capitalizar una
solucion a un problema por el que las personas muestran una demanda. Los empresarios
fomentan la competencia en las economias que compiten por el mayor valor de mercado y la
clasificacion. La competencia nos deja con mas opciones y posiblemente mejores productos y
soluciones. Esto presiona a los empresarios a desarrollar productos competitivos que evolucionen
y cambien constantemente para satisfacer las necesidades del consumidor moderno. De esta
manera, el espiritu empresarial no s6lo fomenta la produccion de soluciones y servicios que
mejoran la vida, sino que también impulsa a los empresarios a esforzarse por alcanzar la
excelencia, apalancando el empleo local, mejorando el acceso a oportunidades de las personas
que lo requieren lo que implica que sus familias se vean afectadas positivamente y la sociedad en
general disfrute de un bienestar general.

De acuerdo a lo anterior, se espera que la puesta en marcha del proyecto aqui enunciado, y
que, con el tiempo de actividades comerciales, el impacto sea positivo tanto para la sociedad
como para la economia, dado que por una parte se ofrece un producto con alta demanda de la
sociedad, como por el lado de la generacion de ingresos para familias que lo necesitan y
ganancias para quienes se comprometan con la comercializacion del producto en los diferentes
canales de distribucion. Lo anterior refleja un “gana-gana” para este emprendimiento debido a

que son varios los actores y beneficiarios en su ejecucion.
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12.2 Impacto ambiental

La implementacion de cualquier proyecto de inversion genera afectaciones para el medio
ambiente, tanto de corto y largo plazo como también, de importancia o no, situacion ésta que
motiva, a tener una idea muy general, de cual y cuénto es este impacto ambiental de esta
iniciativa empresarial.

Este impacto puede definirse como el total de beneficios y costos ambientales que tocan a
una comunidad a tal punto que su nivel de vida, cambia para bien o mal, problemética que
curiosamente década atrés, no hacia mella en la evaluacién de proyectos, pero hoy por hoy, es
una exigencia articulada a la legislacion, ética y responsabilidad social de cualquier empresa
grande, pyme y micro, tratese de cualquier idea de negocio en cualquier sector.

Este proyecto en particular al ser de comercializacion no genera un impacto en el medio
ambiente significativo. Sin embargo, elementos clave para el desarrollo correcto del proceso de
comercializacion como lo son el tipo de embalaje del producto fueron considerados en aras de
generar el menor impacto posible al medio ambiente. Para ello el envoltorio del producto
consistird en una caja de carton biodegradable en sustitucion de plasticos y demas elementos que
si generan impacto negativo al medio ambiente.

En relacién al producto a comercializar, este proviene de Pakistan y es trabajado y
ensamblado en China con las licencias amiéntales del caso, es decir, que los proveedores
escogidos cuentan con licencias aprobadas por las autoridades ambientales del pais para la

explotacion del material y fabricacion del producto final.
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13. Presentacion del plan de negocios a la oficina de emprendimiento UPB

El proyecto fue entregado al sefior Alejandro Villamizar, y los siguientes formatos hicieron parte

del proceso de presentacion.

Figura 22. Formatos de presentacion del plan de negocios a la oficina de emprendimiento UPB
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14. Conclusiones

Como primera medida, para dar cumplimiento al objetivo especifico inicial, sobre el
estudio de mercados, se disefié un instrumento de recoleccion de informacion que
permitiera capturar las preferencias del mercado para asi determinar las estrategias del
proceso de comercializacion. Luego de identificar la demanda potencial de las lamparas
de cristal de sal del Himalaya, se logro afirmar que si existe mercado potencial para la
idea de negocio.

En temas de la forma de comercializacion y capacidad de la empresa, se llego a la
conclusidn previo estudio técnico, que las caracteristicas principales para la
comercializacion en temas de equipos y capacidad de operacién, volumenes y forma de
operacion, son de féacil consecucién y de facil configuracion y puesta en marcha, lo que
se presenta como un escenario positivo para la normal puesta en marcha del
emprendimiento.

En temas administrativos, se disefio la estructura idonea para la comercializacién del
producto, se establecieron los valores corporativos sobre los que operaran todos los
empleados y la visién y mision que guiara los propoésitos en el corto plazo de la empresa.
En temas econdmicos y financieros, luego de la realizacién del estudio y evaluacion
financiera, se logré determinar el monto de la inversion inicial, los costos totales de
operacion, la proyeccion del estado de resultados y todos los datos y calculos necesarios
para conocer de antemano si el emprendimiento tiene la capacidad de regresar la

inversion y sostenerse por si solo en los afios siguientes, para lo cual, se evidenci6 una
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TIRM de 38,74% valor bastante aceptable lo que determind la rentabilidad econémica y
financiera del emprendimiento.

Mediante un andlisis del impacto social y sobre la generacion de empleo se evidenciaron
las ventajas para la comunidad y para los trabajadores que trae la puesta en marcha de la
empresa Lampaya. Se concluye que la puesta en marcha de la empresa comercializadora
Lampaya contribuira sin duda con la disminucién de las tasas de desempleo locales en
una pequefia proporcion y ayudara en la sostenibilidad y calidad de vida a las familias de

los trabajadores directamente de la empresa.
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15. Recomendaciones

Se recomienda a los inversionistas empezar conversaciones para realizar alianzas
estratégicas con los diferentes sectores y entidades que se relacionen con el
emprendimiento de la comercializacion de las lamparas, tanto a nivel local, regional y
nacional.

Mantener y fortalecer las relaciones comerciales con los proveedores, especialmente con
los proveedores de culturas diferentes a la nuestra, pues ellos constituyen, una fuerza
competitiva clave en el desarrollo de la estrategia de Lampaya.

Promover con gran intensidad, mediante las redes sociales informacién y seguimiento de
eventos y actividades relacionadas con el tema de las lamparas, asi como también, para la
divulgacion de las ventajas de tener una lampara de cristales de sal del Himalaya.
Participar en eventos institucionales, que incluyan feria y eventos relacionados con el
fomento de la cultura saludable en los hogares, en temas de decoracion y otros temas
relacionados con las ldmparas de tal forma que sirva de escenario en la exploracion de
nuevas alternativas de venta.

Explorar nuevos nichos de mercado, con el fin de ampliar las fuentes de ingresos, y asi,

aumentar las probabilidades de autosostenibilidad financiera en el tiempo.
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Anexos

Anexo A. Instrumento de recoleccion de informacion.

Lugar:

Fecha: Trabaja:

Nombre:

1. ;Cual es su estrato socioecondmico?

Edad:

2. ¢Conoce usted productos decorativos para el hogar que impacten positivamente la salud?

A

B.

Si

No

3. ¢Qué tipo de productos decorativos ha comprado alguna vez para su hogar?

A Repisas (estantes flotantes)
B. Cuadros
C. Jarrones
D. Floreros
E. Lamparas
F. Relojes de pared
4. ¢Con que frecuencia compra usted estos productos decorativos?
A Semanal
B. Mensual
C. Semestral
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D. Anual

5. ¢En donde compra usted estos productos decorativos para el hogar?

A. Almacenes especializados
B. Almacén de cadena
C. Ventas por catalogo

D. Otro

6. ¢Cudl es promedio de dinero mensual que gasta en decoracién para su hogar?

A. Menos de 30.000
B. Entre 30.000 y 60.000
C. Entre 60.000 y 80.000

D. Mas de 80.000.

7. ¢Le gustaria encontrar un producto que sea decorativo y a la vez brinde beneficios para la
salud de su familia?

A Si

B. No
8. Si existiera una empresa dedicada a la comercializacién de este tipo de productos
¢consideraria comprarlos?

A Si

B. No
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9. Laempresa _____tiene planeado sacar al mercado una l&mpara decorativa de sal del
Himalaya con beneficios para su salud. ¢Estaria dispuesto a comprar dicho producto novedoso?
A. Si lo compraria
B. Muy Probablemente
D. Me es indiferente
E. Es poco probable

F. No lo compraria

10. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar un producto que sea altamente decorativo y beneficie la
salud de su familia?

A Menos de 50 mil pesos.

B. Entre 50.000 y 80.000 mil pesos.

C. Entre 80.000 y 100.000 mil pesos.

D. Mas de 100.000 mil pesos.
11. ¢ Qué factores consideraria importantes a la hora de conseguir un producto decorativo y con
beneficios para la salud? (puede marcar varias opciones)

A Calidad del producto

B. Tipo y calidad del beneficio para la salud
C. Bajo precio

D. Moderno y tecnolégico

E. Veracidad de los beneficios que ofrece
F. Otro:
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