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Resumen Ejecutivo
En esta tesis se encara el problema social relevante que enfrentan los artesanos de Tambogan,
como la falta de recursos y oportunidades que limitan su desarrollo y crecimiento economico
y social.
En respuesta, se propone la creacion de la tienda en linea “ArtyPer”, especializada en la venta
de artesania peruana. Esta iniciativa busca ofrecer una experiencia de compra diferenciada,
resaltando el valor del arte peruano y creando una conexion con los artesanos. ArtyPer
trabajara estrechamente con a los artesanos, adquiriendo sus productos artesanales y
gestionando la tienda en linea de manera integral.
Los hallazgos obtenidos de las encuestas aplicadas al publico objetivo indican un 86.10% de
interés en la compra de artesanias peruanas a través de una tienda en linea, validando la
deseabilidad del negocio. Asimismo, la factibilidad del plan de mercadeo y operativo ha sido
confirmada mediante la validacion de las hipotesis establecidas.
La viabilidad financiera queda demostrada por una inversion inicial prevista de S/355,346,
una tasa interna de retorno modificada del 92.14% y un valor actual neto de S/. 4°659,591 en
los primeros cinco afios, lo que indica un impacto financiero positivo.
ArtyPer busca generar beneficios sociales y econémicos. Por ello, se estima un valor actual
neto social de S/8°081,433 y un indice de rentabilidad social del 57.89%, alineandose con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible ODS1 y ODSS, lo que indica el impacto positivo del

proyecto en la comunidad artesanal de Tambogan.
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Abstract
This thesis addresses the relevant social problem faced by the artisans of Tambogan, such as
the lack of resources and opportunities that limit their economic and social development and
growth.
In response, we propose the creation of the online store “ArtyPer”, specialized in the sale of
Peruvian handicrafts. This initiative seeks to offer a differentiated shopping experience,
highlighting the value of Peruvian art and creating a connection with the artisans. ArtyPer
will work closely with the artisans, acquiring their handcrafted products and managing the
online store in an integral way.
The findings obtained from the surveys applied to the target public indicate an 86.10%
interest in purchasing Peruvian handicrafts through an online store, validating the desirability
of the business. Likewise, the feasibility of the marketing and operational plan has been
confirmed by validating the established hypotheses.
The financial feasibility is demonstrated by an expected initial investment of S/355,346, a
modified internal rate of return of 92.14% and a net present value of S/. 4'659,591 in the first
five years, indicating a positive financial impact.
Finally, ArtyPer seeks to generate social and economic benefits. Therefore, a social net
present value of S/8'081,433 and a social profitability index of 57.89% are estimated, in line
with Sustainable Development Goals one and eight, which indicates the positive impact of

the project on the Tambogén artisanal community.
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Capitulo I. Definicion del Problema

En este capitulo se abordara la definicion, el contexto y la relevancia del problema
social, sirviendo como punto de partida para comprender la situacion actual de la comunidad.
Se buscaran soluciones para mejorar el estado actual, considerando el impacto deseado en la
comunidad objetivo.

1.1. Contexto del Problema a Resolver

La artesania se define como una actividad econémica y cultural que implica la
creacion de bienes mediante procesos manuales, ya sea totalmente a mano o con la ayuda de
herramientas, incluso con cierto grado de intervencidon mecanica, siempre y cuando el valor
principal del producto provenga directamente del trabajo manual. Fundamentalmente, los
productos artesanales deben tener cualidades unicas, como su valor historico, cultural,
utilitario o estético, y que cumplan una funcién social reconocida. Ademas, deben estar
elaborados con materias primas autdctonas y asociados a un lugar de produccion especifico
(Ley N° 29073, 2007).

La artesania es un motor de crecimiento econémico a nivel local, buscando
simultaneamente conservar las tradiciones y expresar las costumbres del lugar de origen
mediante el fomento de la identidad de sus comunidades de manera sostenible. Sin embargo,
para el artesano peruano, significa un desafio importante. No solo se trata de ajustarse a los
cambios sociales, como la transicion de entornos rurales a urbanos, sino también de afrontar
la tarea compleja de adaptarse de manera progresiva al entorno moderno. Este proceso de
adaptacion plantea dilemas y obstaculos adicionales para aquellos dedicados a la artesania, ya
que buscan equilibrar la preservacion de sus tradiciones con la necesidad de integrarse en un

mundo en constante evolucion.



1.2. Presentacion del Problema a Resolver

La problematica identificada es la escasez de recursos y oportunidades que enfrentan
los artesanos de la Asociacion Tinkuy en el Centro Poblado de Tambogan, distrito de
Churubamba, Hudnuco. Esta situacidon repercute negativamente en su crecimiento econémico
y sostenibilidad tanto a nivel individual como comunidad conjunta. La Asociacion de
Artesanos Tinkuy se ubica en el centro poblado de Tambogéan (Hudnuco) y esta conformada
por herederos de antiguas tradiciones textiles de origen prehispanico, como se puede observar
en el Apéndice A, las maestras tejedoras de Tambogan, son especialistas en las técnicas del
hilado a mano con pushka y el tejido a telar de cintura (Villegas, 2023). Los artesanos usan
como insumo tradicional la lana de oveja en color natural y adicionan tintes obtenidos de las
plantas y cortezas, también utilizan fibras de algodon orgénico. Su produccion textil abarca
desde mantas hasta prendas de vestir de uso tradicional, elementos que no solo definen su
identidad comunitaria, sino que también sustentan sus hogares. Sin embargo, este proceso,
tan arraigado en la historia cultural de Tambogén, se ve amenazado por la falta de
oportunidades y recursos que los artesanos enfrentan en la actualidad.

La carencia de oportunidades se refleja en la limitada capacidad de expansion de los
artesanos, quienes encuentran dificultades para acceder a mercados adecuados y establecer
canales de distribucion efectivos. Segtn datos de la Encuesta Permanente de Empleo
Nacional (EPEN), en Peru hay aproximadamente 416,190 artesanos, de los cuales el 77.2%
trabaja en la informalidad (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2023). Esta
situacion conlleva a una falta de acceso a créditos y financiamientos bancarios que podrian
potenciar su capital de trabajo.

Se lograron identificar diversos elementos del problema como consecuencia del
analisis realizado utilizando el pensamiento visual, abductivo y creativo, y con el desarrollo

de la maqueta del problema y lienzo de dos dimensiones (ver Apéndice B y Apéndice C)



Como resultado del analisis realizado a través del pensamiento visual, abductivo, y
creativo con el desarrollo del Lienzo Dos Dimensiones y la Maqueta del Problema (ver
Apéndice B y Apéndice C), se lograron identificar diversos elementos del problema.

Por un lado, la carencia de oportunidades que se manifiesta en la limitada capacidad
de estos artesanos para expandir su alcance. La dificultad para llegar a mercados adecuados y
establecer canales de distribucion efectivos restringe su capacidad de crecimiento ya que
actualmente las ventas se realizan de forma limitada en ferias artesanales que se realizan con
poca frecuencia (ver Apéndice A). Los artesanos de Tambogén se ven privados de
oportunidades de capacitacion y asistencia técnica que podrian potenciar sus habilidades y
mejorar sus procesos productivos y estrategias de comercializacion.

Ademas, la falta de recursos constituye otro obstaculo significativo. La restriccion
econdmica limita la inversion en sus negocios, desde la adquisicion de insumos de calidad
hasta la mejora de herramientas y equipos. Los ingresos bajos, debido a la falta de
oportunidades, no permiten cubrir las necesidades basicas, creando un circulo vicioso que
amenaza el bienestar de los artesanos y sus familias. También, el poco acceso a mercados y
canales de distribucion adecuados dificulta a los artesanos ofertar sus productos a precios mas
justos. Los artesanos suelen vender sus productos en ferias artesanales, donde la competencia
es intensa y los precios son bajos. Asimismo, la falta de formacion restringe las habilidades y
conocimientos de los artesanos, obstaculizando la mejora en la calidad y eficiencia
empresarial. Los artesanos carecen de las habilidades necesarias para disefiar productos que
sean atractivos para los mercados, para gestionar sus negocios de manera eficiente y para
competir con otros productores. Por ultimo, la dificultad para acceder a financiamiento y la
limitacidn de recursos econdomicos impide a estos artesanos obtener el financiamiento
necesario para comprar insumos, herramientas y equipo esencial para su trabajo, su desarrollo

y crecimiento. Por lo tanto, la falta de oportunidades y recursos amenaza la continuidad de



una rica tradicion cultural y, mas importante alin, el bienestar y la sostenibilidad de las vidas
de quienes llevan consigo la historia de Tambogan. Segun lo analizado anteriormente, se
infiere que el problema social se vincula directamente con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible uno y ocho (ver Apéndice D), la limitada accesibilidad a oportunidades
econdmicas y recursos afecta tanto a nivel individual como colectivo, obstaculizando el
progreso econdmico de estos artesanos y la sostenibilidad de sus practicas artesanales. Al
abordar este problema social, se espera mejorar la calidad de vida de los artesanos y sus
familias proporcionando los medios y la plataforma necesarios para prosperar en sus
actividades, asi como fomentar un crecimiento sostenible.
1.3. Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

Impulsar a los artesanos hacia un crecimiento econémico sostenible y preservar un
legado cultural que merece perdurar en el tiempo, se logrard mediante la resolucion del
problema social antes descrito. Ademas, se pudo identificar que este problema no solo afecta
la vida individual de los artesanos, sino que también tiene implicaciones significativas para la
preservacion de tradiciones culturales y para el desarrollo sostenible de toda la comunidad.
Por lo tanto, la resolucion de estas carencias se convierte en un paso esencial para empoderar
a los artesanos y fortalecer la viabilidad a largo plazo de sus emprendimientos. Asimismo, la
resolucion del problema social relevante impacta positivamente en la preservacion cultural, el
desarrollo econdmico local, la equidad, la sostenibilidad ambiental y el fortalecimiento de la
comunidad. Resolver este desafio no solo eleva el bienestar de los artesanos, sino que

también impulsa la creacion de una sociedad equitativa, diversa y sostenible.



Capitulo I1. Analisis del Mercado

Este capitulo explora el sector artesanal en Pert1 y detalla las particularidades del
mercado artesanal en el andlisis.
2.1. Descripcion del Mercado o Industria

Segtin el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2023), el Pert
cuenta con 62,583 artesanos inscritos en el Registro Nacional del Artesano (RNA). Ademas,
la artesania se clasifica en dos categorias: tradicional, reflejando las costumbres regionales
con usos utilitarios o estéticos; e innovada, influenciada por tendencias de mercado, con
funcionalidad decorativa o utilitaria. La primera encarna expresiones culturales de
comunidades o etnias, mientras que la segunda se ajusta a demandas comerciales
contemporaneas. Esta categoria puede abarcar aspectos tanto utilitarios como artisticos,
destacando su adaptabilidad a las demandas y preferencias del mercado actual (MINCETUR,
2023). La artesania se clasifica dentro del sector manufacturero debido a su proceso de
produccion. Mayormente, son artesanos que heredan su oficio y operan en talleres familiares.

Con respecto a la demanda en el sector artesanal se compone principalmente del
consumo interno, el turismo y las exportaciones. El mercado interno representa el consumo
local de productos artesanales, mientras que el turismo impulsa la demanda a través de la
compra de souvenirs y articulos tradicionales. Ademas, las exportaciones contribuyen
significativamente a la demanda al llevar los productos artesanales a mercados
internacionales, donde la artesania peruana a menudo es apreciada por su autenticidad y
calidad. Segun cifras de la SUNAT, las exportaciones en el sector de artesanias se
incrementaron significativamente entre el 2013 (US$ 622,454) y el 2022 (US$ 2.16 millones)
(Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria [SUNAT], 2022). Lo
cual indica un crecimiento anual promedio del 14.9% y acumulado del 247.8%. En relacion

con los destinos de estas exportaciones en 2022 (ver Apéndice E), Estados Unidos lidero



como el principal receptor, con US$ 1.7 millones, aunque tuvo una caia del 7.5% con
respecto al 2021. Lo sigue Espaiia con US$ 304,296, mostrando un incremento del 237%. Es
importante indicar que ambos concentraron el 93.2% del total de las exportaciones
artesanales peruanas (Sociedad de Comercio Exterior del Perat [COMEXPERU], 2023).

2.2. Analisis Competitivo Detallado

La actividad artesanal presenta una diversidad de lineas artesanales, brindando a los
artesanos diversas oportunidades de éxito. Sin embargo, enfrenta desafios como la alta
informalidad, falta de recursos y capacidades, y barreras para alcanzar participacion de
mercado.

Mediante el modelo de las 5 fuerzas de Porter (ver Apéndice F) se analiz6 el entorno
competitivo. El poder de negociacion de los clientes es alto debido a la amplia oferta,
especialmente en la artesania tradicional, mientras que los proveedores tienen un bajo poder
de negociacion debido a la competencia entre los numerosos artesanos. Hay una alta amenaza
de nuevos competidores, respaldada por los esfuerzos del gobierno para incentivar el
mercado de artesanias. La presencia de productos sustitutos es notable, y la rivalidad entre
competidores es intensa, con diversos actores y canales de venta, cada uno dirigido a
segmentos especificos del mercado.

El mercado de artesanias del Pera estd compuesto por diversos actores, entre los que
se pueden mencionar artesanos independientes y empresas comercializadoras de productos
artesanales. Asimismo, se encuentran distintos canales de venta, tales como: Tiendas fisicas,
tiendas virtuales y ferias temporales. Cada uno de los competidores ofrece una propuesta de
valor distinta y dirigida a un segmento de mercado especifico (ver Tabla 1) .

Luego de analizar fondo a los principales competidores en el mercado de artesania
peruana y evaluar los canales de venta convencionales, se destaca la ausencia de soluciones

integrales que aborden tanto las necesidades de los artesanos como las expectativas de los



clientes. Por un lado, Dédalo es una tienda de arte y artesanias contemporaneas con un
enfoque en clientela urbana y turistica que no enfatiza en el arte tradicional ni en dar
visibilidad a los artistas o artesanos. Las Polleras de Agustina, se especializan en vestimentas
con aplicaciones de bordado peruana limitando su valor artesanal y su gama de productos.
Ruraq Maki se enfoca en brindar una vitrina a los artesanos de las comunidades peruanas a
través de su plataforma de comercio electronico y ferias artesanales; sin embargo, una gran
limitante es que no ofrece un apoyo logistico y comercial integral a los artesanos que son
algunas de sus principales carencias. Por lo tanto, ArtyPer busca superar estas limitaciones
con una propuesta de valor singular, atrayendo tanto a usuarios como a clientes potenciales.
Comparado con los competidores actuales, ArtyPer ofrece una propuesta de valor
unica. Mientras los competidores actuales promueven artesanias tradicionales y
contemporaneas de calidad y preservan la cultura , ArtyPer combina estos elementos con una
estrategia robusta de apoyo logistico y comercial, y una conexion emocional con los
artesanos. La combinacion de sostenibilidad, autenticidad, eficiencia logistica y conexion
directa con los artesanos posicionaria a ArtyPer como un lider innovador en el mercado de

artesanias peruanas.



Tabla 1

Cuadro Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado

Criterio

ArtyPer

Dédalo

Las polleras de Agustina

Ruraq Maki

Descripcion

Ubicacion

Propuesta
de valor

Productos
ofrecidos
Medio de
distribucion

Tienda virtual dedicada a comercializar las
artesanias de pequefios artesanos de la
comunidad de Huénuco, generando
oportunidades econdmicas para que puedan
aumentar sus ingresos, fomentando asi su
desarrollo sostenible y mejorando la calidad de
vida de ellos y sus familias

La oficina de ArtyPer se ubicara en Lima, lugar
desde el cual se hard la gestion de pedidos y
distribucion de artesanias

ArtyPer ofrece apoyo logistico y comercial a
los artesanos, ademdas de crear una tienda en
linea para vender los productos. Para los
clientes, se centran en ofrecer una experiencia
de compra unica, agilizar la compra de
artesanias y garantizar seguridad y confianza al
realizar sus compras.

Textiles como mantas, colchas,
caminos, gorros, chompas, etc.
ArtyPer distribuira los productos artesanales
desde su almacén principal en la ciudad de
Lima hacia los lugares donde se requiera.

cojines,

Tienda fisica y en linea y galeria de arte
especializada en la venta de productos de
disefio peruano contempordneo y
artesanias. Dédalo promueve la cultura y
el arte peruano con una amplia gama de
productos que reflejan la tradicion
artistica del pais, incluyendo artesanias
textiles, ceramicas, joyeria, muebles y
obras de arte contemporaneo.

Dédalo se ubica en Barranco, Lima. Atrae
a visitantes locales y turistas por su
ubicacion en el centro cultural y artistico
de la ciudad.

Tienda elegante que ofrece artesanias
peruanas contemporaneas, decoracion
para el hogar, ropa, joyas y arte

Textiles, joyas, ceramicos, articulos de
decoracion

Dédalo distribuye sus productos a través
de su tienda fisica. De igual manera
también cuenta con una tienda en linea
donde los clientes pueden adquirir sus
productos.

Las Polleras de Agustina es una marca
que promueve la vestimenta tradicional
peruana, especialmente las polleras,
como parte de la identidad cultural del
pais, ofreciendo una gama de productos
textiles y de moda inspirados en la
herencia peruana. Cuenta con tienda
fisica y en linea.

Las tiendas fisicas de Polleras de
Agustina estan ubicadas en Lima y
Cusco. Asimismo, poseen una pagina
web donde realizar compras.

Las Polleras de Agustina se enfocan en la
autenticidad y calidad de las prendas
tradicionales peruanas, reflejando la rica
historia y artesania .

Prendas de vestir, tales como: sombreros,
faldas, bolsos,etc.

Las Polleras de Agustina distribuye
productos en sus tiendas fisicas. También
participa en ferias y eventos culturales.

Ruraq Maki cuenta con una plataforma de
comercio electronico donde diversos
artesanos ofrecen sus productos. Cada
tienda es independiente y es gestionada
de forma autéonoma por los artesanos.
Ademas, organiza expo ventas de forma
periddica para brinda un espacio fisico de
venta a los artesanos.

La sede central se encuentra en Lima.

Ruraq Maki ha sido implementada por el
Ministerio de Cultura del Peri para
fomentar y cuidar el arte y las artesanias
del Pert.

Ofrece diversos productos,
textiles, ceramicas y joyeria.
Cada grupo de artesanos se encarga de la
distribucion de sus productos de forma
autéonoma.

como:




Capitulo III. Investigacion del Usuario

Las necesidades, experiencias y perfil del usuario y cliente son identificados y
descritos en este capitulo.

3.1. Perfil del Usuario y Cliente

Se ha distinguido dos perfiles en el modelo de negocio: los artesanos como usuarios y
los consumidores finales como clientes. Para entender mejor el perfil de los usuarios, se
entrevisto a los artesanos de la comunidad Tambogén. Los resultados indican que estos
artesanos pertenecen al NSE E y residen en areas rurales, lo que los excluye de los beneficios
de la modernidad. Se llevaron a cabo entrevistas a los artesanos de Tambogén para obtener
informacion relevante sobre el perfil de los usuarios, como se detalla en el Apéndice G.

Con el desarrollo del Lienzo Meta Usuario (ver Figura 1 y Apéndice H) se pudo
inferir que dichas familias, enfrentan dificultades econdmicas, no pertenecen a agrupaciones
politicas, no cuentan con estudios superiores, padecen de falta de educacion y preparacion,
son en su mayoria catolicos, trabajan a diario en la agricultura como principal medio de
supervivencia y buscan oportunidades para desarrollar la artesania y esta se convierta en su
principal actividad econémica. En conclusion, el usuario tiene limitaciones en diversos
ambitos, como el tecnologico, ya que no tiene conocimiento ni acceso a las tecnologias; el de
capacitacion, pues no cuentan con preparacion técnica adecuada; el de puntos de venta, pues
tienen pocos lugares o fechas de ferias donde ofrecer sus productos; y el de financiamientos,
pues no acceden a créditos para impulsar sus negocios.

Por otro lado, a fin de reconocer las caracteristicas fundamentales de los clientes se
entrevistod a peruanos y extranjeros que estarian interesados en adquirir productos artesanales
peruanos. Para conocer informacidon mas especifica sobre su perfil, se realizaron entrevistas

(ver Apéndice G).
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Figura 1

Lienzo Meta Usuario

Nota. Adaptado de Abanto Rubio, C. (2020)
Figura 2

Lienzo Meta Cliente

Nota. Adaptado de Abanto Rubio, C. (2020)

Con el desarrollo del Lienzo Meta de Cliente (ver Figura 2 y Apéndice H), el andlisis
de las entrevistas permiti6é determinar que los clientes corresponden al NSE AB. Ellos tienen
una familia econdmicamente estable, realizan viajes frecuentemente, no pertenecen a ninguna
asociacion politica, consideran que es importante aprender de nuevas culturas, valoran mucho

el apoyo a la sociedad con menos recursos, utilizan productos tecnologicos y realizan
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compras online de manera regular. En conclusion, el perfil del cliente se caracteriza por ser
personas con sensibilidad social que buscan tener una segura y buena experiencia de compra
de productos auténticos y que la compra pueda generar impacto social en una comunidad
contribuyendo en su desarrollo econdmico.

3.2. Mapa de Experiencia de Usuario y Cliente

Se descubrieron seis momentos clave tras realizar entrevistas a los artesanos de
Tambogén para construir el Mapa de Experiencia del Usuario (ver Figura 3 y Apéndice I).
La emocion predominante fue la preocupacion, ya que los artesanos enfrentan limitaciones
econOmicas para satisfacer sus necesidades basicas y no pueden dedicarse a la artesania como
principal actividad economica debido a las restricciones de las ventas, dadas las limitadas
oportunidades en ferias o ventos publicos de venta de artesania. Los momentos mas
gratificantes surgen cuando se conectan con comunidades para compartir conocimiento y
técnicas de artesania, asi como cuando participan en ferias, generando ventas que impactan
positivamente sus ingresos. Se puede inferir que los usuarios encuentran obstaculos para
hacer de la artesania su principal fuente ingresos y tienen que dedicarse a otras actividades,
como la agricultura, para sostener a sus familias.

En el caso del Mapa de Experiencia del Cliente se realizaron entrevistas a clientes
potenciales y se destaca como un momento critico la bsqueda opciones en internet para
adquirir artesanias (ver Figura 4 y Apéndice I). Los clientes experimentan malestar al tener
que solicitar varias opiniones o ingresar a foros para tomar decisiones informadas, ya sea por
temas de seguridad cibernética o por las caracteristicas del producto. En contraste, los
momentos mas positivos ocurren al realizar la compra y recibir el pedido segtn las
especificaciones. En conclusion, todo este proceso de compra resulta intenso y genera

malestar al cliente porque actualmente en el mercado cibernético no hay alternativas
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completas de venta y entrega de los productos y esto genera fastidio y cierta ansiedad en el
consumidor.
Figura 3

Mapa de Experiencia del Usuario

Nota. Adaptado de Abanto, C. (2020)
Figura 4

Mapa de Experiencia del Cliente

Nota. Adaptado de Abanto, C. (2020)
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3.3. Identificacion de la Necesidad

Tras el andlisis se identifico que la necesidad a resolver es la del desarrollo econdomico
de manera sostenible de los artesanos, puesto que actualmente la falta de oportunidades, la
pobreza y la falta de conocimiento tecnoldgico y capacitacion generan retraso de manera
individual y colectiva en su comunidad. La priorizacion de la necesidad del usuario se
fundament6 en una evaluacion integral de diversos factores cruciales que directamente
afectan a la comunidad de artesanos como la falta de oportunidades, la pobreza y la
dependencia de otras actividades, como la agricultura, motivaron la seleccion de esta
necesidad como prioritaria. También, se reconocid la importancia econdémica significativa
que esta necesidad podria tener al convertir la artesania en la principal fuente de ingresos para
los artesanos, se busca proporcionar una via sostenible para mejorar sus condiciones
econdmicas y las de sus familias. Este enfoque se alinea con la aspiracion de generar un
impacto positivo y duradero en el aspecto econémico de la comunidad. Ademas, se
consideraron las posibles repercusiones sociales de abordar esta necesidad. Se espera que el
fortalecimiento de los emprendimientos de venta de artesania contribuya a una mayor
cohesion comunitaria y a una mejora en el bienestar general. Este componente social se
incorpord a la priorizacion para asegurar un enfoque integral que beneficie tanto a nivel
econdmico como social. El criterio de sostenibilidad a largo plazo desempefié un papel
crucial en la eleccion. El enfoque en fortalecer los emprendimientos de venta de artesania se
disefi6 con la intencidn de crear un impacto duradero que pueda evolucionar con el tiempo,
beneficiando a las generaciones futuras.

Finalmente, la consulta y colaboracion con la comunidad de artesanos fueron
elementos clave en la toma de decisiones. Se tuvieron en cuenta sus percepciones,
experiencias y aspiraciones para garantizar que la necesidad identificada no solo fuera

relevante, sino que también este alineada con sus metas a largo plazo.
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Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio

A continuacion, se presentan la metodologia utilizada para la identificacion de la
solucion adecuada al problema social y la propuesta de valor.
4.1. Concepcion del Producto o Servicio

Para definir el producto y servicio, se utilizé la metodologia que combina el Lienzo
6x6 y Lienzo Costo-Impacto. Ambos lienzos se desarrollaron tanto para el usuario como el
cliente.

En el caso del usuario, el Lienzo 6x6 del usuario (ver Apéndice J), proporciond una
vision integral al abordar las necesidades claves de los artesanos, permitié identificar seis
areas criticas, desde el acceso a financiamiento hasta la mejora de la logistica, lo cual
permiti6 una compresion profunda de los desafios que enfrentan los artesanos. Ademas, la
Matriz Costo-Impacto (ver Apéndice K) permiti6 clasificar las acciones de solucion
propuestas segun su costo y el impacto esperado. Esto permitid priorizar las acciones a
realizar y seleccionar las que se incluirian en el modelo de negocio. La seleccion final de las
acciones a realizar tiene una diversidad estratégica que permitira abordar las necesidades
identificadas, el desarrollo de una tienda virtual destaca como la Quick Wins del anélisis y por
ello forma parte de la concepcion del producto. Ademas, el servicio de gestion de pedidos y
envios destaca como una accion clave y por ello también se incluye en el concepto del
servicio.

Continuando con la misma metodologia, se realizo el analisis para el caso del cliente.
Este analisis revelo que deberia considerarse una orientacion clara hacia la mejora de la
experiencia de compra en una tienda virtual de artesanias peruanas. Como se observa en el
Lienzo 6x6 del Cliente (ver Apéndice J), las necesidades del cliente se centran en la
accesibilidad, calidad de visualizacion de los productos, seguridad en la compra, puntualidad

en la entrega y la personalizacion de productos. Se identificaron diversas opciones de
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solucion y con el desarrollo de la Matriz Costo-Impacto del Cliente se identificaron las
acciones a considerar en la definicion del producto y servicio (ver Apéndice K). El
proporcionar filtros de busqueda efectivos, la opcidon de zoom en las imagenes de productos y
pasarelas de pago seguras se destacan como acciones practicas y efectivas. Por otro lado, la
posibilidad de que los clientes creen perfiles personalizados y la opcioén de configuracion de
productos personalizados afiaden un toque mas interactivo y personalizado a la experiencia de
compra y también forman parte de las Quick Wins.

En conjunto, las acciones seleccionadas para la concepcion del producto y servicio no
solo se destacan por su viabilidad econémica, sino también por su capacidad para generar
resultados positivos de manera rapida, ademds permiten satisfacer tanto las necesidades de
los clientes y de los artesanos.

Considerando las acciones priorizadas, se elabord un prototipo inicial ,el cual
consistia en una tienda virtual de artesanias textiles tradicionales peruanas elaboradas por los
artesanos de Hudnuco, cuyo servicio incluia la gestion integral de la tienda virtual desde la
parte comercial, operativa, logistica y financiera y los artesanos solo estarian encargados de
la produccién y almacenamiento de los productos. Ademas, el prototipo 1 incluia el
desarrollo de un aplicativo mévil para uso del cliente y seria el medio por el cual se
gestionarian los pedidos y coordinaciones con los artesanos.

Para recibir retroalimentacion del prototipo 1, este se compartié con los artesanos y
los potenciales clientes, lo cual se puede observar en los Lienzos Blanco Relevancia del
Prototipo 1 del Usuario y Cliente (ver Apéndice L). La retroalimentacion del Prototipo 1
destaco la resistencia de los clientes a descargar una aplicacion y las limitaciones
tecnologicas de los artesanos.

En respuesta, para el Prototipo 2 se implementaron cambios clave, como la inclusion

de un chatbot en WhatsApp para la interaccion sin necesidad de una aplicacion adicional.
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Ademas, se anadio informacion detallada sobre la historia y proceso de elaboracion de los
productos para enriquecer la conexion entre los clientes y las artesanias.

El prototipo 2 también se compartid con los artesanos y los clientes para obtener
retroalimentacion. En las recomendaciones recibidas resaltaron la importancia de incrementar
la oferta de productos no solo a artesanias tradicionales, sino también a productos modernos y
de vanguardia. También, la preferencia de los clientes por la accesibilidad moévil, la
personalizacion de productos y la inclusion de informacion detallada sobre los tiempos de
entrega en cada producto (ver Apéndice M). Gracias a la recopilacion de esta informacion se
procedi6 a implementar mejoras en el prototipo final para enriquecer la oferta de la tienda
virtual y optimizar la experiencia tanto para clientes como para artesanos.

4.2. Desarrollo de la Narrativa

Este modelo de negocio se ve concebido por el planteamiento del problema social
relevante sobre las pocas oportunidades y recursos con los que los artesanos del centro
poblado de Tambogan-Hudnuco cuentan para poder prosperar econémicamente tanto de
manera individual como colectiva. Asi, a través de modelos de design thinking se pudo
reconocer cuales no eran los problemas, asi como también cudles no eran soluciones a esta
problematica. Seguido de ello, se realizaron entrevistas a diversos usuarios para conocer sus
preocupaciones, emociones, preferencias, aspiraciones; y de esta forma se establecio el lienzo
meta usuario. Se procedi6 con una segunda ronda de entrevistas con mayor foco en sus
necesidades y temores, y se elaboro el lienzo mapa experiencia del usuario. Luego, se
desarroll6 una dinamica de lluvia de ideas para obtener ideas que permitan dar solucion al
problema desde las necesidades identificadas. Es de esta forma que se generaron los lienzos
6x6, y se procedio a contar con la misma secuencia de actividades con el perfil del cliente.
Con las alternativas de solucion planteadas, se utilizo la Matriz Costo — Impacto para

seleccionar las ideas y elaborar el primer prototipo. Finalmente, se mostro el prototipo a
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usuarios y clientes en busca de retroalimentacion, y mediante el Lienzo Blanco Relevancia se
obtuvo informacion y retroalimentacion relevante para realizar los ajustes para la elaboracion
del Producto Minimo Viable (PMV)

4.3. Caracter Innovador del Producto o Servicio

El producto presenta innovaciones significativas en comparacion con las tiendas
virtuales existentes para artesanias. A nivel local, las limitaciones observadas en plataformas
como Ruraq Maki, Las polleras de Agustina, y Dédalo se han identificado y abordado de
manera integral. Para los artesanos, en la gestion integral de las ventas, desde la transaccion
comercial hasta la entrega y la oportunidad de desarrollarse como proveedores, es una
propuesta innovadora que alivia los puntos de dolor experimentados por los artesanos.
Ademas, la implementacion de reportes mensuales de ventas, seguimiento de pedidos a través
de chatbots de WhatsApp y un plan integral de marketing representa un cambio significativo
en la gestion empresarial.

De cara al cliente, la innovacion radica en ofrecer artesanias no solo tradicionales,
sino también innovadoras, modernas y de vanguardia que se integren a su vida diaria y la
opcion de personalizacion de los productos. Ademas, en contraste con las plataformas
convencionales, el modelo de negocio final busca ofrecer una experiencia mas alla de la
simple transaccion comercial y ofrece a los clientes una conexion mas profunda con los
artesanos, destacando la historia de cada artesano y el valor cultural detras de cada producto.

Ademas, como un caso similar se ha identificado al modelo de negocio de Las
Polleras de Agustina, marca peruana fundada en 2014, que va mas all4 de la moda étnica ya
que promueve la cultura y genera impacto social positivo. Esta tienda colabora con artistas
locales, preservando técnicas tradicionales de tejido y bordado. Se inspira en los valores
andinos, revalora el arte folklorico y apunta a la sostenibilidad ambiental mediante politicas y

practicas responsables. Sin embargo, la propuesta de valor de ArtyPer se distingue por su
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enfoque innovador. Mientras Las Polleras de Agustina trabaja con los artesanos como
colaboradores, ArtyPer busca un crecimiento conjunto con los artesanos, desarrollandolos
como proveedores y estableciendo estrategias de marketing potentes. Ademas, ArtyPer
incorpora la conexion emocional con los clientes al presentar la historia y el artesano detras
de cada producto, creando asi una asociacion soélida con la marca, algo que Las Polleras de
Agustina no ofrece. Ademas, mientras Las Polleras de Agustina se dirige a un segmento de
mercado de nivel socioeconémico alto con precios elevados, ArtyPer tiene como publico
objetivo a un segmento de nivel socioeconémico medio alto, ofreciendo precios mas
competitivos y accesibles. Esta diferenciacion en el publico objetivo permite a ArtyPer
expandir su alcance en el mercado y consolidar su posicion como una propuesta diferenciada,
innovadora y disruptiva en el sector de la moda étnica.

Finalmente, el producto final no solo aborda las limitaciones identificadas en las
tiendas virtuales existentes a nivel local, sino que también introduce innovaciones clave en la
experiencia del cliente y el apoyo integral a los artesanos, consolidando asi su caréacter
disruptivo en el mercado.

4.4. Propuesta de Valor

Con el uso del Lienzo Propuesta de Valor para los artesanos (ver Figura 5 y Apéndice
N), se identifico que las alegrias incluyen la generacion de mayores ingresos y el apoyo al
desarrollo de su comunidad. Sin embargo, enfrentan frustraciones como el temor de no poder
satisfacer la demanda y la limitacion en el manejo de equipos tecnologicos. Sus trabajos se
centran en aumentar la produccion, vender artesanias y acceder a nuevos mercados. Las
soluciones propuestas, como la gestion logistica y comercial, asi como la creacion de la

tienda virtual, actian como generadores de alegrias y aliviadores.
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Figura 5

Lienzo Propuesta de Valor del Usuario

Nota. Adaptado de Abanto Rubio, C. (2020).

Figura 6

Lienzo Propuesta de Valor del Cliente

Nota. Adaptado de Abanto Rubio, C. (2020).

Por otro lado, para los clientes (ver Figura 6 y Apéndice N), las alegrias se encuentran
en la adquisicion de artesanias personalizadas y exclusivas, asi como en contribuir al
desarrollo econdémico de comunidades especificas. Experimentan frustraciones relacionadas
con demoras en las entregas y posibles estafas cibernéticas. Sus trabajos implican la compra
de artesanias para decoracion o regalos y contribuir al desarrollo de comunidades. Acceder a

artesanias peruanas de calidad y conocer la historia del producto y del artesano actian como



20

generadores de alegrias. Las soluciones propuestas, como el uso eficiente del tiempo para la
compra de artesanias y la garantia de seguridad y confiabilidad en la navegacion, actian
como aliviadores. En conjunto, la propuesta de valor busca encajar de manera efectiva con las
necesidades y deseos tanto de los artesanos como de los clientes.

Por lo tanto, las soluciones propuestas actian directamente como generadores de
alegrias y aliviadores, asegurando un ajuste estratégico y significativo entre la oferta y las
necesidades, creando asi una propuesta de valor unica y relevante para usuarios y clientes.
4.5. Producto Minimo Viable (PMYV)

Tras la evaluacion de los prototipos por expertos, clientes y usuarios, y la recopilacion
de sus valiosos comentarios y sugerencias se realiz6 un sprint para la implementacion de
mejoras sustanciales. EI primer prototipo (ver Apéndice O), consistié en una tienda virtual de
artesanias textiles peruanas tradicionales, en una pagina web y aplicativo movil. El servicio
integral abarcaba aspectos comerciales, operativos, logisticos y financieros, liberando a los
artesanos de estas responsabilidades. Ademas, se contempld un aplicativo movil para la
gestion de los pedidos y coordinacion con los artesanos.

En base a los comentarios y sugerencias recibidos, se elabord el prototipo 2 (ver
Apéndice O), en el cual se elimind el aplicativo movil y en su lugar se incluy¢ el servicio de
chatbot y se destaco la inclusion de informacion detallada sobre la historia de los artesanos y
sus procesos de produccion. Luego de la revision del prototipo 2, se amplio la oferta de
productos, incluyendo artesanias modernas y de vanguardia, y se mejoraron las
funcionalidades de la tienda virtual, como filtros de busqueda efectivos y opciones de zoom
en las imagenes.

Por lo tanto, la concepcion final del Producto Minimo Viable (ver Figura 7 y
Apéndice P) consistira en una tienda virtual que abarca desde las tradicionales artesanias

textiles peruanas hasta productos modernos y vanguardistas, resaltando las historias y
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procesos de produccion de los artesanos. Se gestionaran de manera integral las ventas y
logistica, y los artesanos solo se encargaran de la produccion de las artesanias. Se contara con
una vista de pagina web optimizada para dispositivos moviles para facilitar la exploracion
intuitiva de la tienda desde cualquier dispositivo. Se brindara la opcion de personalizacion de
productos que afiade un toque unico, y la integracion de un chatbot en WhatsApp agilizara la
interaccion, ofreciendo respuestas inmediatas y mejorando la atencion al cliente y
coordinaciones con los artesanos.

Figura 7

Producto Minimo Viable

Nota. El enlace del PMV es https://artyper.godaddysites.com y el enlace del video

demostrativo del PMYV es https://youtu.be/JPKISWPIXdM
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Capitulo V. Modelo de Negocio

El modelo de negocio es presentado a continuacion, donde se sustenta su coherencia
interna y se exploran aspectos clave para evaluar su viabilidad financiera, escalabilidad,
exponencialidad y sostenibilidad social.
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

El Lienzo Modelo de Negocio “B” ha servido de herramienta para desarrollar el
modelo de negocio (ver Figura 8 y Apéndice Q). Dicho lienzo permitio desarrollar el
proyecto de manera sostenible teniendo en cuenta los efectos de las operaciones en los
aspectos social y ambiental, identificar oportunidades de mejora y mostrar el propdsito del
modelo del negocio el cual es empoderar a los pequetios artesanos de la comunidad de
Tambogéan mediante la generacion de oportunidades econdomicas que les permitan tener
mayores ingresos para fomentar su desarrollo sostenible y mejorar la calidad de vida de los
artesanos y sus familias.

Figura 8

Lienzo Modelo de Negocio “B”
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En el mercado se ha identificado la necesidad de un espacio en linea en donde el
potencial cliente pueda encontrar productos artesanales peruanos tradicionales y de
vanguardia y que a su vez realicen una ayuda social. El segmento de clientes es tanto jovenes
como adultos que realizan compras en linea y se encuentran interesados en adquirir productos
artesanales peruanos. Ademas, personas que valoran la cultura, historia y tradicion de los
productos que adquieren. Ademads, un segmento importante considerado como el usuario son
los artesanos de la comunidad de Tambogén quienes son parte de este modelo y los
beneficiarios del desarrollo del negocio. Como propuesta de valor, es ofrecer productos
artesanales textiles auténticos peruanos, una experiencia de compra unica mediante la
conexion con las historias de los artesanos y permitir la contribucion al desarrollo econémico
de la comunidad de Tambogan. Esta propuesta de valor se alinea con el problema
identificado, ya que ofrece a los artesanos la oportunidad de acceder a nuevos mercados,
aumentar sus ventas y mejorar sus ingresos. Ademas, la tienda virtual, sera el principal canal
para conectar y atender directamente las compras de los clientes. Las redes sociales, seran un
canal de contacto con los clientes, tener presencia en ferias y eventos artesanales nacionales e
internacionales para tener una presencia de marca y conectar presencialmente con los
potenciales clientes

En el relacionamiento con los clientes, el foco del modelo de negocio estad en ofrecer
una experiencia de compra diferenciada al lograr establecer una conexion auténtica entre los
clientes y los artesanos. Ofrecer un servicio de atencion al cliente personalizado,
interactuando mediante diversos canales. Ademas, se refuerzan las relaciones con los
usuarios al proporcionar un soporte integral a los artesanos, no solo en términos de ventas
sino también a través de capacitaciones y asistencia directa y permanente. Ademas, la
plataforma de comercio electronico y los productos artesanales son recursos centrales, siendo

esenciales para la propuesta de valor. El chatbot mejora la eficiencia en la atencién al cliente.
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El capital financiero asegura la sostenibilidad y respalda a los artesanos. Los recursos
humanos, almacén y proveedores logisticos son recursos claves para la operacion eficiente y
adaptabilidad al mercado. La gestion cuidadosa de estos recursos garantiza el éxito continuo
del negocio. Asimismo, la produccion artesanal y capacitacion a los artesanos son cruciales
para garantizar productos auténticos y respaldar el desarrollo economico de los artesanos. La
gestion integral del sitio web es esencial para una experiencia de compra fluida. La seleccion,
control de calidad y gestion de inventarios respaldan la integridad de la oferta. La innovacion
y disefio reflejan el compromiso con la creatividad. El marketing digital promueve la tienda y
productos. La gestion de pedidos y coordinacion con artesanos es fundamental. La logistica
garantiza una distribucion eficiente, fortaleciendo la autenticidad y la propuesta de valor.

Adicionalmente, la asociacion con los artesanos de Tambogén es clave y fortalece la
autenticidad del modelo. Asociaciones con instituciones financieras e inversionistas son
esenciales para la inversion a largo plazo. La colaboracion con operadores logisticos
garantiza una distribucion eficiente y global. En resumen, estas asociaciones son cruciales
para la sostenibilidad y el éxito del negocio.

Por otro lado, la estructura de costos refleja una distribucion estratégica de recursos
para respaldar la propuesta de valor. Inversiones en tecnologia, alquiler de almacén y oficina,
y gastos en marketing son cruciales para la visibilidad y relaciones duraderas con clientes y
artesanos. Costos asociados a la logistica respaldan la eficiencia en la gestion de la cadena de
suministro. Salarios y beneficios, junto con la capacitacion a artesanos, demuestran
compromiso con el desarrollo de habilidades y apoyo a la comunidad. La asignacion de
recursos para evaluar el impacto subraya la transparencia y mejora continua, asegurando
viabilidad econémica y un impacto positivo en la comunidad. Ademas, las ventas de los
productos artesanales sera la principal fuente de ingresos, y el modelo de ingresos asegura

que cada transaccion beneficie tanto al negocio como a los artesanos.
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Por ultimo, las métricas de impacto reflejan el compromiso con el bienestar de los
artesanos y su desarrollo econdmico sostenible. Objetivos como aumentar los ingresos en un
50% para los artesanos participantes en 2 afos y facilitar acceso a financiamiento para el 60%
de los artesanos buscan una prosperidad econdmica y financiera. La meta de incrementar la
produccién y venta en un 40% muestra interés en expandir el impacto econdémico y promover
el desarrollo del mercado artesanal. La métrica de promover practicas sostenibles destaca el
compromiso con la responsabilidad social y medioambiental. Estas métricas buscan no solo
el éxito comercial sino impactar positivamente y de manera sostenible en la vida de los
artesanos de Tambogan.

5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

Un andlisis detallado de inversion, costos e ingresos del modelo de negocio refuerzan
su viabilidad financiera. Se necesita una inversion inicial de S/355,346 (ver Apéndice R) esté
distribuida estratégicamente en componentes clave fundamentales para el lanzamiento y
desarrollo exitoso del proyecto. El flujo de caja libre proyectado (ver Apéndice S), muestra
una progresion positiva a lo largo de los primeros cinco afios, indicando que la empresa
podria generar ingresos significativos. En los primeros cinco afios, se estima que la empresa
podria generar ingresos significativos, comenzando con S/ 4°906,008 en el primer afo y
alcanzando aproximadamente S/ 7°871,176 en el quinto afio. Para el calculo de los ingresos
se considerd un ticket promedio inicial de S/ 352.50 y un volumen de ventas inicial de 13,918
pedidos (ver Apéndice T).

Para obtener el Costo Promedio Ponderado de Capital, el analisis considera una
estructura de capital que incluye tanto el financiamiento a través de deuda como a través de
inversion de accionistas, la participacion de la deuda es del 45.00% y la del patrimonio es del
55.00%. En este caso, el Costo Promedio Ponderado de Capital resulta en un 13.16% (ver

Apéndice U), indicando el rendimiento minimo que el negocio debe generar para cubrir tanto
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el costo de la deuda como el retorno esperado por los accionistas. La Tasa Interna de Retorno
Modificada (TIRM) del 92.14% sugiere una rentabilidad robusta, superando comodamente al
WACC del 13.16%. Ademas, el Valor Actual Neto (VAN) de S/ 4°659,591 refuerza que el
negocio es viable desde el punto de vista financiero. Estos indicadores indican que la
inversion inicial y los flujos de caja proyectados generan un rendimiento atractivo, lo que
podria atraer a inversores y financiamiento adicional. Ademads, respaldan la solidez del
modelo de negocio y su capacidad para generar valor econdmico y social.

5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

Tanto el potencial de escalabilidad y la capacidad para operar de manera exponencial
son posibles para este modelo de negocio. Al desarrollarse en una plataforma digital, la
empresa puede gestionar eficientemente un creciente volumen de productos y transacciones
sin la necesidad de una expansion fisica significativa. Esta flexibilidad digital permite que el
alcance del negocio llegue a nivel nacional y a mercados internacionales, contribuyendo asi a
su capacidad exponencial. Asimismo, se pueden incluir al modelo de negocio artesanos de
diferentes zonas del Peri. A medida que se integran mas artesanos y se realizan mas
transacciones, los ingresos pueden aumentar de manera exponencial sin incurrir en costos
proporcionales.

La colaboracion estratégica con stakeholders clave, como artesanos locales,
instituciones gubernamentales y financieras, amplia el potencial del negocio al abrir nuevas
oportunidades y recursos para otras comunidades artesanales a nivel nacional. La gestion
eficiente de recursos proporciona una base operativa solida que puede escalar eficazmente
con el crecimiento del negocio. En conjunto, estas caracteristicas subrayan su solidez y su

capacidad para crecer de manera sostenible y exponencial.
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5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

La sostenibilidad del modelo se fundamenta en varios aspectos integrados en su
estructura y operacion. Por un lado, la tienda virtual actia como un impulsor para el
desarrollo econémico sostenible de comunidades locales, especificamente empoderando a los
pequetios artesanos. Al proporcionarles toda la gestion operativa, comercial y logistica para
vender sus productos a nivel nacional e internacional, se genera un flujo constante de
ingresos que contribuye directamente al bienestar econémico de estas comunidades
mejorando su calidad vida.

Ademas, ArtyPer cuenta con el compromiso de la preservacion de las practicas
artesanales tradicionales, lo que refuerza su impacto social sostenible. La capacitacion
continua de pequefios artesanos mejora la calidad de los productos ofrecidos y contribuye al
desarrollo personal y profesional de estas personas, generando un impacto social a largo
plazo. Por otro lado, en lo referido a las relaciones con los clientes, ArtyPer promueve una
conexion que supera las transacciones comerciales. La interaccion mediante la tienda en
linea, servicios de atencion al cliente y redes sociales no solo facilita la adquisicion de
productos, sino que también promueve una filosofia colaborativa. Este enfoque no solo
impulsa un consumo ético y consciente, sino que también permite a los clientes ser agentes
activos del cambio positivo al respaldar directamente un modelo de negocio que beneficia a
las comunidades artesanales.

Finalmente, el modelo de negocio fundamenta su sostenibilidad social en la capacidad
para generar un impacto econoémico positivo en las comunidades de artesanos, preservar
practicas culturales, empoderar a los artesanos y construir conexiones significativas con los
clientes. La incorporacion de practicas comerciales €ticas y la dedicacion a la responsabilidad
social empresarial se traducen en un beneficio directo para los artesanos locales al

proporcionarles oportunidades econdmicas y promover la continuidad de sus tradiciones.
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Ademas, el compromiso activo de los clientes, quienes tienen la oportunidad de
aportar al desarrollo de las comunidades mediante sus compras, refuerza la naturaleza
sostenible y colaborativa del modelo. Este enfoque integral no solo impulsa el crecimiento
econdmico, sino que también fortalece los lazos sociales y culturales, asegurando un impacto

positivo a largo plazo en todas las partes involucradas.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable
A continuacion, se realizard la validacion de la deseabilidad, factibilidad y viabilidad
de la tienda en linea ArtyPer.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion
Para determinar si la solucion es deseable, es crucial confirmar si los potenciales
clientes estan interesados en el modelo de negocio, cuentan con disposicion a pagar por la
solucion propuesta, encuentran la solucion facil de usar y genera una experiencia satisfactoria

al usuario.

6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Con la finalidad de validar si la solucion es deseable, inicialmente, se definieron
diversas hipotesis. Luego, con el uso de una matriz de priorizacion (ver Apéndice V) debido a
su importancia para el modelo de negocio y falta de evidencia, se eligieron las siguientes
cuatro hipoétesis a validar:

H1: Creemos que las personas que residen en Lima Metropolitana , del nivel
socioecondomico AB y con edades entre 25 y 55 afos estan dispuestos a comprar artesania

textil elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea y con ello contribuir a

su desarrollo econdmico.

H2: Creemos que las personas que residen en Lima Metropolitana , del nivel
socioeconomico AB y con edades entre 25 y 55 afos y que estan dispuestos a comprar
artesania textil elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea lo harian al
menos 2 veces al afo.

H3: Creemos que las personas que residen en Lima Metropolitana , del nivel
socioeconomico AB y con edades entre 25 y 55 afios y que estan dispuestos a comprar
artesania textil elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea tendran un

ticket promedio de compra mayor a S/200.
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H4: Creemos que las personas que residen en Lima Metropolitana , del nivel

socioeconomico AB y con edades entre 25 y 55 afios y que estan dispuestos a comprar

artesania textil elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea podran

navegar intuitivamente y comprar con facilidad en la tienda en linea ArtyPer.

6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Para validar las hipotesis 1, 2 y 3 se aplico una encuesta a 224 personas pertenecientes

al segmento de clientes definido, las tarjetas de prueba y aprendizaje de las hipdtesis se

pueden observar en el Apéndice W.

Tabla 2

HI1.H2.H3. Prueba de Deseabilidad - Evaluacion Resultados de Encuestas

Hipotesis

Meétrica

Criterio de Exito

(Se
Resultados  Acepta?

H1: Creemos que las personas que
residen en Lima Metropolitana, del
nivel socioeconémico AB y con
edades entre 25 y 55 afios estan
dispuestos a comprar artesania textil
elaborada por artesanos peruanos a
través de una tienda en linea y con
ello contribuir a su desarrollo

econdémico.

H2: Creemos que las personas que
residen en Lima Metropolitana, del
nivel socioeconémico AB y con
edades entre 25 y 55 afios y que
estan dispuestos a comprar artesania
textil elaborada por artesanos
peruanos a través de una tienda en
linea lo harian al menos 2 veces al

ano

H3: Creemos que las personas que
residen en Lima Metropolitana, del
nivel socioeconémico AB y con
edades entre 25 y 55 afios y que
estan dispuestos a comprar artesania
textil elaborada por artesanos
peruanos a través de una tienda en
linea tendran un ficket promedio de

compra mayor a S/200.

Aplicacion de
una encuesta al
publico objetivo
para validar su

artesania textil
elaborada por

tienda en linea,

frecuencia con

conocer el ticket

El porcentaje de
personas que estan
dispuestas a
comprar artesania
textil elaborada por
artesanos peruanos
a través de una
tienda en linea.

La frecuencia con
la que el publico
objetivo esta
dispuesto a
comprar artesanias
textiles peruanas a
través de una tienda
en linea

El ticket promedio
por una compra de
artesanias textiles
peruanas a través
de una tienda en
linea.

El porcentaje de
personas con
disposicion a la
compra de
artesanias textiles
peruanas a través
de una tienda
virtual es mayor o
igual al 80%.

El1 50% o mas de
las personas
dispuestas a
comprar artesanias
textiles peruanas a
través de una tienda
virtual lo haria al
minimo 2 veces al
afio.

El ticket promedio

de una compra por
persona es mayor a
S/200

E186.16%
de personas
tiene
disposicion.

Si

El152.33%

de las

personas Si
esta

dispuesta

El ticket
promedio
por persona
es S/446.79

Los hallazgos se muestran en la Tabla 2 y Apéndice X. Se obtuvo que el 86.16% de

los encuestados estarian dispuestos a comprar artesania textil elaborada por artesanos

peruanos a través de una tienda en linea, el 52.33% lo haria por lo menos dos veces por afio y
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el ticket promedio de una compra seria de S/446.79. Todos estos resultados cumplen con los

criterios de éxito previamente establecidos. Por ende, con la evidencia generada, se establece

que las tres hipotesis de deseabilidad son aceptables.

Tabla 3

HA4. Prueba de Usabilidad — Métricas y Criterios

Hipotesis Prueba Dimension  Métrica Criterio
Eficiencia  Tiempo que dedica el
usuario para revisar el Esta bien si el tiempo que dedica el
contenido de la web usuario para revisar el contenido de la
Artesanias Peruanas web Artesanias Peruanas navegando
navegando por diferentes  por diferentes secciones es menor o
secciones. igual a 3 min.
Tiempo total para que el
usuario haga la eleccion de  Estd bien si el tiempo total para que el
Las personas entre algan producto y lo usuario haga la eleccion de algun
25y 55 afios, del agregue al carrito de producto y lo agregue al carrito de
nin.:l ) compras. compras es menor a 7 minutos.
socioecondémico
AB, que viven en ra Tiempo total para ejecutar
Lima una prueba en el proceso de compra, Esta bien si el tiempo total para
Metropolitana y la que incluyendo la informaciéon ~ ejecutar el proceso de compra,
que estan potenciales de direccion de envio y incluyendo la informacion de direccion
dispuestos a ) . pago. de envio y pago es menor a 5 minutos.
comprar artesania . i
textil elaborada por igtelr;f;?g;ln?n Eficacia
artesanos peruanos weII):) dela Porcentaje de usuarios que Esta bien si el porcentaje de usuarios
a través de una tend oy, realizan todas las tareas que completan todas las tareas
tienda en linea a través de exitosamente y sin exitosamente y sin abandonar el
podr'é'n navegar tareas abandonar el proceso. proceso es mayor o igual al 90%
Intuitivamente y .
comprar con asignadas. . :
facilidad en la Porcentaje de.usuarlos que o _
tienda en linea prefieren realizar l’a : Esta blen si el porcentaje de lps .
Artesanias compra fie artes:anla textil  usuarios que valoran la experiencia de
Peruanas. en una tienda virtual en compra en Artesanias Peruanas y la
lugar de una tienda fisica  prefieren a compra fisica es mayor o
después de realizar la igual al 85%
prueba.
Net Promoter Score (NPS)
Satisfaccion Evaluacion de la Esté bien si el Net Promoter Score es

satisfaccion de la
experiencia del usuario.

mayor o igual al 70%

Ademas, se realizd una prueba de usabilidad, para la validacion la hipotesis 4, en la

cual los usuarios interactuaron con la tienda virtual, las métricas y criterios previamente

establecidos para evaluar la eficacia, eficiencia y nivel de satisfaccion se observan en la Tabla

3, las tarjetas de prueba y aprendizaje se muestran en el Apéndice W.
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La prueba la realizaron ocho usuarios y, como se aprecia en la Tabla 4, se obtuvieron

resultados que cumplen con los criterios previamente definidos y por lo tanto se ha validado

la hipotesis 4 (ver Tabla 5). Ademads, durante las pruebas se recibieron diversos comentarios

que permitieron reforzar la deseabilidad del modelo de negocio (ver Tabla 6).

Tabla 4

H4. Resultados de la Prueba de Usabilidad

Tiempo Tiempo de Tiempode  Complet6 con .
o . Y Nivel de
N° de exploracion de la proceso de proceso de  éxito todas las Prefiere . .
.. . . Satisfaccion
Participante  Tienda Virtual compra pago tareas tienda virtual (1 al 10)
(Minutos) (Minutos) (Minutos) (Si/No) o fisica
1 2.50 1.00 2.00 Si Virtual 9
2 3.00 4.00 2.50 Si Fisica 9
3 2.51 3.49 4.47 Si Virtual 9
4 1.50 3.31 2.22 Si Virtual 9
5 3.15 425 4.25 Si Virtual 8
6 3.00 3.50 4.50 Si Virtual 9
7 2.70 3.50 2.90 Si Virtual 8
8 2.80 3.20 3.80 Si Virtual 9
Promedio
(Min) 2.65 3.28 3.33
% 100% 88% 75%
Tabla 5
H4. Evaluacion de los Resultados de la Prueba de Usabilidad
Criterios para Evaluar la Facilidad de Navegacion en la Tienda Virtual
Eficacia Eficiencia Satisfaccion

Tiempo de tarea menoro iguala3 % Abandono menor al 90%,
Tarea 1: explorar de

. . minutos, cumplido al obtenerse cumplido al no tener
tienda virtual .
2.65 minut0s. abandonos.
. Tiempo de tarea menor a 7 % Abandono menor al 90%,
Tarea 2: realizar . . .
minutos, cumplido al obtenerse cumplido al no tener
compra .
3.28 minutos. abandonos.
. Tiempo de tarea menor a 5 % Abandono menor al 90%,
Tarea 3: realizar . . .
minutos, cumplido al obtenerse cumplido al no tener

pago 3.33 minutos. abandonos.

Net Promoter Score mayor
que 70%, cumplido al
obtenerse un resultado de

75%.
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Tabla 6

H4. Comentarios durante Pruebas de Usabilidad

Comentarios durante Pruebas de Usabilidad

El disefio de la tienda virtual es bueno y atractivo
Es muy interesante encontrar informacion de los artesanos y conocer mas de ellos

El saber quién elabor6 cada producto y conocer mas del artesano incrementa mi
satisfaccion con la compra

Conocer mas de los artesanos y saber que los ayudo con cada compra me motiva a
volver a comprar

El proceso de compra fue rapido y sencillo. Me parece una pagina segura

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion
Para validar si la solucion es factible, se realizé la construccion y analisis del plan de
mercado y el desempeiio operativo, ademas se realizo la simulacion de cinco escenarios que

permitan analizar y confirmar la factibilidad.

6.2.1. Plan de Mercadeo
En una industria cada vez mas competitiva, la elaboracion de un plan estratégico es
vital para el triunfo y sostenibilidad de las organizaciones. En esta realidad cambiante,
ArtyPer buscara estar en lo mas alto de la consideracion de su publico objetivo, soportado en
una solida estrategia compuesta de los siguientes aspectos: Objetivos del plan, segmentacion
la mezcla de marketing y el respectivo presupuesto que permitira llevar esta iniciativa
adelante.
Objetivos de Marketing.
-Posicionar la marca ArtyPer como el principal referente en la venta de artesanias
peruanas en el afo cinco.
-Alcanzar una tasa de conversion en ventas del 10%, dentro del primer afio.
-Lograr un 1.5% de participacion del mercado meta al en los primeros 5 afios.
-Lograr una tasa de retencion del 40% y 50% para el segundo y tercer afio

respectivamente.
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-Lograr 100,000 visitas al sitio web en el segundo afio.

-En los primeros seis meses, lograr incrementar en 20% en el nimero de usuarios
activos mensuales.

-Participar en dos 0 mas eventos artesanales de renombre nacional durante el
primer afo para incrementar la visibilidad de la marca.

-Realizar campafias emocionales anualmente que destaquen la historia detras de
cada producto. Crear videos narrativos y de entrevistas impactantes que resalten el
proceso productivo y difundirlos en todas las redes sociales del negocio.

-Ofrecer descuentos y promociones exclusivas durante los primeros tres meses
del lanzamiento para incentivar las compras.

Segmentacion de Clientes. Se realiz6 considerando las variables geografica,
demografica y psicografica.

Se inicid con la segmentacion geografica para lo cual se consider6 a las personas que
viven en Lima Metropolitana, lo cual significé un universo de 11°008,500 personas
(CPL,2022) . Luego, con respecto a las variables demograficas se determind el Nivel Socio
Economico A y B (NSE AB) lo cual acort6 el universo a 2°429,000 personas (CP1,2022) y
con edades entre los 25 a 55 afos, con lo cual el un universo es de 1°112,200 personas (CPI,
2022). Finalmente, se determind la variable psicografica correspondiente al interés en
comprar artesania textil peruana a través de una tienda online para lo cual, gracias a los
hallazgos de las encuestas, se logré identificar que el 86% del universo de 1°112,200
correspondia al mercado meta. Por lo tanto, el mercado meta dio un resultado total de

958,772 personas (ver Tabla 7).
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Tabla 7

Segmentacion de Clientes

Variable de Segmentacion Poblacion
Geografica  Lima Metropolitana 11,008,500
NSE AB 2,429,000
Demografica  Edad 25 - 55 aflos 1,112,200
Interés en comprar artesania
Psicografica  textil peruana a través de 958,272

una tienda online 86.16%

Mezcla de Marketing. La mezcla de marketing permitira disefiar una estrategia
integral para la captacion efectiva de cliente y alcanzar los objetivos del negocio.

Por ello, el presupuesto de la mezcla de marketing se ha establecido (ver Tabla 8).
Inicialmente, se destinard una inversion de S/143,704 para las estrategias de lanzamiento. En
los afos siguientes, el enfoque se centra en aumentar el presupuesto en promocion, con el
objetivo de atraer mas clientes y expandir la participacion en el mercado objetivo.

Tabla 8

Presupuesto de la Mezcla de Marketing para los Primeros 5 Afios, en soles

Afio 0 Ano 1 Afio 2 Afo 3 Ano 4 Ao 5
Producto
Desarrollo y disefio de productos S/ 5,010 S/ 20,039 S/ 41,072 S/ 41,986 S/ 42,925 S/ 43,918
Servicio fotografia S/ 6,000 S/ 6,000 S/ 6,000 S/ 7,200 S/ 7,200 S/ 7,200
Promocion
Relaciones Piblicas y Campafia lanzamiento S/ 6,000 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Publicidad en Google (branding) S/ 5,700 S/ 22,800 S/ 23,365 S/ 23,886 S/ 24,420 S/ 24,985
Publicidad en Facebook / Instagram (branding) S/ 5,700 S/ 22,800 S/ 23,365 S/ 23,886 S/ 24,420 S/ 24,985
Publicidad en Tik Tok (branding) S/ 5,700 S/ 22,800 S/ 23,365 S/ 23,886 S/ 24,420 S/ 24,985
Google Ads (performance) S/ 34,200 S/ 128,557 S/ 148,570 S/ 151,542 S/ 154,573 S/ 157,664
Facebook / Instagram performance S/ 45,600 S/ 96,418 S/ 111,428 S/ 113,656 S/ 115,929 S/ 118,248
. Qﬁ:rﬁ;;‘fs‘t/alc(orﬁsz}gﬁ;’;fagg”yiﬁggﬁ‘;‘z) S/ 6000 S/ 24000 S/ 24,000 S/ 24,000 S/ 24,000 S/ 24,000
Creacién de Contenido y Community Manager S/ 5,010 S/ 20,039 S/ 41,072 S/ 41,986 S/ 42,925 S/ 43918
Gestion de Ventas S/ 3,485 S/ 41,820 S/ 42,858 S/ 43,812 S/ 44,791 S/ 45,828
Participacion en ferias y eventos S/ - S/ 12,000 S/ 14,400 S/ 18,720 S/ 20,592 S/ 22,651
Distribucion
Desarrollo tienda en linea (Pagina Web) S/ 8,000 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Mantenimiento tienda en linea S/ - S/ 820 S/ 820 S/ 820 S/ 820 S/ 820
ChatBot S/ 1,140 S/ 4,560 S/ 4,673 S/ 4,777 S/ 4,884 S/ 4,997
Coordinacion de Logistica S/ 871 S/ 10,455 S/ 10,714 S/ 10,953 S/ 11,198 S/ 11,457
Almacenero S/ 1,488 S/ 17,861 S/ 18,304 S/ 18,711 S/ 19,130 S/ 19,572
Alquiler de Almacén/Deposito S/ 3,800 S/ 45,600 S/ 45,600 S/ 45,600 S/ 45,600 S/ 45,600

Total S/ 143,704 S/ 496,570 S/ 579,607 S/ 595,422 S/ 607,826 S/ 620,829
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6.2.2. Plan de Operaciones

El nticleo de ArtyPer es la eficiencia en el manejo de su operacion y para ello se han
definido las siguientes estrategias claves:

Gestion de inventario. Se centrard en mantener un inventario Optimo para atender la
demanda de productos con alta rotacion, lo cual garantizard la disponibilidad de mercancia
suficiente para respaldar las estrategias de marketing y maximizar las ventas.

Procesamiento y envio de pedidos: Se priorizara la rapida y precisa gestion de los
pedidos para asegurar la satisfaccion de los clientes. La eficiencia en este proceso es
fundamental para promover la retencion de clientes y repeticiones de compra, y fomentar
recomendaciones.

Servicio al cliente excepcional: Se ofrecerd un servicio al cliente de excelencia y
personalizado, con respuestas rapidas a consultas y resolucion eficaz de inconvenientes. Se
considera que mantener la satisfaccion del cliente es vital para el éxito del negocio.

Capacitacion a artesanos: Se implementaran programas de capacitacion dirigidos a los
artesanos para mejorar la diversidad y calidad de los productos, asi como su presentacion.
Asimismo, capacitaciones relacionadas a sus procesos de produccion y gestion de inventarios
que les permita desarrollarse como proveedores y brindar productos de calidad con entregas a
tiempo y eficientes. Esto fortalecera su competitividad y mejorara su desempeiio como
proveedores de productos artesanales.

Comunicacion abierta y constante con los artesanos: Se establecera una comunicacion
transparente con los artesanos, brinddndoles apoyo, retroalimentacion y reconocimiento por
su trabajo. Esto fortalecera la relacion con los artesanos y fomentara su compromiso con el
negocio.

Desarrollo y disefio de productos: Esta actividad es fundamental y clave, ya que

permite fusionar el arte tradicional en la elaboracion de los productos con disefios modernos y
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de uso frecuente. Esto crea una mayor frecuencia de consumo al ofrecer productos no solo
estéticamente atractivos, sino también funcionales y relevantes para el estilo de vida
contemporaneo. Para ello se contard con un colaborador encargado del desarrollo y disefio de
productos.

Coordinacion de ventas y logistica: Se contard con un coordinador de ventas y
logistica encargado de asegurar la disponibilidad de productos, garantizar la entrega rapida y
precisa, y proporcionar un excelente servicio al cliente. Este rol serd fundamental para
impulsar el éxito del negocio mediante decisiones basadas en datos y efectiva gestion de la
cadena de suministro.

Asimismo, se ha definido un organigrama inicial y un organigrama proyectado a
cinvo afios (ver Apéndice Y), los cuales permiten estructurar de manera eficiente la
organizacion interna de la empresa a medida que crece y se expande. Ademads, establecer una
proyeccion del organigrama a cinco afios brinda visibilidad del crecimiento esperado y los

requerimientos futuros de capital humano para soportar la operacion.

6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis

Con la finalidad de validar la eficiencia y desempeio del plan de marketing (ver
Apéndice W), se evalud la relacion existente entre el valor del tiempo de vida del cliente
(VTVC) y el costo de adquisicion del cliente (CAC), para ello se establecieron cinco
escenarios posibles (ver Tabla 9 y Apéndice Z) y se ejecutaron 5,000 simulaciones de

Montecarlo (ver Apéndice 1).
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Tabla 9

Escenarios - Plan de Marketing

Escenario VTVC/CAC CAC VTVC
Escenario muy pesimista 7.13 S/ 207.82 S/ 1,481.61
Escenario pesimista 8.21 S/ 174.27 S/ 1,431.22
Escenario esperado 9.42 S/ 147.03 S/ 1,384.63
Escenario optimista 11.04 S/ 123.81 S/ 1,366.80
Escenario muy optimista 12.94 S/ 103.99 S/ 1,345.52

Promedio 9.26 S/ 151.38 S/ 1,401.95

Desviacion Estandar 2.30 S/ 41.03 S/ 54.59

Los resultados obtenidos fueron de 9.166 como promedio, 10.500 como valor minimo
y 25.148 como valor maximo y 50.80% de eficiencia. Resultados que permiten realizar la
validacion la eficiencia esperada del plan de marketing, ya que fue establecido como
eficiencia que la probabilidad del ratio VTVC / CAC sea 9.166 o mas fuera mayor o al 50%,
(ver Apéndice W).

Con la finalidad de validar la eficiencia del plan operativo (ver Apéndice W), se
evaluo el lead time de pedidos, para ello se establecieron cinco escenarios posibles (ver Tabla
10) y se realizaron 5,000 simulaciones de Montecarlo (ver Apéndice 2).

Los resultados obtenidos fueron de 84.222 horas como promedio, -81.716 horas como
valor minimo de y 278.541 horas como valor méximo, 61% de eficiencia de lead time menor
o igual a 96 horas. Estos resultados permiten validar la eficiencia del plan de operativo, ya
que se establecidé como eficiencia que la probabilidad del lead time sea menor o igual a 96
horas sea del 50%, (ver Apéndice W). Debido a que el escenario esperado considera un
tiempo de lead time de 96 horas, 12 horas para la confirmacion de compra y 72 horas para la

entrega final del producto al cliente.
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Tabla 10

Escenarios del Lead Time — Plan Operativo

. 16 i +
Escenario Confirmacion de Compra (C)  Entrega de Producto (E)  Lead Time (C+E)

Tiempo en Horas Tiempo en Horas Tiempo en horas
Escenario muy pesimista 24.00 120.00 144.00
Escenario pesimista 18.00 96.00 114.00
Escenario esperado 12.00 72.00 84.00
Escenario optimista 6.00 48.00 54.00
Escenario muy optimista 2.00 24.00 26.00
Promedio 12.40 72.00 84.40
Desviacion Estandar 8.88 37.95 46.81

6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion
Con la finalidad de validar si la solucion es viable, se elabor¢ el presupuesto de
inversion, la proyeccion de los ingresos, costos y gastos a cinco afios y se simularon

escenarios que permitan analizar y confirmar la viabilidad del negocio.

6.3.1. Presupuesto de Inversion

Se elabor¢ el presupuesto de inversion necesario para el desarrollo de la tienda virtual
en linea ArtyPer el cual asciende a S/ 355,346 (ver Tabla 11 y Apéndice R) , la principal
inversion corresponde al stock inicial, el cual cubre un mes promedio de la proyeccion de
ventas, por el valor S/ 165,578 que se requiere para iniciar las operaciones ;asi mismo, las
inversiones relacionadas a marketing para promocionar el negocio y lograr captacion de los
clientes y gastos de personal entre otros para la operacion del negocio.

El capital requerido para la inversion inicial del negocio se obtendrd mediante un
préstamo del banco Scotiabank Pertu S.A.A. solicitado por un integrante del equipo (ver
Apéndice U) y capital propio correspondiente a los ahorros de los integrantes del equipo, la

estructura de capital se muestra en la Tabla 12.
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Presupuesto de Inversion

Inversiones Afio 0
Stock Inicial S/ 165,577.77
Desarrollo de tienda virtual (Pagina Web) S/ 8,000.00
Equipos Informaticos y licencias S/ 17,310.10
Chatbot S/ 1,140.00
Relaciones Publicas y Campafia lanzamiento S/ 6,000.00
Marketing - branding S/ 17,100.00
Marketing - performance S/ 79,800.00
Agencia Digital S/ 6,000.00
Servicio de Fotografia S/ 6,000.00
Salario de personal de ventas y administrativo S/ 31,111.24
Alquiler de Almacén/Dep0sito S/ 3,800.00
Alquiler de Oficina S/ 5,852.00
Constitucién de la empresa S/ 1,255.00
Servicios Legales S/ 1,000.00
Capacitaciones a artesanos S/ 5,000.00
Suministros de Oficina y Almacén S/ 400.00

S/ 355,346.11

Tabla 12

Estructura de Capital

Estructura de capital Importe \%
Deuda S/ 160,000 45%
Patrimonio S/ 195,346 55%
Total Deuda y Patrimonio S/ 355,346 100%

6.3.2. Andlisis Financiero

Para el andlisis financiero, se realiz6 la proyeccion de los estados financieros de
ArtyPer, para ello se han proyectado las ventas (ver Tabla 13 y Apéndice T) en base a la
estimacion del mercado meta y la participacion de mercado esperada, la cual inicia con 1%
del mercado meta para el primer afio y llega a 1.46% al afio cinco, ademas se ha mantenido

constante el mercado meta para mantener un perfil conservador. Asimismo, se ha trabajado
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con un ficket promedio inicial de S/ 352.50, el cual se incrementa anualmente de acuerdo a la

inflacion estimada para los proximos cinco afios, y una frecuencia de compra de 1.45 veces.

Esto se determino con base en los hallazgos de la encuesta de deseabilidad del negocio.
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Tabla 13

Proyeccion de Ventas Anuales para los Primeros 5 Afios, en soles

Proyeccion Ventas Afo 0 Ao 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Mercado meta 958,272 958,272 958,272 958,272 958,272
Participacion en el 1.00% 1.10% 1.21% 1.33% 1.46%
mercado
Cantidad de clientes 9,583 10,541 11,595 12,755 14,030
Frecuencia de pedidos 1.45 1.45 1.45 1.45 1.45
Total de pedidos 13,918 15,310 16,840 18,525 20,377
Ticket Promedio S/ 352.50 S/ 361.24 S/ 369.29 S/ 37754 S/ 386.28

Ingresos por ventas Lima

S/ 4,906,008 S/ 5,530,445 S/ 6,218,948 S/ 6,993,774 S/ 1,871,176

Con respecto al costo de ventas, esta conformado por el costo del producto, el costo
del empaque y los costos logisticos y han sido calculados considerando un porcentaje de los
mismos sobre el ticket promedio (ver Apéndice 3). Con base al costo promedio actual de los
productos de los artesanos de Tambogén y considerando para ellos un margen de ganancia
aproximado del 50%, se determind el porcentaje del costo del producto. El porcentaje del
costo de empaque y logisticos se determino en base a costos actuales del mercado. Por lo
tanto, esta estructura de costos permite obtener un margen de ganancia bruta del 48.10%.

Por otro lado, los gastos administrativos se encuentran conformados principalmente
por el administrador a cargo de la gestion del negocio y el alquiler del coworking; ademas de
los gastos de servicios contables, legales, capacitaciones a los artesanos, que es fundamental
para su crecimiento y garantizar su productividad y calidad de sus productos, entre otros (ver
Apéndice 3).

Ademas, se ha elaborado la proyeccion del estado de situacion financiera (ver
Apéndice 5) y del flujo de caja anual (ver Tabla 14) para los primeros cinco afios. Se aprecia
un flujo de caja positivo para todos los afos, lo cual indica que el negocio generara mas
efectivo de lo que gastara en sus operaciones. Esto es una sefal positiva de la capacidad para

cubrir las obligaciones financieras y reinvertir en un crecimiento futuro.
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Tabla 14

Flujo de Caja Anual para los Primeros 5 Aiios, en soles

Flujo de Caja Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos

Aporte de accionistas S/ 195,346

Préstamo bancario S/ 160,000

Cobranza S/ 4,906,008 S/ 5,530,445 S/ 6,218,948 S/ 6,993,774 S/ 7,871,176
Total de ingresos S/ 355,346 S/ 4,906,008 S/ 5,530,445 S/ 6,218,948 S/ 6,993,774 S/ 7,871,176
Productos artesanales -S/ 2,477,534 -S/ 2,792,875 -S/ 3,140,569  -S/ 3,531,856 -S/ 3,974,944
Servicios Logisticos -S/ 68,684  -S/ 77,426  -S/ 87,065  -S/ 97913  -S/ 110,196
Capex -S/ 18,936

Inventario -S/ 165,578  -S/ 204,417  -S/ 230,435 -S/ 259,123 -S/ 291,407  -S/ 327,966
Gastos de Ventas -S/ 135,704  -S/ 633,938  -S/ 734,460  -S/ 769,552 -S/ 803,652  -S/ 841,222
Gastos Administrativos -/ 35,128  -S/ 101,419  -S/ 126,572 -S/ 126,065  -S/ 127,494  -S/ 129,005
Impuesto a la renta S/ - -S/ 427,068  -S/ 528,994  -S/ 617,076  -S/ 717,222 -S/ 830,192
Cuota Préstamo -s/ 44,449 .S/ 44,449 -8/ 44,449 -8/ 44,449 -8/ 44,450
Total de egresos -S/ 355,346 -S/ 3,957,510 -S/ 4535211 -S/ 5,043,900  -S/ 5,613,992  -S/ 6,257,974
Caja inicial S/ - S/ - S/ 948,498 S/ 1,943,732 S/ 3,118,781 S/ 4,498,562
Flujo de efectivo S/ - S/ 948,498 S/ 995,234 S/ 1,175,048 S/ 1,379,782 S/ 1,613,202
Caja final S/ - S/ 948,498 S/ 1,943,732 S/ 3,118,781 S/ 4,498,562 S/ 6,111,764

Por otro lado, para valorizar del proyecto se proyectaron para los primeros cinco afios
de operacion los flujos econdmicos y financieros (ver Tabla 15 y Apéndice 6). Como se
puede observar, tanto la evaluacion econémica como la financiera han dado resultados
favorables permitiendo obtener en VANE de S/ 4°659,591 y un VANF S/ 4°386,324; por lo
tanto, el proyecto tiene un alto potencial de generar valor econdmico y financiero por lo cual

estos resultados respaldan la viabilidad financiera del negocio.



Tabla 15

Evaluacion Economica y Financiera, en soles
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Evaluacion Economica y

Financiera Ao 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo>
Evaluacién Economica
Flujo de Caja Econémico -S/ 355,346 S/ 1,062,449 S/ 1,252,946 S/ 1,459,686 S/ 1,694,330 S/ 1,961,489
Factor de descuento (WACC) 13.16%
Flujo descontado S/5,014,937
VAN econdémica (VANE) S/ 4,659,591
TIR econdmica (TIRE) 316.0%
Evaluacion Financiera
Flujo de Caja Financiero -S/ 195,346 S/ 1,023,536 S/ 1,213,059 S/ 1,418,701 S/ 1,652,115 S/ 1,917,861
Factor de descuento (Ks) 15.47%
Flujo descontado S/ 4,581,670
VAN financiera (VANF) S/ 4,386,324
TIR financiera (TIRF) 542.1%

6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis

Con la finalidad de validar la hipétesis de la viabilidad financiera (ver Apéndice W),

se evalu6 el Valor Actual Neto de los flujos de caja libre proyectados para cinco afos

considerando los cinco escenarios mencionados anteriormente (ver Tabla 16 y Apéndice Z) y

se realizaron 5,000 simulaciones de Montecarlo. Para ello, se evalué el riesgo de tener un

VAN menor a S/ 4°659,591, que es el VAN esperado del modelo de negocio en condiciones

regulares, y un VAN menor a S/ 0. Para ello se simularon las probabilidades de estos

resultados y se obtuvo que hay una probabilidad del 3.94% de tener un VAN menor a S/

4°659,591 y del 0.02% de ser menor a S/ 0 (ver Apéndice 7). Por lo tanto, ambos resultados

fueron favorables ya que se encuentran dentro del nivel de riesgo aceptable establecido para

el negocio.



Tabla 16

Escenarios de Valor Actual Neto (VAN)

Escenario VAN
Escenario muy pesimista S/ 2,920,601
Escenario pesimista S/ 3,664,564
Escenario esperado S/ 4,659,591
Escenario optimista S/ 6,408,027
Escenario muy optimista S/ 7,296,210
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Finalmente, en base a las simulaciones realizadas y los resultados de las pruebas (ver

Tabla 17) se puede confirmar la validacion de las hipotesis de deseabilidad, factibilidad y

viabilidad del modelo de negocio.



Tabla 17

Resultados de la Validacion de las Hipotesis de Negocio
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Dimension Hipétesis Prueba Resultado (Se acepta?
Deseabilidad H1: Creemos que las personas residentes de Lima Encuestas a El 86.16% de personas tiene disposicion a la compra de Si
Metropolitana, del nivel socioeconémico AB, con publico objetivo artesanias textiles peruanas a través de una tienda
edades de 25 a 55 afios, y que estan dispuestos a virtual.
comprar artesania textil elaborada por artesanos
peruanos a través de una tienda en linea.
H2: Creemos que la frecuencia de compra sera de Encuestas a El 52.33% compraria minimo 2 veces al afio. Si
minimo 2 veces al afio. publico objetivo
H3: Creemos que el ficket promedio de una compra Encuestas a El ticket promedio de una compra por persona es S/ Si
sera mayor a S/200. publico objetivo S/446.79
H4: Creemos que los usuarios navegaran Prueba de Cumple con los criterios de tiempo. Si
intuitivamente y compraran con facilidad en la tienda  Usabilidad El 100% de usuarios completa las tareas
en linea ArtyPer NPS del 75%
Factibilidad HS: El plan de marketing producird mas ingresos que Simulacién de La probabilidad que el ratio VTVC / CAC sea mayor a Si
pérdidas durante los primeros 5 afios del negocio Montecarlo 9.166 en los primeros 5 afios.es 50.80%
H6: El plan operativo tendra una eficiencia mayor al Simulacién de La probabilidad que el lead time de pedidos sea menor Si
55% en relacion con el lead time de pedidos. Montecarlo o igual a 96 horas es 61%
Viabilidad H7: El riesgo de tener un VAN menor a S/4°659,591 Simulacion de la probabilidad de un VAN menor a S/4°659,591 es Si

es menor al 5% y el riesgo de pérdida con un VAN

menor a S/0 es menor a 1%

Montecarlo

3.94% y la probabilidad de que el VAN sea menor a S/

0es 0.02%
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Capitulo VII. Soluciéon Sostenible

A continuacion, se evaluard y examinara la sostenibilidad ambiental y social del
modelo de negocio planteado.
7.1. Relevancia Social de la Solucion

Con la solucién planteada se busca impactar en dos Objetivos de Desarrollo
Sostenibles, que se presentan a continuacion:

- ODS 1: Poner fin a la pobreza en todas sus formas en todo el mundo

- ODS 8: Promover el crecimiento econémico inclusivo y sostenible, el empleo y el

trabajo decente para todos

En base a los ODS, ArtyPer evalu6 las metas que impactaria para calcular el Indice de
Relevancia Social (IRS). Se optd por calcular el porcentaje promedio de metas impactadas en
comparacion con el total de metas de cada ODS, mostrado en la Tabla 16. Se observé un
mayor alcance en la ODS 8, con dos tercios de las metas impactadas, resultando en un IRS

promedio ponderado del 57.89% (ver Tabla 18 y Tabla 19).

Tabla 18

Indice de Relevancia Social del Modelo de Negocio (IRS)

IRS de los Objetivos de Desarrollo Sostenible

N° Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) ODS 1 ODS 8

Metas del ODS a impactar 3 8
Total Metas 7 12
IRS 42.86% 66.67%

IRS Promedio Ponderado 57.89%
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Tabla 19

Metas Impactadas del Modelo de Negocio en los ODS 1y 8

Meta

Impacto de ArtyPer

1.3

1.6

1.7

8.1

8.2

8.3

8.4

8.5

8.6

8.8

8.9

ArtyPer fortalece la proteccion social al brindar oportunidades econdmicas a artesanos de
comunidades vulnerables, conectandolos con el mercado nacional para mejorar sus condiciones
de vida

Contribuye al movilizar recursos a través del comercio justo, proporcionando ingresos
previsibles y sostenibles a artesanos de comunidades vulnerables en desarrollo.

Contribuye al promover y fomentar un comercio justo y la inclusion de género, apoyando la
inversion en medidas para erradicar la pobreza a nivel nacional

Impacta positivamente al promover un crecimiento econémico inclusivo y sostenible al
proporcionar oportunidades de ingresos a comunidades desfavorecidas a través del comercio
justo y la venta de artesanias peruanas a nivel nacional.

Contribuye al impulsar la productividad econdomica mediante la promocion de la innovacion y
uso de herramientas tecnologicas en el sector artesanal peruano, agregando valor a los
productos y promoviendo el empleo.

Contribuye al fomentar y desarrollar empleo decente, promover emprendimiento ¢ innovacion,
asi como facilitar la formalizacion.

Impacta positivamente al promover la produccion y el consumo sostenible al conectar artesanos
con el mercado nacional, fomentando la valoracion de recursos y arte tradicional elaborado de
manera sostenible.

Contribuye al generar oportunidades de empleo digno y productivo para hombres y mujeres en
la comunidad, incluyendo a jovenes y personas con discapacidad, promoviendo la igualdad
salarial y laboral.

ArtyPer fortalecerd el empleo en la comunidad y con mayores ingresos econémicos generara
mayor acceso a estudios

Artyper contribuye al garantizar condiciones laborales justas y seguras para todos los artesanos,
incluidas las mujeres y los trabajadores de la tercera edad, promoviendo el respeto de los
derechos laborales.

ArtyPer tiene un alto impacto al promover el turismo sostenible indirectamente a través de la
venta de productos artesanales locales, ya que el consumidor se sentira atraido por concer el
lugar de doénde provienen

Ademas, se elabor¢ el Lienzo del Modelo de Negocio Prospero [Flourishing Business

Canvas] que se puede apreciar en la Tabla 20, este se fundamenta en principios de

sostenibilidad, promocion cultural y desarrollo comunitario. El enfoque integral persigue no

solo ganancias econdmicas, sino también impactos positivos en lo social y ambiental. A

continuacion, se exponen los principales componentes de este modelo:

ArtyPer se enfoca en practicas sostenibles y ambientalmente conscientes, utilizando

materiales naturales como lana de oveja y algodon, asi como procesos de tintado naturales.
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También, actlia como plataforma para destacar la diversidad cultural y las tradiciones
artesanales de Tambogan. Esto no solo preserva y promueve la identidad cultural, sino que
también fortalece la comunidad al empoderarla. ArtyPer se esfuerza por generar un impacto
positivo mas alla de lo econdémico, abordando aspectos sociales y ambientales para aportar a
un desarrollo sostenible y al bienestar general de la comunidad y el medio ambiente.

Inclusion de actores clave y fomento de relaciones sostenibles: ArtyPer reconoce la
importancia de establecer relaciones solidas y colaborativas con sus principales stakeholders,
que incluyen a los artesanos de Tambogan, los clientes, los socios logisticos, las instituciones
gubernamentales, las entidades financieras y los inversores.

En resumen, el modelo de negocio de ArtyPer representa un enfoque innovador y
visionario hacia el desarrollo, al integrar consideraciones econdémicas, sociales y
medioambientales en todas sus operaciones y estrategias. Mediante la priorizacion de la
sostenibilidad, la promocién cultural y el empoderamiento de los artesanos de la comunidad
de Tambogén, ArtyPer busca no solo la generacion de beneficios econdémicos, sino también

contribuir la preservacion del medio ambiente y al bienestar humano.



Tabla 20

Lienzo del Modelo de Negocio Prospero
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Medio ambiente

Este modelo de negocio promueve practicas sostenibles, reduce residuos, promueve alternativas naturales a los productos sintéticos, apoya a la biodiversidad y
conserva tradiciones culturales locales.

Sociedad Contribuir con la comunidad de artesanos de Tambogan a vender sus productos para que asi puedan tener un crecimiento personal y
colectivo. Ademas, facilitar la compra de artesania por parte del cliente en una tienda virtual segura y amigable brindando diversidad de
articulos en distintas pasarelas de pago.

Economia
Este disefio de negocio va impactar a varios stakeholders: Artesanos(usuarios), clientes y a los accionistas
Existencias biofisicas Procesos Valor Personas Actores del ecosistema
Operadores de pago
Recursos Alianzas Co-creacion del valor Relaciones Actores clave Entidad del estado-
Plataforma comercio Nuestra plataforma esta disefiada para Mantener una Artesanos de la Mincetur, Prompera
Fauna: ovejas y electronico (tienda virtual) |Artesano apoyar a la comunidad de artesanos, relacion estrecha  |comunidad de Instituciones financieras e
chochinilla. Productos artesanales promoviendo su trabajo y con los artesanos, |Tambogan. inversionistas que
Flora: Achiote Capital financiero Entidad del conectandolos con una audiencia socios logisticos y |Clientes permitan cubrir el costo

Recursos humanos estado- global la industria Equipo de gestion de la del proyecto.

Almacén de productos Mincetur Proporcionar una experiencia de artesanal es vital  |plataforma para ver Operador logistico

Proveedores logisticos compra segura y acogedora en nuestra para asegurar la procesos, marketing, Artesanos

Acceso a canales de tienda virtual, facilitando la calidad y la logistica y servicio al

distribucion adquisicion de artesanias para nuestros| |autenticidad de los |cliente.

Capacidad de respuesta a la clientes. productos Compaiiias logisticas

demanda. Ofrecemos una amplia gama de que se encargan de

Servicios ecolégicos Actividades Gobernanza productos artesanales y multiples Canales entregar los productos a Necesidades

Mantenimiento y Establecer opciones de pago para garantizar la Sitio web los clientes. Proveedores de las

Empaques sostenibles actualizacion de la pagina  |politicas y comodidad del cliente. Redes sociales herramientas de trabajo de
Reciclar carton para web. procedimiento Atencion via los artesanos.
empaques. Fidelizar a los usuarios y s claros de las | |Destruccién del valor WhatsApp Comunidades locales de
Reutilizar sobras de hilos clientes. operaciones Participacion en los artesanos.
y lanas de otros proyectos Servicios post venta del negocio Disminuye la venta presencial en eventos nacionales
para agregar bordes a las Evaluacion constante de que van a estar| |mercados artesanales y la intervencion ¢ internacionales
mantas. estrategias de expansion publicadas en | |de intermediarios
la pagina web. | |Contaminacion con CO2 por envios

Costos
Mantenimiento de la web

Gastos por personal administrativo

Metas

Empoderar a los pequeiios artesanos de la comunidad de
Tambogan mediante la generacion de oportunidades.
Producciodn artesanal alineado con los ODS.

Generar una plataforma de venta online que permita ser
escalable y sea rentable.

Beneficios

Venta de productos artesanales
Apoyo a los artesanos

RESULTADOS
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7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

ArtyPer, como modelo de negocio, se enfoca en aumentar las ventas de los artesanos
en un 10% anual, ofreciendo una amplia gama de artesanias de alta calidad a los
consumidores potenciales. Se compromete a garantizar una entrega rapida y satisfactoria,
eliminando la necesidad de que los clientes se desplacen a una tienda fisica. Inicialmente, se
busca implementar herramientas digitales para agilizar y dinamizar la cadena de suministro.
Ademas, se llevaran a cabo capacitaciones para que los artesanos puedan utilizar
herramientas digitales basicas, lo que les permitird empoderarse y tomar decisiones a
mediano y largo plazo.

En términos medioambientales, aunque se reduciré el desplazamiento de los clientes
hacia las tiendas fisicas, se seguird utilizando vehiculos para la entrega de artesanias en Lima
Metropolitana (15 kildmetros en promedio) y para el transporte desde el origen en Hudnuco
(400 kilometros) en vehiculos de carga pesada, ocupando el 20% de capacidad de volumen y
un promedio de 50 articulos por envio.

El beneficio social del modelo (ver Tabla 21) estd compuesto por dos variables: a) El
ahorro de los clientes en aproximadamente 1.5 horas en desplazamientos para comprar una
artesania, tiempo que podrian dedicar a actividades que generen ingresos econdémicos.
Ademas, se calcul6 el costo promedio de una hora de los clientes a partir del ingreso por hora
del NSE A, B (APEIM, 2024); y el ingreso adicional promedio por afio que cada artesano
percibird por sus ventas incrementales con ArtyPer, seglin se detalla en la Tabla 20 de calculo

de beneficios para los artesanos, el cual aumenta anualmente en funcion de la demanda.
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Tabla 21

Calculo de Beneficios Sociales Artesanos

Calculo Beneficio Social

Artesanos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Numero de pedidos Anuales 13,918 15,310 18,093 20,877 23,660
Numero de pedidos mensuales 1,160 1,276 1,508 1,740 1,972
Esperado produccion por artesano

mensual 97 106 126 145 164
Actualmente

Beneficio 100 100 100 100 100
Cantidad 24 24 24 24 24
Beneficio anual S/ 2,400 S/ 2,400 S/ 2,400 S/ 2,400 S/ 2,400
ArtyPer S/ 176.25 S/ 180.62 S/ 184.64 S/ 188.77 S/ 193.14
Beneficio S/ 70.50 S/ 7298 S/ 73.86 S/ 75.51 S/ 77.26
Cantidad 144 144 144 144 144
Beneficio anual S/ 10,152 S/ 10,404 S/ 10,635 S/ 10,873 S/ 11,125
Beneficio Incremental x artesano

anual S/ 7,752 S/ 8,004 S/ 8,235 S/ 8,473 S/ 8,725
Beneficio incremental total por

ventas artesanos S/ 749,239 S/ 850,930 S/ 1,034,752 S/ 1,228,414 S/ 1,433,544

En resumen, el enfoque de ArtyPer busca un equilibrio entre el aumento de las ventas,
la eficiencia operativa a través de herramientas digitales y la capacitacion de los artesanos,
mientras se considera el impacto ambiental y se busca generar beneficios sociales tangibles
tanto para los clientes como para los artesanos involucrados.

Para calcular el costo social (ver Tabla 23), se consideraron tres variables principales:
a) el costo por emision de CO2, b) el costo por consumo de energia eléctrica, y c) el costo
adicional de agua debido a la mayor produccion para satisfacer la demanda de ArtyPer.

Para el calculo del costo social de contaminacion (CSC), se tomaron como referencia
valores sugeridos por el Ministerio de Economia y Finanzas (2024) para la tonelada de CO2
($30.00), ajustados al tipo de cambio actual en nuevos soles. Ademas, se utilizo la
informacion de Michelin (2023) para determinar los valores de emision de CO2 por

combustién por litro de diésel (2.68 kg) y gasolina (2.31 kg) en los vehiculos.
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Los costos de agua y energia eléctrica requeridos para el aumento de la produccion en
Huénuco y la oficina compartida en Lima se calcularon utilizando recibos de luz y agua
emitidos en 2024. Se consider6 un aumento del 10% anual en el consumo de energia para los
calculos, en proporcion al incremento de ventas.

La proyeccion financiera social se realiz6 considerando las utilidades sociales netas y
una tasa de descuento social del 8% (Seminario, 2017) durante un periodo de cinco afios (ver
Tabla 22). Segun los calculos, la rentabilidad social del emprendimiento para ArtyPer es de
S/8,081,432.6 (Valor Actual Neto Social), lo que representa el 184% del Valor Actual Neto
Financiero. Esto indica que el valor social equivale al 184% del beneficio para los
accionistas.

Por ende, se concluye que el modelo de negocio de ArtyPer es financieramente viable,
generando beneficios a nivel social y en el medio ambiente. Este analisis demuestra que
considerar los aspectos sociales y ambientales en la evaluacion financiera de un proyecto
puede conducir a resultados mas integrales y sostenibles.

Tabla 22

Proyeccion Financiera Social

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Total beneficio social S/ 1,640,771 S/ 1,831,615 S/ 2,041,868 S/ 2276,641 S/ 2,539910
Total costo social -S/ 6,460  -S/ 7,106 -S/ 7,816  -S/ 8,598 -S/ 9,458
Utilidades sociales netas S/ 1,634,311 S/ 1,824,509 S/ 2,034,052 S/ 2,268,043 S/ 2,530,453
Tasa de descuento social 8%

Valor Actual Neto Social

(VANS) PEN S/ 8,081,433

Valor Actual Neto Social

(VANS) USD TC 3.80 $ 2,126,693

VANE S/ 4,659,591

VANF S/ 4,386,324

VANS S/ 8,081,433

VANS / VANF 184%




Tabla 23

Estimacion del flujo de beneficios y costos sociales, en soles

Estimacion del flujo de los beneficios sociales
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Criterio ANO | ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Numero de pedidos 13,918 15,310 16,840 18,525 20,377
Tiempo promedio de viaje (horas/pedido) 1.5 1.5 1.5 1.5 1.5
Total de horas 20877 22964 25261 27787 30565
S/ S/ S/ S/ S/
Costo hora del cliente (NSE A,B) (S/.) 42.70 42.70 42.70 42.70 42.70
S/ S/ S/ S/ S/
Beneficio tiempo cliente (S/.) 891,532 980,685 1,078,753 1,186,629 1,305,292
Artesanos 97 106 117 129 142
S/ S/ S/ S/ S/
Beneficio incremental por artesano 7,752 8,004 8,235 8,473 8,725
Beneficio incremental artesanos por S/ S/ S/ S/ S/
ventas 749,239 850,930 963,115 1,090,013 1,234,619
S/ S/ S/ S/ S/
Valor total de los beneficios sociales 1,640,771 1,831,615 2,041,868 2,276,641 2,539,910
Estimacion del flujo de los costos
sociales
Criterio ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Numero de pedidos 13,918 15,310 16,840 18,525 20,377
% de uso (capacidad) del transporte
vuelta Hua-Lim 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
Emisién CO2 Kg por pedido HUA-LIM 0.8576 0.8576 0.8576 0.8576 0.8576
Emisién CO2 Kg por pedido LIMA 0.9995 0.9995 0.9995 0.9995 0.9995
Emisiones de CO2 totales (Kg) 25,846.9 28,431.6 31,274.8 34,402.3 37,842.5
S/ S/ S/ S/ S/
Cuota de contaminacion (CSC) 0.114 0.114 0.114 0.114 0.114
S/ S/ S/ S/ S/
Costo total de emisiones CO2 (S/) 2,947 3,241 3,565 3,922 4314
Consumo energia (kWh/afio) 1180.2 1298.2 1428.0 1570.8 1727.9
Costo de energia (S/. / kW) S/ 095 S/ 095 S/ 095 S/ 095 S/ 0.95
S/ S/ S/ S/ S/
Costo consumo de energia (S/) 1,120 1,232 1,355 1,491 1,640
Consumo energia (kWh/afio) 1825.0 2007.5 2208.3 2429.1 2672.0
Costo de energia (S/. / kW) S/ 0.85 S/ 0.85 S/ 0.85 S/ 0.85 S/ 0.85
S/ S/ S/ S/ S/
Costo consumo de energia (S/) 1,551 1,706 1,877 2,065 2,271
Consumo anual (m3) 695.9 765.5 842.0 926.2 1018.8
Costo de consumo de agua (S/./ m3) S/ 1.21 S/ 121 S/ 121 S/ 121 S/ 1.21
S/ S/ S/
Costo consumo de agua (S/) S/ 842 S/ 926 1,019 1,121 1,233
S/ S/ S/ S/ S/
Valor total de los costos sociales 6,460 7,106 7,816 8,598 9,458
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion

A continuacion, se desarrolla el plan de implementacion de ArtyPer, con el detalle de
las actividades clase, sus responsables y plazos establecidos para su ejecucion. Ademas, se
proporcionan conclusiones y recomendaciones relevantes que deben considerarse para el
desarrollo ArtyPer.

8.1. Plan de implementacion y Equipo de Trabajo

Se han definido tres etapas principales para la implementacion de ArtyPer , las cuales
han sido disefiadas para abordar aspectos especificos del proceso de establecimiento y
funcionamiento del negocio, con el objetivo de asegurar el éxito a largo plazo (ver Figura 9)

En la fase de tareas previas, se llevaran a cabo una serie de actividades fundamentales
para sentar las bases del proyecto. Las responsabilidades dentro de esta etapa seran asignadas
a los socios fundadores. Posteriormente, se procedera a la etapa de inicio de operaciones,
donde se implementaran las actividades requeridas para la puesta en marcha de ArtyPer. Esto
incluird la planificacion y desarrollo de la pagina web, la creacion de la plataforma digital, la
contratacion de operadores logisticos, asi como otras tareas necesarias para el funcionamiento
del negocio. En la fase de desarrollo, se ejecutaran las actividades indispensables para
garantizar el funcionamiento Optimo de la tienda en linea en su dia a dia. Estas acciones
abarcaran desde la gestion del servicio de venta de productos, hasta la logistica de envio, asi
como la evaluacion exhaustiva de la competencia y la implementacion de ajustes estratégicos
pertinentes, entre otras tareas de relevancia.

En resumen, el plan de implementacion se ha disefiado con el objetivo de guiar el
proceso de establecimiento y desarrollo del negocio de la tienda virtual de artesania,
asegurando que todas las actividades necesarias sean completadas de manera efectiva y
eficiente. Las responsabilidades han sido asignadas cuidadosamente a diferentes miembros

del equipo, con el fin de garantizar una ejecucion exitosa del proyecto en su totalidad.



Figura 9

Plan de Implementacion Detallado por Actividades y Responsables (en semanas)

55



56

8.2. Conclusiones

La utilizacién del método de design thinking, con su enfoque visual, abductivo y
creativo, respaldado por herramientas como la Maqueta del Problema y el Lienzo de Dos
Dimensiones, permitié una identificacion clara de los elementos del problema y su
interconexion. Esta metodologia, combinada con el uso del Lienzo 6x6 con la Matriz Costo-
Impacto, no solo facilitd el abordaje de las necesidades clave, sino que también permitid
clasificar las acciones de solucion segin su costo e impacto. Esto ha sido una herramienta
poderosa para abordar el problema social relevante y generar soluciones innovadoras y
efectivas. (Marco Obregon)

Un aspecto fundamental de la propuesta de valor es la conexion emocional que se
establece entre los clientes y los artesanos. Al proporcionar informacion detallada sobre la
historia de cada artesano que elabor¢ el producto que el cliente compra, se crea una conexion
emocional Unica y un sentido de aprecio hacia el trabajo artesanal y la cultura local. Esta
conexion emocional no solo enriquece la experiencia de compra del cliente, sino que también
fortalece la asociacion de la marca con valores como la autenticidad, la tradicion y el apoyo a
las comunidades locales. Esta estrategia no solo busca impulsar las ventas, sino también
construir relaciones soélidas y duraderas con los clientes. La conexién emocional cliente-
artesano emerge como una variable poderosa de asociacion de marca, que contribuye
significativamente al éxito y la sostenibilidad del negocio a largo plazo. (Lourdes Novoa)

Este proyecto va mas alla de ser una tienda en linea de productos artesanales,
representa un compromiso profundo con el desarrollo personal y colectivo de los artesanos de
Tambogan. Al aprovechar una plataforma en linea para comercializar estas artesanias, no solo
se logra un negocio rentable, sino que también se abren nuevas oportunidades econdomicas y
se fortalece la reputacion de la artesania peruana, tanto a nivel local como internacional.

(Marianela Susanibar)
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ArtyPer se destaca por su integracion efectiva de la sostenibilidad ambiental y social
en una propuesta rentable para sus principales interesados. Su alineacioén con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible evidencia su compromiso con el valor afiadido a través del incremento
de ventas de artesanos, satisfaccion del cliente y practicas sostenibles. Con un Valor Actual
Neto Social de S/8°081,432, beneficia no solo a los accionistas, sino también a la sociedad y
al medio ambiente. Al impactar en la mayoria de las metas del ODS 8, que promueve el
crecimiento econdmico sostenible e inclusivo, ArtyPer demuestra su impacto multifacético y
compromiso con el desarrollo sostenible. (Marco Obregon)

La investigacion y el desarrollo del proyecto de tesis han demostrado que el
establecimiento de una tienda virtual de artesania peruana es factible desde el punto de vista
comercial, y ofrece una oportunidad tnica para fomentar el desarrollo econémico y la
preservacion cultural en el Perti. La combinacion de un modelo de negocio sostenible con un
enfoque en la colaboracion directa con artesanos locales garantiza un impacto positivo tanto a
nivel empresarial como social, ofreciendo una ventana de oportunidad tnica a los artesanos a
tener nuevos ingresos expandiendo su exposicion significativamente (Luis Dongo)

La viabilidad financiera del modelo se respalda con proyecciones positivas de flujo de
caja, Tasa Interna de Retorno Modificada del 92.14% y un Valor Actual Neto de S/ 4°659,591.
Ademas, el nivel de escalabilidad y el potencial de exponencialidad de ArtyPer se ven
favorecidos por su naturaleza digital y su potencial para crecer sin costos proporcionales. Estos
indicadores financieros sélidos y la capacidad de expandirse de manera eficiente destacan la
fortaleza y el potencial de crecimiento del modelo propuesto. (Lourdes Novoa)

Finalmente, en base a lo expuesto y habiendo dimensionado la oportunidad que tiene
actualmente la industria artesanal, se considera que existen las condiciones idoneas para
impulsar el desarrollo del sector con un modelo de negocio como el presentado en la presente

tesis.
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8.3. Recomendaciones

Se recomienda centrarse en el continuo desarrollo de la tienda en linea que permita
expandir su alcance a un publico mas amplio. Es crucial que esta plataforma se mantenga
actualizada con los nuevos estandares del mercado, garantizando asi su relevancia y eficacia
en un entorno comercial en constante cambio. Ademas, se insta a mantener un compromiso
s6lido con el desarrollo comunitario y la sostenibilidad, ya que estos elementos son
fundamentales no solo para el éxito continuo del proyecto, sino también para el bienestar
general de la comunidad de Tambogan. Es importante mantener una vision a largo plazo y
dedicar recursos y esfuerzos a asegurar que la plataforma no solo prospere, sino que también
contribuya de manera significativa al crecimiento econdémico y social de la comunidad
artesanal. (Marianela Susanibar)

Se recomienda explorar cuidadosamente la posibilidad de expandir el negocio a nivel
internacional, enfocandose en identificar oportunidades y desafios en mercados clave. Este
enfoque estratégico facilitard el disefio e implementacion de estrategias de entrada efectivas,
adaptando los productos y servicios de ArtyPer a las preferencias y necesidades especificas
de los consumidores internacionales. A medida que la demanda en estos mercados crezca, se
debera considerar la escalabilidad del modelo de negocio, ampliandolo para incluir mas
comunidades de artesanos locales y de diferentes tipos de artesanias para diversificar la
oferta. Esta expansion no solo beneficiard econdmicamente a los artesanos locales, sino que
también aumentara el beneficio social al involucrar a mas artesanos en la cadena de valor,
promoviendo asi el desarrollo econdmico y social en estas comunidades (Lourdes Novoa y
Marco Obregén).

Es fundamental reconocer que el aumento en la produccion requerird un aumento
gradual en la cria de ganado ovino para satisfacer la creciente demanda de artesanias textiles

elaboradas con lana de oveja. Por lo tanto, se recomienda desarrollar e implementar



59

estrategias de produccion sostenible que aseguren la disponibilidad continua de materiales de
alta calidad, mientras se protege el bienestar animal y se respeta el medio ambiente. Esto
garantizard la capacidad de ArtyPer para mantenerse al dia con la demanda del mercado sin
comprometer sus valores éticos y su compromiso con la sostenibilidad (Marco Obregon)

Se recomienda enfatizar la importancia de desarrollar a los artesanos como
proveedores clave y cultivar su compromiso y lealtad con el negocio. Destinar un presupuesto
de inversion para su crecimiento y desarrollo fortalecera la calidad y diversidad de los
productos ofrecidos, y establecera relaciones de confianza y colaboracion a largo plazo. Este
enfoque no solo fortalece el trabajo colaborativo, sino que también impulsa un crecimiento
exponencial conjunto, beneficiando tanto a la empresa como a los artesanos y sus
comunidades.(Lourdes Novoa)

Tras revisar los hallazgos y andlisis presentados, es recomendable la implementacion
y ejecucion del proyecto de la tienda virtual de ArtyPer. Es crucial destacar y valorar la
diversidad cultural peruana en todas sus manifestaciones. Se sugiere establecer alianzas
estratégicas con comunidades artesanales y realizar inversiones en estrategias de marketing
digital y comercio electronico para maximizar el alcance y la efectividad de la tienda virtual.
Ademas, es fundamental mantener un compromiso continuo con los principios de comercio
justo y desarrollo sostenible, garantizando asi un crecimiento sélido y un impacto positivo a

largo plazo tanto en el ambito empresarial como en el social. (Luis Dongo)
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Apéndices
Apéndice A: Artesanos de Tambogan
Figura A1l

Ubicacion Centro Poblado de Tambogan

Nota. Tomado de Google Map.
Figura A2

Plaza de Armas - Centro Poblado de Tambogadn
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Nota. Tomado de Pagina de Facebook de Asociacion Tinkuy de Artesanas de Tambogén.
Figura A3

Artesanas de Tambogan

Nota. Tomado de Pagina de Facebook de Asociacion Tinkuy de Artesanas de Tambogan.

Figura A4

Participacion en Ferias de Artesanas de Tambogan

Nota. Tomado de Pagina de Facebook de Asociacion Tinkuy de Artesanas de Tambogan.
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Apéndice B: Lienzo de Dos Dimensiones




Apéndice C: Maqueta del Problema
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Apéndice D: Problema a Resolver y Objetivo de Desarrollo Sostenible
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Apéndice E: Exportaciones de Artesanias Peruanas

Figura E1

Evolucion de las Exportaciones de Artesanias (US& miles)

Nota. Tomado de Sociedad de Comercio Exterior del Peru (2023)
Figura E2

Principales Productos de Artesania Exportados en 2022

Nota. Tomado de Sociedad de Comercio Exterior del Peru (2023)



Apéndice F: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de Nuevos
Competidores Entrantes
Es alta, sobre todo
considerando que el
gobierno del Perd, a través
de los ministerios de cultura
¥ de turismo
respectivamente, ha
desplegado esfuerzos para
incentivar el mercado de la
artesania a través de
canales como:  Ferias,
ecommerce y redes
sociales.

Poder de Negociacidn de los Proveedores
Es bajo, ya que existe una gran cantidad de artesanos
diseminados en todas las regiones del pais. Esto se traduce
en elevada competencia y, por ende, poca capacidad de
negociacion.

Rivalidad entre Competidores
La rivalidad entre competidores es alta.
Los competidores deben esforzarse por
ofrecer productos de calidad a precios
competitivos, asi como por desarrollar
estrategias de marketing y ventas
efectivas.

Amenaza de Productos
Sustitutos

Es medio, los principales
productos sustitutos son los
que se  fabrican Con
materiales sintéticos y fibras
textiles artificiales.

En el caso de los textiles, los
productos  sustitutos  son
faciles de confeccionardebido
al proceso industrializado al
que estan sujetos y ademas
son prendas de larga
duracién.

Poder de Negociacion de los Clientes
Artesania tradicional, el poder de negociacion es elevado,
debido a gque el nivel de oferta es alto y los precios de los
distintos productos estan estandarizados.
Artesania innovada, el poder de negociacidn es medio, toda
vez que son productos con una menor oferta yva que son
personalizados y con disefios de vanguardia.
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Apéndice G: Entrevistas - Lienzo Meta Usuario y Cliente

Figura G1

Guia de Entrevista - Lienzo Meta Usuario

GUIA DE ENTREVISTA - Lienzo Meta Usuario (Usuario)

Objetivo: Definir el perfil del usuario.

BIO

Datos del Entrevistado{a):

Mombr
Sexo:
Edad:

Estado

ey Apellido:

Civil:

Distrito de Residencia:

Preguntas:

1.

£Cudl es su nivel de educacion? (Conocer el nivel de educacion para tener una idea del
nivel de formacidn de la persona y sus capacidades profesionales)

2. ¢Cudl considera que ha sido su mayoer logro? En el plano laboral o personal (Conocer
agquelle de lo cual la persona se encuentra orgullosa)
FANILIA
3. iCuantas personas conforman su familia? {Conocer si la persona cuenta com carga
familiar)
4, iConsidera que es buena o mala la relacion gue tiene con los miembros de su familia?
{Tener una idea de cdmo es la interaccidn con la familia cercana)
5. ¢Cudles considera son los retos gue afromtan como familia? (Conocer si la persona
afronta dificultades )
6. ¢Qué rol tiene dentro de la familia? (Si es el sustento del hogar u otra persona)
7. &Cudles cree gque son los valores primordiales de su familia? {Conocer qué es lo que
walora mas su nucleo familiar)
8. iActualmente manejan algin tipo de negocio familiar? (Conocer si es participe de
alguna actividad econdmica en paralelo con su familia)
9. De ser asi, {como se distribuyen las tareas en casa? (Conocer |a carga de tareas familiar
actual)
CREEMCIAS

10. :Cudles son sus principales objetivos en la vida? (Conocer sus aspiraciones y deseos)
11. ;Qué metas le gustaria alcanzar en el corto plazo y largo plazo?® (Conocer las

prioridades en cuanto a sus objetivos)

12. ;Cudles son sus creencias religiosas? (Conocer su lado espiritual)
13. éTiene alguna figura piblica, politica o modelo a seguir con la que usted sienta

inspiracion o admiracion? [Conocer sus preferencias y fuentes de inspiracidn)

ACTIVIDADES

14. Cual es su ocupacion actual? {Conocer sila persona percibe ingresos y a cudl actividad
=e dedica)

15. ;Como es un dia tipico para usted? {Conocer las actividades cotidianas del usuaria)

16. ;Qué actividades le gusta realizar en su tiempo libre? {Conocer sus gustos, preferendas
e intereses)

17. ¢ Utiliza dispositivos tecnoldgicos? (Saber si la persona cuenta con conocimiento de
dizpositivos tecnoldgicos)

18. Practica algn tipo de deporte? (Conocer si la persona tiene estile de vida saludable)

PROBLEMAS

19. ¢Qué le impide alcanzar sus objetivos? (Conocer los obstaculos que enfrenta en su vida)

20. ;Cuales son los principales problemas gue enfrenta en su vida actualmente? (Conocer
los desafios que enfrenta y sus necesidades no satisfechas)

21. ;Cuales considera usted gue son los principales pr ensu idad? (Conocer
los problemas gue enfrenta su entorno)

22. ;Hay algo que a usted le preocupe constantemente? Puede ser encarecimiento de
alimentos, pasajes, materia prima, gfg (conocer sus prepcupacicnes y si existe alguna
amenaza para su crecimisnta)

23. ¢Tiene usted alguna dolencia fisica que le impida desempefiarse laboralmente o en
sus actividades diarias? (Conocer sus limitaciones de tipo fisico que tengan influencia
en su desempefio laboral y actividades diarias)

CIRCULO SOCIAL

24, ;Como describe a su circulo de amistades cercanas? (Conocer su comportamiento
social)

25. ;Con qué frecuencia se encuentra con sus amistades? (Conocer su prioridad de
actividad social)

26. ;Usted considera que comparte gustos y preocupaciones con las personas con las que
se rodea? (Conocer si tienen preferencias o dolencias compartidas con su comunidad)

27. iPertenece usted a algun movimiento o agrupacion politico o social? (Conocer si tiene
alglin sesgo politico gque pueda influenciar en sus dedisiones)

70



Figura G2

Principales Hallazgos - Entrevistas Lienzo Meta Usuario
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Aspecto Principales Hallazgos

BIO

- Tienen entre 38 y 60 afios y viven en zonas rurales.

- La mayoria estan casados o tienen hijos.

- Tienen un nivel educativo bajo, la mayoria no ha terminado la educacion
secundaria.

- Se dedican principalmente a la agricultura y la artesania.

- Sus ingresos son bajos y no les permiten cubrir sus necesidades basicas.

FAMILIA

- La familia es muy importante para los entrevistados.

- Consideran que su principal reto familiar es la falta de recursos econdmicos.
- Mantienen una buena relacién con sus familiares.

- Participan en actividades comunitarias

CREENCIAS

- Todos los entrevistados son catodlicos.
- Creen en Dios y en el poder de la oracién.
- Consideran que la religion les da fuerza y esperanza en la vida.

ACTIVIDADES

- Trabajan largas horas para ganarse la vida.
- Dedican tiempo a su familia y amigos.
- Participan en actividades comunitarias ( partidos de voley, futbol, tejido)

PROBLEMAS

- Los principales problemas que enfrentan son la pobreza, la falta de acceso a
servicios basicos como agua potable y saneamiento, y la vivienda en mal estado.
- Enfrentan dificultades para acceder a la educacion y la atenciaon médica

CIRCULO
SOCIAL

- Mantienen una buena relacién con sus vecinos y amigos.
- Participan en actividades comunitarias.
- Consideran que el apayo social es importante para enfrentar sus problemas.




Figura G3

Guia de Entrevista - Lienzo Meta Cliente

GUIiA DE ENTREVISTA - Perfil Meta Cliente

Objetivo: Definir el perfil del cliente

BlIO

Datos del Entrevistado{a):

Mombre v Apellido:

Sexa:

Edad:

Estado Civil:

Pais de Residencia:

Ocupacion (Conocer si la persona percibe ingresos vy a cudl actividad se dedica):

Mivel de educacidn (Conocer el nivel de educacion para tener una idea del nivel de formacion de
la persona vy sus capacidades profesionales):

FAMILLA

1.

éCuantas personas conforman su familia? {Conoccer si la persona cusnta con carga
familiar)

2. (Esusted el inico sustento econdmico de su familia? si respuesta es “Mo” indicar quign
mas aporta a la economia del hogar (Si es el sustento del hogar u otra persona)

3. &Cudles cree gue son los valores primordiales de su familia? ({Conocer qué es lo que
wvalora mas su ndcleo familiar)

4. Actwalmente manejan algin tipo de negocio familiar? (Conocer si es participe de
alguna actividad econdmica en paralelo con su familia)

CREEMCIAS

5. éCuales son sus creencias religiosas? (Conocer su lado espiritual)

6. £Tiene alguna figura plblica. politica o modelo a seguir con la que usted sienta
inspiracion o admiracion? [Conocer sus preferencias y fuentes de inspiracidn)

7. éConsidera usted importante preservar las tradiciones culturales? {conocer si wvalora
las tradiciones v herencias culturales)

8. ile interesa conocer otras culturas? (conocer si tiene interés en conocer y descubrir
otras culturas)

9. iConsidera usted importante brindar apoyo a comunidades de escasos recursos?

{Conocer si dentro de sus capacidades puede ser solidario con otros)

ACTIVIDADES

10. :Qué actividades le gusta realizar en su tiempo libre? (Conocer sus gustos, preferendias

e interases)

11. iUtiliza dispositivos tecnologicos? Si la respuesta es “Si” cudles utiliza? (Saber si la
pErsona cuenta con conocimiento de uso de dispositivos tecnoldgicos)

12. ;Usted o algin miembro de su familia realiza compras online habitualmente? si la
respuesta es si, con gué frecuencia y que tipo de articulos (conocer si es un cliente
habituado a los canales de venta virtuales)

13. iParticipa usted en alguna actividad cultural? (conocer la relevancia gue tiene para el
potencial cliente la cultura)

14. iCuando viaja qué tipo de destinos prefiere? (conocer las gustos y aficiones del
potendcial cliente)

PROBLEMAS

15. iCuales son los principales problemas que enfrenta en su vida actualmente? (Conocer
lo= desafios gque enfrenta y sus necesidades no satisfechas)

16. ;Su estabilidad econdmica es una preoccupacidon para usted? (conocer la salud
econdmica del potencial diente)

CIRCULO SOCIAL

17. :Cémo describe a su circulo de amistades cercanas? (Conocer su comportamiento
social)

18. iCon qué frecuencia se encuentra con sus amistades? (Conocer su prioridad de
actividad social)

19. ;Usted considera gue comparte gustos y preferencias con las personas de su entormo?
{Conocer si tienen gustos o preferencias compartidas con su circulo social)

20. ;Pertenece usted a algin movimiento o agrupacion politico o social? {Conocer si tiene
algun sesgo politico gue pueda influenciar en sus decisiones)
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Figura G4

Principales Hallazgos - Entrevistas Lienzo Meta Cliente
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Aspecto Principales Hallazgos

BIO

- Tienen entre 30 y 60 afios y viven en zonas urbanas
- La mayoria tiene pareja y tienen hijos.

- Tienen un nivel educativo con estudios superiores.
- Nivel de ingresos medio o alto.

FAMILIA

- Mayoria de familias con hijos.

- Familias econdmicamente estables.

- Mantienen una buena relacién con sus familiares.

- Mayormenter ambos padres aportan a la economia del hogar.

- Comparten como principales valores el repeto, honestidad, unién y
responsabilidad.

CREENCIAS

- La mayoria son catdlicos.
- Ayudar y ser solidarios.
- Valoran la identidad cultural y el arte.

ACTIVIDADES

- La mayoria practiva algun deporte.
- Realizan viajes y paseos en familia.
- Utilizan equipos electrénicos y realizan compras en linea.

PROBLEMAS

- Estrés por ritmo de vida acelerado y responsabilidad.
- Inseguridad ciudadana.

- Gastos en educacion de los hijos.

- Salud de los familiares.

CIRCULO
SOCIAL

- Mantienen una buena relacion con sus amistades.
- Participan de reuniones semanales can amigos o familiares.
- Circulo cerrado y con fuertes lazos




Figura H1

Lienzo Meta Usuario

Apéndice H: Lienzo Meta Usuario y Cliente
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Figura H2

Lienzo Meta Cliente
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Figura I1

Apéndice I: Entrevistas Mapa de Experiencia Usuario y Cliente

Guia entrevista - Mapa de Experiencia Usuario

GUIiA DE ENTREVISTA — Mapa Experiencia Usuario

PSR: Falta de oportunidades y recursos que enfrentan los pequefios artesanos de la Sierra de
Lima gue les impide tener un crecimiento economico y desarrollo sostenible a nivel individual y
colectivo

Datos del Entrevistado(a):
Mombre y Apellido:

Sexo:

Edad:

Estado Civil:

Distrito de Residencia:
Preguntas:

1. iCugles son las principales actividades que realizas para vivir?

2. iComo crees gue estas actividades se ven afectadas por la falta de oportunidades y
recursos?

J. iPuedes mencionar algunos puntos clave en los que has enfrentado dificultades para
acceder a oportunidades y recurses que podrian ayuedarte en tu crecimiento economico?

4, iComo crees que la falta de oportunidades y recursos ha influido en tu capacidad para
AUMEntar tus ingresos y mejorar tu situacién econdmica?

5. @Qué impacto ha tenido la falta de recursos y oportunidades en tu capacidad para invertir
en &l crecimiento vy la expansion de tus actividades?

6. iHas notado que la falta de oportunidades v recursos también afecta & otros miembros de
tu comunidad en términos de crecimiento econdmico? iEn qué aspectos?

7. iHasintentado colaborar con otros miembros de tu comunidad para superar las limitaciones
en comin? iQué resultados has obtenido?

8. Frente a estas limitaciones, dhas desarrollado estrategias creativas para seguir adelante y
buscar oportunidades? iPodrias compartir algunos ejemplos?

9. iHas buscado activamente soluciones alternativas para acceder a oportunidades y recursos,
ya sea a través de asociaciones, colaboraciones o inidativas independientes?

10. :Como crees que la falta de oportunidades y recursos impacta tu calidad de vida, la de tu
familia y la de tu comunidad?

11. iQué tipo de cambios o mejoras esperas experimentar en tu vida y en 1@ comunidad si las
limitaciones en términos de oportunidades y recursos se redujeran?

12. En un escenario ideal en el gue las oportunidades v recursos estén mas disponibles, icomo
imaginas gue tu crecimiento econdmico, realizando qué actividades?

13. En ese escenario ideal iComao mejoraria tu calidad de vida?

14. Desde tu perspectiva, icudles crees que son 1as necesidades mas apremiantes que deben
ser abordadas para promover un mayor crecimiento economico en tu comunidad?
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Figura 12

Principales Hallazgos — Entrevistas Mapa de Experiencia Usuario

Momentos y Acciones

Busqueda de recursos y fuentes para
conseguir dinero.

Pensamientos
-Mo tengo suficiente dinero para
satisfacer mis necesidades.
-Debo buscar formas de conseguir
dinero.

Emociones
Preocupacion
Angustia
Mecesidad
Frustracion

77

Realizacidn de actividades de agricultura la

-Puedo dedicarme a la agricultura para
ganar dinero.

Trabajo en equipo con los demds miembros
de la comunidad.

unir fuerzas.
-Podemos compartir conocimiento y
ayudarnos entre todos.

mayor parte del tiempo, actividades . ] Optimismo
yorp ) PG . -También puedo dedicarme a la P
complementarias de elaboracidn de . ) Esperanza
) . artesania para generar ingresos porgue
artesanias textiles. o
tengo los conocimientos.
-Los deméas miembros de mi comunidad
Reunidn y asociacidn con los demas tienen los mismo problemas.
miembros de la comunidad. -5i me uno a las demas personas de mi Ootimi
) ) . ] . imismo
Reuniones para compartir conocimiento.  |comunidad y nos agrupamos podriamos e P
speranza

Participacidn en ferias y eventos

-Debo participar en ferias y eventos
para promocionar mi artesania.

Autoconfianza

BlUsqueda de mercado y lugares de ventas.
Busqueda de formas de envio de productos
fuera del pais.

-Mo se donde vender mis productosy
obtener maés clientes.

-Mo sabria como enviar mis productos
fuers del pais.

artesanales. Entusiasmo
. i o . -Cuando solicito prestamos al Banco
Solicitud de financiamiento a entidades .
i siempre me rechazan . .
bancarias. Decepcidn

Frustracion

Realizacidn de las actividades regulares y
busqueda de oportunidades.

-Mo puedo crecer economicamente,
seguiré con las mismas actividades pero
buscando oportunidades.

Frustracion
Tristeza




Figura I3

Guia entrevista - Mapa de Experiencia Cliente

1.
12

13.

14.

15.
16

17

18.
19.

20.
21.

22
23.

GUIA DE ENTREVISTA — Mapa Experiencia Cliente

Datos del Entrevistado{a):
MNombre y Apellido:

Sexa:

Edad:

Estado Civil:

Pais de Residencia:

Preguntas:

1. iSuele realizar compras en linea? 5i la respuesta es si, iCon qué frecuencia?

2. iPrefiere usar dispositivos madviles o computadoras para hacer compras en linea? iPor qué?

3. iCudlesson los factores gue influyen en su preferencia de comprar 2n linea en lugar de una
tienda fisicar®

4,  iQuéaspectos de la experiencia de comprar en linea te resultan mas importantes? (logistica
de envio, precio, pasarela de pago, etc)

8. i0Qué tipo de productos o servicios suele comprar en linga?

6. iDonde o como busca usted las tiendas en las gue decide comprar?

7. iComo eliges las tiendas en linea donde compras?

8. iConsidera que la seguridad en linea es una preocupacion al comprar productos o servicios
por internet?

9. iCugles son sus preccupaciones al realizar compras en linea?

10. :i0Qué elementos te hacen sentir seguro al realizar una compra en linea?

iHa tenido alguna mala experiencia al realizar una compra en linea?

Cuando ingresa a una plataforma o tienda virtual icudl es la seccidn que visita primero?
iPor qué?

iQué aspectos o secciones de |a pagina (Tienda virtual) considera los mas importantes al
realizar una compra en linea?

iCudndo usted decide comprar un producto artesanal, cudl es el primer canal de venta que
consulta o pensaria en consultar? i Por qué? (tienda fisica o virtual)

iEstaria interesado en compras en linea de productos artesanales?

iQué aspectos de la descripcidn de los productos artesanales considera los més
importantes al realizar una compra en linea?

Si tuviera gue realizar una compra online de artesania, i5olo estaria interesado en disefios
convencionales o también estaria interesado en disefios modernos y de vanguardia?

ile gustaria personalizar o encargar productos artesanales hechos a medida?

iCon gué motivo comprarias productos artesanales? (regalo, receerdo, decoracion, uso
personal, etc.}

i0ué tipo de artesanias preferiria comprar: ceramicas, telares, orfebreria, etc. y por gué?

iConsidera usted important2 gue la compra de una artesania contribuya al desarrollo de
una comunidad de escasos recursos econdmicos? f iConsideras importante sobre el
impacto social positiva que tienen las compras de artesanias peruanas en las comunidades
locales?

iConsidera usted un valor agregado gue |3 artesania esté fabricada enteramente @ manor
iEstarias dispussto @ pagar un poco mas por productos artesanales gue promusvan
practicas sustentables y amigables con el medio ambiente?
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Figura 14

Principales Hallazgos - Entrevistas Mapa de Experiencia Cliente

Momentos y Acciones
Necesidad de comprar una artesania

peruana

Pensamientos
-¢Dande podria encontrar una artesania
peruana en venta?

Emociones

Preocupacion

Busqueda de opciones en linea para la

-Puedo buscar en google las opciones
que hay a disposicion para comprar.

Preocupacion

seguridad en la compra, calidady
tiempos de entrega.

; . ) Impaciencia
compra de artesanias -Puedo pedir opiniones y revisar foros p )
i Curiosidad
relacionados
- Esta tienda virtual me gusta.
) ) ) - Espero que cumpla con todos los )
Encuentra una tienda virtual para realizar la - . Alegria
) requisitos gue son importantes como la "
compra de la artesania Optimismo

Espera de la entrega del pedido

- éLlegara mi pedido a tiempo?
-¢Llegard lo que pediy en buenas

Preccupacion

Impaciencia
condiciones? P
. . - Felismente llegd mi pedido a tiempo y|Calma
Recepcion del pedido i gomip poYy ]
como lo pedi. Alegria
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Apéndice J: Lienzo 6x6 del Usuario y del Cliente
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Apéndice K: Matriz Costo-Impacto del Usuario y del Cliente

Figura K1

Matriz Costo-Impacto Usuario

Figura K2

Matriz Costo-Impacto Cliente
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Apéndice L: Lienzos Blanco Relevancia del Prototipo 1 del Usuario y Cliente
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Apéndice M: Lienzos Blanco Relevancia del Prototipo 2 del Usuario y Cliente
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Figura N1

Lienzo Propuesta de Valor Usuario

Apéndice N: Lienzo Propuesta de Valor Usuario y del Cliente
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Figura N2

Lienzo Propuesta de Valor Cliente
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Figura O1

Prototipo 1 - Tienda Virtual

Figura 02

Prototipo 1 - Aplicativo Movil

Apéndice O: Prototipos 1y 2
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Figura O3

Prototipo 2 - Tienda Virtual

Figura O4

Prototipo 2 — ChatBot
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Apéndice P: Producto Minimo Viable (PMV)

Al PMV de la tienda virtual de ArtyPer se puede acceder a través del siguiente enlace

https://artyper.godaddysites.com y el enlace del video demostrativo del PMV es

https://youtu.be/{PKISWPIXdIM

Figura P1

PMYV Tienda Virtual
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https://artyper.godaddysites.com/
https://youtu.be/jPKJ5WP9XdM

Figura P2

Nombre de Tienda — ArtyPer

Figura P3

Chatbot WhatsApp
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Apéndice Q: Lienzo Modelo de Negocio
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Apéndice R: Presupuesto de Inversion Detallado

Imvarsicn Impeorte B/ Cantidad  Medida Total

Stock Injcial & 178.01 930 md & 18357717
Dezarrollo de tienda virtual (Pizma Web) g 3,000.00 1 md a 3,000.00
Laptop DELL INSPIR.ON 5520, 15.6' FHD IPS,

COREI3-123517 HASTA 4 40GHZ, 3GE DOR4 &/ 2,312.00 3 md a 6,936.00
-512GE 28D

?ﬁﬁtﬁi’; gﬁﬁ:ﬂ; DEGB=d, o 39999p 1 wd 8 3,999.90
Chatbot & 380.00 3 meses & 1,140.00
Relaciones Piblicas v Campaiz lanzamiento & 2,000.00 3 meses 3 6,000.00
Google branding & 1,300.00 3 meses & 5,700.00
Facebook / Instagram branding & 1.200.00 3 meses 3 3,700.00
Tik Tok branding & 1,90:0.00 3 meses 8 5,700.00
Google parformance & 11.400.00 3 meses & 34,200.00
Facebook ¢ Instagram performance & 15.200.00 3 meses & 45,600.00
Azencia Digital & 2,000.00 3 meses 3 6,000.00
Sarvicio de Fotoerafiz & 6, 000.00 1 und 3 600000
Coordinzdor de ‘:'Euia_ﬂ v logistica ar 4.356.30 1 meses & 435630
ﬁ'ﬂﬂf jjmd;lf"g_’f desarrollo de productoy o 3 499 g 3 meses & 10,019.48
Alguiler de Almacén Deapdsito & 5, 300.00 1 maz & 380000
Almacenaro & 148840 1 maz g 148840
Celular Hizomi Fedmi Wota 13 3GE 256GE & 94900 4 md g 3,756.00
Sarvicio da telefonia mdvil & 69,90 3 meses & 539.20
Licencias Soffoara & 1.430.00 1 md g 145000
mpresers Epson FeoTarb LSO LB 20, g 6000 1 wmd 8 569.00
Alguiler d= Oficina & 1,330.67 3 maz 5 5,852.00
Constitucion de 12 empreza g/ 1,235.00 1 md 8 1,255.00
Bericios Legales i 100000 | und 8 1,000.00
capmhﬂiun_u 2 artesanos & 5,000.00 1 md 8 5,000.00
Swminisiros de Oficnz y Almacén g 400.00 1 md g 400,00
Admimistrader de Megocio & 508235 3 maz & 15,247.03

Total &/ 35534611
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Apéndice S: Flujo de Caja Libre S Primeros Afios, en soles — Escenario Esperado

Fluje de Caja Libre Provectade Esperado 0 1 2 3 4 5
+ Ventas 54506008 5735330445 5/62185948 S/6%93774 S TETLITA
- Costo de ventas -5/2546 218 -5/2870301 -5/5227634 -5/3620769 -5/ 40B5141
= Margen Bruto 5/235339.790 572660144 5/2891314  S/3364.005 5/ 3,7B6.036
- Comiziones por franszcclones con tagjeta 50137,368 S/154.852 0 8174131 5193826 -84 220,383
- Gastos de Ventas -8/ 135,704 57496370 -8B/ 370607  -5/395422 5/607,826 -5/620,829
- Gastos Admimistratives -8/35128 B/ 101419 S5/ 126572 0 B 12606S 0 S5/127494 0 8129005
=EBITDA -5/ 170,832 5/1624433 5/1799113 S/2095697 S5/2432860 5/2815809
- Diapreciacitn v Amortizacidn -8/3.812 -5/ 5,912 -5/3812 -5 1600 -8/ 1,600
=EBIT -2/ 170,832 5/1618521 5/1.793201 2091785 B/2431260 5/2814200
- Impuestos 50427068 B/5280994 BGLTO0TE B/TIT222 0 B 830.192
=NOPAT - 170,832 5/1191433 S5/1264207 S/ 14T4T708 S5/1 714038 5/ 19B4.017
+ Depraciacidn v Amortizacidn 50 &75,912 &5/ 5012 B/30812 & 1,600 & 1,600
- CAPEX -5/ 18,936
- Inversidn en capital da trabajo -2/ 163,578 -8/ 134.915 - 17,172 -3 18,934 -8/ 21,308 -5/24,129
+ Valor de Fecuparo
+ Fecuparo dal capital ds frabajo
= Flujo de Caja Libre -B/355346  S/1 062449 571232946 51459686 51694330 51961489
VAN (PEI) 5 4638391
VAN (USD) TC 3.80 $ 1326203
Tazz Intama de Fetormo (TIE) 31397%
TIE Medificada 92.14%
Indice da FRentabilidad (TR 14.11
Cozto Promedio Ponderado del Capatal
WACTY 13.16%
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Apéndice T: Proyeccion de Ventas Detallada

12.73% 12.45% 12 46%% 12.55%
100005 100005 10.00%% 10.00%%
2.48% 2.23% 2.24% 2.31%
Proyeccidn Vantas Asio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
hiercado meta 938,272 958,272 938,272 958,27 958,272
Participacidn en el marcado 1.00% 1.10%: 1.21% 1.33% 1.46%:
Cantidad de chentes 0,583 10,5341 11,585 12,755 14,030
Frecuenciz de padidos 143 1.45 14z 145 1.45
Total da padidos 13,918 15,310 16,840 18,525 20,377
Tickat Promedic 8/ 352.50 s/ 36124 8/ 369.25 5/ 377.54 5/ 386.28
Ingrasos por ventas Lima 8 4906008 & 5530445 3 6218848 & 69935774 8 7871176
Pedide Mensual Promedic 1,159.81 1.275.7% 140337 1.543.71 1.65E8.08
Pedide Diatio Promedic 3E.66 42.53 46.78 5146 56.60
2023 2024 Prow 20235 Proy 2026 Proy 2027 Prov 2028 Proy 2025 Proy
Inflaciom 3.24% 2.20% 2.00% 1.48% 2.23% 2.24% 2.31%
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Promedio dltimos 3 afios 2.48% 2.323% 2.24% 231% 2.265%
. . . ) Frecuencia de Nro de Frecuencia
Ni
Rango pptos (Deseabilidad de Negocio: Si) ro de % Monto total Tlckﬁ. Ticket promedio compra (Deseabilidad Respuesta % promedio
Respuestas Promedio ponderado N .
de Negocio: Si) 5 ponderado
Bajo presupuesto: Menos de 5/200 6 3.11% S/ 77508 12017 F 4.02 1 92 47.67% 0.48
Presupuesto moderado-bajo: S/200 - 5/399 95 49.22% S/ 25,555 S/ 169.00 S/ 132.41 2 76 39.38% 0.79
Presupuesto moderado-alto: $/400 - §/599 67 34.72% S/ 31,550 S/ 47090 S/ 163.47 3 16 8.29% 0.25
Presupuesto alto: 8/600 - /800 H 4.15% 8 5300 & 68750 & 28.50 4 7 3.63% 0.15
Presupuesto muy alto: Mas de 5/800 17 8.81% &/ 22850 & 134412 & 118.39 5 2 1.04% 0.05
Total 103 100.00% S/ 446.79 Total 193 100.00% 1.71
- . . ) Frecuencia de Nro de Frecuencia
Rango pptos (Deseabilidad de Negocio: Si) Nro de % Monto total Tu:ket. Ticket promedio compra (Deseabilidad Respuesta % promedio
Respuestas Promedio ponderado - ..
de Negocio: Si) 5 ponderado
Presupuesto moderado-bajo: S/200 - 5/399 95 58.64% S/ 25555 S/ 269.00 S/ 157.75 1 22 54.76% 0.55
Presupuesto moderado-alto: $/400 - §/599 67 41.36% S/ 31,550 S/ 470.90 S/ 194.75 2 76 45.24% 0.90
Total 162 100.00% S/ 352.50 Total 168 100.00% 1.45
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Apéndice U: Determinacion del Costo Promedio Ponderado del Capital - WACC

Tabla Ul

Estructura de Capital

Estructura de capital Importa
Deuda 160,000.00
Patrimonio 19534611
Total Deuda v Patrimonto 15534611
Tabla 24
Beta Apalancada (Bl)
Beta apalancada (Bl) = Bu [ 1+{1-£) (D/E) ]
Beta dezapalancada (Bu) Tabla Damodaran 0.870
Tasa mpesitrva (t) 293
Deuda (D) 160,000.00
Patvimonio (E ) 195,346
DE (.81
Bl= 1372
Tabla U3
Calculo del Capital Asset Pricing Model (CAPM)
CAPM=EILE +HEM-ELE ) EBeta
EM: Rendimuanto Indice S&P 500 promedio 20 atios (Foente: Damodaran) 11.04%
ELE: Eendimisnto T-Bond promedio 20 afios Fuente: Damodaran) 325%
Beta apalancade 137
Capital Asset Pricing Model (CAPM ) 13.94%
Tabla U4

Calculo del Costo de Capital del Accionista (Ks)

Kz =CAPM + Faesgo pais

Capital Assst Pricing Model (CAPM )

Bliesgo pals promedio dltimos 3 afios (Fuanta BCEE)

13.594%
1.33%

Costo de Capital del Accionista (Ks)

15.47%
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Figura Ul
Detalle de Préstamo para la Deuda

SCOTIABANK PERU 5. A A,
PRESTAMOS PERSONALES
LIBRE DISPONIBILIDAD

PRESTABONC

rReferencia : NGNG F. de Desembolso:
Moneda : SOLES Nro.Cuofas :
Importe : 8/ 165.820,00 Frecuencia

Tasa fija 12,66 % Tipo Veoto.
T.C.E.A 14, 446999 % Tasa Desgrav.

P. Gracia 30 dias Tasa de Bien

C. Dobles : N

Imperte Solicifado: 5/
Prm. Uni Seg.Dgrav @ 5/
FPrm. Uni Seg.ProtPg: S/

160. 000,00
5.820,.00 T.Uni Seg.Dgrav
G,00 T.Uni Seg.ProtPg

Seguros

Comis. Desgrav. 8

Interes

Cuo F.Veio Capital

1 23/05/24 2.047, 6% 1.6566,41 g, 00 0,00
2 24/06/24 1.958.49 1.745, 61 @, 00 0,00
3 23707724 2.141,82 1.562,28 0,00 0,00
4 23/08/24 2. 055,62 1.648, 48 0,00 0,00
5 23/08/724 2.076,83 1.627, 27 o, 00 0,00
& 23/10/24 2.150,32 7.5853.78 o, o0 o,o0
7 o23/11/724 2.120,45 1.583,65 o, 00 0,00
8 23/12/24 2,182, 88 1.511,14 0,00 0,00
9 23/01/25 2.164,95 1.539_ 15 0,00 0,00
10 24/02/25 2.138, 10 1.566, 00 0,00 0,00
11 24703725 2.354 867 1.349,43 a,00 0,00
12 23/04725 2.281,31 1.422,79 0,00 0,00
13 23/05/25 2,304,089 T.400,07 o,00 a,00
14 23/06/725 2.280,96 1.423, 14 0,00 o, 00
15 23/07725 2.349,86 7.354,24 o, 00 0,00
16 23/08/25 2.328,73 1.375,37 o, 00 0,00
17 23/08/725 2,352,786 1.351, 34 o, 00 0,400
18§ 23/10/725 2.420,08 1.284, 04 o, 00 0,00
19 24/11/25 2.359,78 1.344,32 a,00 0,00
20 23712725 2,508,189 1.184, 97 0,00 0,00
21 23/01/26 2.452, 24 1.251, 86 g, 00 0,00
22 23/02/28 2.477, 54 1.226, 56 a, 00 0,00
23 23/03/26 2.619,87 1.084, 23 0,00 0,00
24 23704726 2,530,174 71.173.96 0,00 0,00
25 23/05/26 2.593,45 1.110,65 0,00 0,00
26 23/06/26 2.583, 00 1.121,10 o, 00 0,00
27 23/07/26 2,645,173 1.058,97 0,00 0,00
28 24708726 2.602, 34 1.101,76 0,00 0,00
28 23/08/26 2.687,52 1.008, 58 0,00 0,00
30 23/10/26 2,724,45 979,65 o,00 0,00
31 23711726 2.719,74 984, 36 0,00 0,00
32 23/12/26 2.778,.80 825,30 0,00 Q0,00
33 23701727 2.776,47 927,63 0,00 o, 00
34 23/02727 2.808,11 §98,99 0,00 0,00

INFORMACION REFERENCIAL.

S=IssEEsSEs==ss=ssssEss=ssEEEEEEssEEEEEss

Pag 1
RLPTIO8
23/04/24
60
30 dias
DIAS F1JOS
0,0000 %
0,0000 %
F.T00000 %
H 0,000000 %
T ————
ien fmp. Cuota
o, 00 3.704, 10
0,00 3.704,10
0,00 3,704, 10
o, 00 3.704, 10
0,00 3.704,10
0,00 3,704, 10
a,00 3.704,10
0,00 3.704, 10
0,00 3.704, 10
0,00 3.704,10
o, 00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
a,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
o, 00 3.704, 10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
0,00 3.704,10
a, 00 3.704, 10
o, 00 3.704,10
0,00 3.704,10

NO CONSTITUYE DECLARACION N! GENERA RESPONSABILIDAD PARA EL BANCO
S1 YA CUENTAS CON UN SEGURO DE VIDA, PUEDES ENDOSARLO A FAVOR DE SCOT/ABANK
SIEMPRE QUE REUNA LAS CONDICIONES Y CARACTERISTICAS DE COBERTURA REQUERIDA.

ESTE TRAMITE NO TIENE COSTO ADICIONAL.

SCOTIABANK FERU S A A. Pag 2
PRESTAMOS PERSONALES RLPTI06
LIBRE DISPONIBILIDAD

PRESTABONG

referencia : NG F. de Desembolse: 23/04/24
Monada : SOLES Nro. Cuotas : &0

Importe 8/ 165.920,00 Frecuencia 30 dias

Tasza fija 12,66 % Tipo Velo. DIAS FIJOS
T.C.E.A. 14, 446998 % Tasa Desgrav. a,0000 %

P. Gracia 30 dias Tasa de Bien 0,0000 %

C. Dobles : N

Imparite Solicitado: S/ 160.000,00

Prm.Uni Seg.Dgrav . S5/ 5.920,00 T.Uni Seg.Dgrav 3,700000 %
Prm.Uni Seg.P ! G, 000000 %

00 T.Uni Seg.ProtPg:

IEEEEEEEESS TTT S
Seguros

Comi s. Desgrav. Bian Imp .

35 23/03727 2.918,65 785,45 0,00 0,00 3.704.70
36 23/04/727 2,864,177 839,03 0,00 a, 00 3.704,70
37 247057527 2.883, 72 810,38 a,00 o, 00 3.704.10
38 23/06/27 2.948, 88 755,22 ¢, 00 s o, 00 3.704,70
38 z3sfovrav 2.878,32 725,78 g, 00 a. 00 0,00 3.704.70
40 23/08/27 2.984,73 718,37 o, 00 o, o0 a, 00 3704, 10
41 23/08/27 3.015,53 688,57 [ o, o0 a, 00 3.704.70
42 23/10/27 3.087,96 636, 14 o, 00 o, 00 a, 00 3.704,70
43 23711727 3.078,30 625,80 a,00 0,00 o, 00 3.704,10
44 23712727 3.129, 317 574,79 G.00 a, a0 a. 00 3.704,10
45 24/01/28 3.124.13 579,87 g.00 a. 00 a,00 3.704,10
48 23702728 3.791,74 512,36 0.00 o, 00 0,00 3.704,10
47 23/03/28 3.239,70 464,40 0,00 a, 00 a,00 3.704,70
48 24/04728 3.225.%2 478,18 0,00 a, 00 ¢, 00 3.704.10
48 23/05/28 3.302,08 402,01 9,00 0,00 ¢, 00 3.704.70
50 23/06/28 3.308,29 395,81 0,00 o, 00 0,00 3.704,10
51 24707728 3.342,42 361,68 0,00 o, 00 0,00 3.704,. 10
52 23/08/28 3.387,52 316,58 0,00 0,00 0,00 3.704, 70
53 23/08/28 3.477,86 292,24 0,00 0,00 0,00 3.704,170
54 23/10/28 3.455, 40 248,70 0,00 0,00 0,00 3,704,170
55 23/11/28 3.482,71 221,39 0,00 a, 00 0,00 3. 704, 170
56 23/12/28 3.524,66 178,44 o.o0 o, 00 0,00 3.704,70
57 23701728 3.555,01 148,08 0,00 0,00 o,o00 3.704,10
58 23/02/29 3.581,689 112,41 0,00 0,00 0,00 3.704,10
58 23/03/29 3.636,08 68,02 0,00 6,00 0,00 3.704,170
60 23704729 3.666,77 37,83 o,o00 o, o0 0,00 3.704,680
"OTAL==> 165.920,00 56326,50 0.00 a,00 0,00 222246,50

INFORMAC | ON REFERENCIAL.

NO CONSTITUYE DECLARACION NI GENERA RESPONSABILIDAD PARA EL BANCOD

5! YA CUENTAS CON UN SEGURO DE VIDA, PUEDES ENDOSARLO A FAVOR DE SCOTIABANK
SIEMPRE QUE REUNA LAS CONDICIONES Y CARACTERISTICAS DE COBERTURA REQUERIDA.
ESTE TRAMITE NO TIENE COSTO ADICIONAL.
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Figura U2

Calculo Costo de la Deuda

Tabla U5

Calculo del Costo Promedio Ponderado del Capital - WACC

Fstructura de Capital  Participacién
Denda 45.03% Wd
Patrimonio 3497% Ws
Total Deuda y Patrimonio  100%

Costo Denda v Capital Tasa

Closto Deuda (Kd) 14.68%
Closto Capital Accionista (Kz) 15.47%

WACC= Wd[Kd (14)]+Ws Ks

Wi 45.03%
Ed 14 68%
t 20.5(0F
s H8Th
E= 15475

WACC 13.16%

Bl Cagrital Inicre =cs Camrka Bl o prial Imicre == Canda

1] - 10 000 7 RO T 9 [ 70 10
1 2T 5 185041 37010 L] IR B TE5.22 B0 10
2 15849 745 51 370610 W ZETR A2 TSR % 0L, 10
] 214182 1,502 28 370410 20 ZaR4.T3 71T 306 100
F 2NO55462 1 588 &8 3704 10 4] 201553 aER 57 370 10
5 207683 1,427.27 370410 £ 207 S8 aih. 14 306 100
& 215032 1,553 78 3704 10 4% TOTE 0 a5 80 I 70 10
7 212045 1.58% 65 3706 110 — 12931 74T %70k, 10
R 2192596 1.511.14 370410 45 312403 STLaT 370 10
@ 2164595 157015 370410 L5 319174 51235 306 100
I 213810 1,500 370410 £7 22%0.70 L4 40 306 100
11 235467 1,580 4% &5 X 27592 TR IR %70k, 10
12 LIR131 1 A2 70 0 3302 05 &0 01 370 10
12 2 30400 1,400 1 S0 3308 29 5 5] 370, 10
14 2 2R 142314 5l Sl Zhl.6R 370 10
15 1,554 24 33 L] 3 3IRT 52 31658 %70k, 10
14 137537 33 5% Z411 86 20T 24 %70k, 10
17 1,551 %4 3 4 455 40 &R T %70k, 10
15 ] =R (e 37 55 LS | 2.3 FT0 10
14 1,588 %2 37 S 3524 179042 370 10
1 1,148 51 3 57 355501 1454 083 %70k, 10
1 345334 1,251 &% 37 SR 350 5 11241 370 1
] 1,226 5 37 5 3 g R HRL0Z 370 10
% 1058 2% 37 & LT AT RY 370 )
4 117396 3 TTR Slorm ] 1. 15%
5 1110145 37 TIR Al 14,655
6 258 3 () 1,121.10 E B

i IHE513 10058 a7 37

25 260234 1,101 .78 37

240 2HITS2 1,000 58 E B

] 272445 AT AS 37

31 271974 AR 3

L] 2 TTREG Q25 ) 3

33 27TRAT ar7 A% 3

34 2E05.11 B8 0 370410

5 21845 TRS 45 3704 10

T 2RAE1T B3 0% 370610

96



Strategyzer (2020)

Apéndice V: Matriz de Priorizacion de Hipotesis
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Apéndice W: Tarjetas de Prueba y Aprendizaje para las Hipotesis del Modelo de Negocio

Figura W1

Tarjeta de Prueba y Aprendizaje de Hipotesis 1

Encuesta para validar Hipotesis 1
ArtyPer (Grupo 4)

Las personas entre 25 y 55 afios, del nivel socioeconomico AB y que
viven en Lima Metropolitana estan dispuestos a comprar artesania textil
elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea y con
ello contribuir a su desarrollo econdémico.

Aplicaremos una encuesta al plblico objetivo para validar su disposicion a
comprar artesania textil elaborada por artesanos peruanos a través de
una tienda en linea.

El % de personas que estan dispuestas a comprar artesania textil
elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea.

El porcentaje de personas con disposicion a la compra de artesanias
textiles peruanas a través de una tienda virtual es mayor o igual al 80%.

Las personas entre 25 y 55 afios, del nivel socioecondmico AB y que
viven en Lima Metropolitana estan dispuestos a comprar artesania texdtil
elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea y con
ello contribuir a su desarrollo econdmico.

El 86.16% de personas tiene disposicion a la compra de artesanias
textiles peruanas a través de una tienda virtual y con ello contribuir al
desarrollo econdémico de los artesanos.

La evidencia apoya la hipétesis 1, hay suficiente disposicién por comprar
artesania textil elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda

en linea y con ello contribuir a su desarrollo econdmico, ya que se obtuvo
un resultado mayor al 80%.

Decidimos mantener la hipdtesis 1
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Figura 10

Tarjeta de Prueba y Aprendizaje de Hipotesis 2

Encuesta para validar Hipotesis 2
ArtyPer (Grupo 4)

Las personas entre 25 y 55 afios, del nivel socioecondmico AB, que viven
en Lima Metropolitana y que estdn dispuestos a comprar artesania textil
elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea 1 lo
harian al menos 2 veces al arfio.

Aplicaremos una encuesta al publico objetivo para conocer la frecuencia
con la que estan dispuestos a comprar artesanias textiles peruanas a
través de una tienda en linea

La frecuencia con la que el piblico objetive esta dispuesto a comprar
artesanias textiles peruanas a través de una tienda en linea

El 50% o mas de las personas dispuestas a comprar artesanias textiles
peruanas a través de una tienda virtual lo haria al menes 2 veces al afio.

Las personas entre 25 y 55 afios, del nivel socioecondmico AB, que viven
en Lima Metropolitana v que estan dispuestos a comprar artesania texdtil
elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea 1 lo
harian al menos 2 veces al aiio.

El 52.33% de las personas dispuestas a comprar artesanias textiles
peruanas a través de una tienda virtual lo haria al menos 2 veces al afio.

La evidencia apoya la hipdtesis 2, mas del 50% de las personas tendria
una frecuencia de compra minima de 2 veces al afio de artesania textil
elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea

Decidimos mantener la hipdtesis 2
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Figura W3

Tarjeta de Prueba y Aprendizaje de Hipotesis 3

Enouesta para valdar Hipstesis
ArtyPer (Grupo 4)

L nire 25 v 55 afios. del nivel . smico AB . Las personas entre 25 y 55 afios, del nivel socioecondmico AB, que viven
as !Jersun as e _re ¥ 3"05,’ .\ nivel socloeconomico ! q'ue "'N_e" en Lima Metropolitana v que estan dispuestos a comprar artesania textil
en Lima Metropaolitana y que estan dispuestos a comprar artesania textil elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea tendran

elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea tendran

promedio de compra de artesania textil peruana en la tienda virtual.

persona es superior a los 5200
través de una tienda en linea.

Decidimos mantener la hipotesis 3




Figura W4

Tarjeta de Prueba de Hipotesis 4

Encuesta para validar Hipotesis 4

ArtyPer (Grupo 4)

Las personas enfre 25 y 55 afios, del nivel socioecondmico AB, gue viven
en Lima Metropolitana v que estan dispuestos a comprar artesania textil
elaborada por artesanos peruanos a través de una tienda en linea podran
navegar intuitivamente y comprar con facilidad en la tienda en linea

ArtyPer.

El tiempo que dedica el usuario para revisar el contenido de la
web Artesanias Peruanas navegando por diferentes secciones
es 2.65 minutos.

El tiempo total para que el usuario haga la eleccion de algun
producto v lo agregue al carrito de compras es 3.28 minutos.
El tiempo total para ejecutar el proceso de compra, incluyendo
la informacién de direccion de envio v pagoe es 3.33 minutos.
El porcentaje de usuarios que completan todas las tareas
exitosamente v sin abandonar el proceso es 100%

El porcentaje de los usuarios que valoran la experiencia de
compra en ArtyPer y |a prefieren a compra fisica es 38%

El Met Promoter Score es 75%

Las evidencias apoyan la hipétesis 4, los usuarios podran navegar
intuitivamente ¥ comprar con facilidad en la fienda en linea

Decidimos mantener Ia hipdtesis 4
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Figura W5

Tarjeta de Prueba y Aprendizaje de Hipotesis 5

Simulacion Montecarlo para validar
Hipotesis 5

El plan de marketing producira mas ingresos que péerdidas durante los
primeros 5 afios del negocio

Calcularemos el costo de adquisicion del cliente (CAC) y el valor de
tiempo de vida del cliente (VTVC) durante los primeros 5 afios
considerando cinco escenarios diferentes.

la probabilidad que el ratio del valor de tiempo de vida del cliente entre el
costo de adquisicion del cliente CAC sea mayor a 50% en los primeros 5
aros.

obtenemos una probabilidad mayor al 50% que el ratio VTVC / CAC sea
mayor a 9.166 en los primeros 5 afios.

Simulacion Montecarlo para validar
Hipodtesis 5

El plan de marketing producird mas ingresos que pérdidas durante los
primeros 5 afios del negocio

La probabilidad que el ratio VTWVC / CAC sea mayor a 9.166 en los
primeros 5 afios.es 50.80%

La evidencia apoya la hipdtesis 5, la probabilidad que el ratio VTVC / CAC
sea mayor a 9.166 en los primeros 5 afios es mayor al 50%.

Decidimos mantener la hipotesis 5
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Figura W6

Tarjeta de Prueba y Aprendizaje de Hipotesis 6

Simulacion Montecarlo para validar
Hipotesis 6

El plan operativo tendra una eficiencia mayor al 55% en relacién con el
lead time de pedidos.

Calcularemos el lead time de los pedidos considerando 5 escenarios
posibles

La probabilidad que el lead time de pedidos sea menor o igual a 96 horas

La probabilidad que el lead time de pedidos sea menor a 96 horas es
mayor al 55%.

103

Simulacién Montecarlo para validar
Hipotesis 6

El plan operativo tendra una eficiencia mayor al 55% en relacién con el
lead time de pedidos.

La probabilidad que el lead time de pedidos sea menor o igual a 96 horas
es 61%

La evidencia apova la hipotesis 6, la probabilidad que el lead fime de
pedidos sea menor a 96 horas es mayor al 55%.

Decidimos mantaner la hipotesis 6
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Figura W7

Tarjeta de Prueba y Aprendizaje de Hipotesis 7

Simulacion Montecarlo para validar
Hipotesis 7

El nesgo de tener un VAN menor a 5/4'659,591 es menor al 5% y el
riesgo de pérdida con un VAN menor a S/0 es menor a 1%

Calcularemos el VAN del proyecto en un periodo 5 afios considerando
cinco escenarios diferentes.

La probabilidad de que el VAN sea menor a S/4'659,591 y menora S/ 0

obtenemos que la probabilidad de que el VAN sea menor a 5/4'659,591
es menor al 5% y el riesgo de pérdida con un VAN menor a S/0 es menor
a 1%

Simulacion Montecarlo para validar
Hipotesis 7

El riesgo de tener un VAN menor a S/4'659,591 es menor al 5% y el
riesgo de pérdida con un VAN menor a S/0 es menora 1%

la probabilidad de que el VAN sea menor a 5/4'659,591 es 3.94% y la
probabkilidad de que el VAN sea menor a 5/ 0 es 0.02%

La evidencia apoya la hipdtesis 7, la probabilidad de que el VAN sea
menor a 5/4°’659,591 es menor al 5% y la probabilidad de que el VAN sea
menor a 5/ 0 es menor al 1%

Decidimos mantener la hipotesis 7




Apéndice X: Resultados de Encuestas
Tabla X1

Deseabilidad de Modelo de Negocio

Deseabilidad de Nro de o
Modelo de Negocio Bespuestas -
S 193 86.16%
No 31 13.84%
Total 224 100.00%
Tabla X2

Calculo de Frecuencia de Compra

. Frecuencia
Frecuencia de compra Nro de .
- . . % promedio
(Deseabilidad de Negocio: Si) Respuestas
ponderado
1 92 47 67% 0.48
2 76 39 38% 0.79
3 16 8.29% 0.25
4 T 3.63% 0.15
5 2 1.04% 0.05
Total 193 1.7
Tabla X3
Calculo Ticket Promedio
Ticket
Rango pptos (Deseabilidad de Negocio: 8i) Nro de %  Monto total fie Et. promedio
Respuestas Promedio
ponderado
Bajo presupuesto: Menos de /200 § IM% S 775§ 12947 S 402
Presupuesto moderado-bajo: /200 - 5/399 9% 4922% S/ 25585 S 269.00 S/ 13241
Presupuesto moderado-alto: 5/400 - 5/599 67 MT2% S 31950 S 47080 S/ 16347
Presupuesto alto: 5/600 - 5/800 i 419% o 5500 S 66750 & 2850
Presupuesto muy alto: Mas de $/800 17 881% S/ 22850 /134412 S/ 118.39
Total 193 100.00% 8 446.79
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Figura X1

Resultado Pregunta 1

Figura X2

Resultados Pregunta 2

Figura X3

Resultados Pregunta 3

Rango de Edad Total
25-39 afios 85
40-55 afios 139

Total 224
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Figura X4

Resultados Pregunta 4

Figura X5

Resultados Pregunta 5

Figura X6

Resultados Pregunta 6
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Figura X7

Resultados Pregunta 7

Figura X8

Resultados Pregunta 8

Figura X9

Resultados Pregunta 9
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Figura X10

Resultados Pregunta 10

Figura X11

Resultados Pregunta 11

Figura X12

Resultados Pregunta 12
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Figura X13

Resultados Pregunta 13

Figura X14

Resultados Pregunta 14

Figura X15

Resultados Pregunta 15
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Figura X16

Resultados Pregunta 16

Figura X17

Resultados Pregunta 17

- - . Nro de

Rango pptos (Deseabilidad de Negocio: Si) Respuestas
Bajo presupuesto: Menos de 5/200 6
Presupuesto moderado-bajo: S/200 - 5/399 05
Presupuesto moderado-alto: $/400 - 5/599 67
Presupuesto alto: 5/600 - 5/800 8
Presupuesto muy alto: Mas de 5/800 17

Total 193

Figura X18

Resultados Pregunta 18
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Figura X19

Resultados Pregunta 19
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Apéndice Y: Organigrama Inicial y Proyectado

Figura Y1

Organigrama Inicial

Gerente de
Admy
Finanzas

Coordinador _
Coordinandor
de Ventas y Inan
Logistica de Disefio,
Desarrollo de
Producto y
Creacion de
COntenido
Almacenero
Figura Y2
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Tabla Z1

Apéndice Z: Escenarios para Simulaciones

Consideraciones para Elaboracion de Escenarios

- Hay un incremento anual en
promedio del 2.3% del ticket
promedio en base a 1a proveccidn
de 1a inflacion anual.

- Se mantiene €l crecimiento anual
del ticket promedio del escenario
esperado.

- Se mantiene €l crecimiento anual
del ticket promedio del escenario
esperado.

mercado a nivel nacional al incluir
la participacidn en provincias
(Arequipa)

- Se mantiene &l crecimiento anual
del ticket promedio del escenario
gsperado.

Variable Esperado Muy Pesimista Pesimista Optimista Muy Optimista
-Base de mercado meta de Lima | -Base de mercado meta de Lima | -Base de mercado meta de Lima | -Base de mercado meta de Lima | -Base de mercado meta de Lima
Metropolitana fija para todos los | Metropolitana fija para todes los | Metropolitana fija para todos los  |Metropolitana fija para todos los | Metropolitana fija para todos los
afios. afios. afios. afios. afios.
-Parficipacion de mercado micial | -No hay crecimiento en la -Menor crecimiento de - Incremento de parficipacion de | - Incremento de participacion de
del 1% del mercado meta para participacion de mercado. participacion de mercado versus &l [mercado en Lima en promedio de  |mercado en Lima en promedio de
Lima Metropolitana v crecimiento escenario esperado, 5% anual. 12% anual. 15% anual.

Ventas del 10% anual. - Se agrega la participacion de - Se agrega la participacion de

mercado a nivel nacional e
internacional al incluir la
participacion en Arequipa ¥
Estados Unidos

- Se mantiene el crecimiento anual
del ticket promedio del escenario
esperado.

Costo de Ventas

Costo de ventas del 51.90% sobre
las ventas

Incremento del costo de ventas a
36.90% sobre las ventas

Incremento del costo de ventas a
34 90% sobre las ventas

- 8e mantiene costo de ventas de
Lima del escenario esperado.

- 8e mantiene costo de ventas de
Lima del escenario esperado.

Gastos de Ventas

- Promedio de gastos de ventas es
€l 9.35% de las ventas.

- Hay un incremento a partir del
3er afio por incremento de 1
colaborador.

-Hay un incremento anual en
promedio del 2.3% en base a la
proyeccion de la inflacién anual

- Promedio de gastos de ventas es
gl 11.27% de las ventas.

- Se mantiene el incremento de
personal del escenario esperado.
-El incremento anual s& mantiens
igual al escenario esperado.

- Promedio de gastos de ventas es
gl 10.22% de las ventas.

- Se mantiene el incremento de
personal del escenario esperado.
-El incremento anual s& mantiens
igual al escenario esperado.

- Promedio de gastos de ventas es
el 7.94% de las ventas.

- Se mantiene el incremento de
personal del escenario esperado
-El incremento anual s& mantiens
igual al escenario esperado.

- Promedio de gastos de ventas es
el 7.19% de las ventas.

- Se manfiene ¢l incremento de
personal del escenario esperado.
-El incremento anual se mantiene
igual al escenario esperado.

- Incremento del gasto de
promocion en 10% adicional al del
gscenario esperado.

Gastos
Administrativos

- Promedio de gastos
administrtivos es el 1.97% de las
ventas.

-Hay un incremento anual en
promedio del 2.3% en base ala
proyeccion de la inflacion anual.

- Promedio de gastos
administrtivos es 2.37% de las
ventas.

-El incremento anual se mantiene
igual al escenario esperado.

- Promedio de gastos
administrtivos es 2.15% de las
ventas.

-El incremento anual se mantiene
igual al escenario esperado.

- Promedio de gastos
administrtivos es 1.67% de las
ventas.

-El incremento anual se mantiene
igual al escenario esperado.

- Promedio de gastos
administrtivos es 1.51% de las
ventas.

-El incremento anual se mantiene
igual al escenario esperado.
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Tabla Z2

Proyeccion — Escenario Muy Pesimista

Fluio de Caja Libre Provectado My Pesimista ] 1 2 3 4 5

+ Ventas 574906008 55027677 5/3,139627 5/3254516 5/5376,119
- Costo de ventas -5/2791 519 -B/2860748 -5/2904 448 -5/20B0R1S -B/3050012
= Margen Bruto F2114.480  5/2 1668929 5/2315179 S/2284 701 572317107
- Comisiones por transaccicnes con tarjeta 50137 %68 -5/ 140775 B/ 1439100 -5/ 147.127 0 -5 130.331
- Gastos de Ventas -30135,704  B4965T0 SB/3TOR0T 0 -B/593422 0 -BS607 326 B 620,829
- raztos Admmishatrves -235128 0 101419 B/126572 0 BM126065  BI12TA4%4 B/ 128005
=EBITDA -3 170,832 571379132 5/1319975 5/1549783 5/13B2254 571416742
- Depreciacion v Amorbizacion -5 5812 -3/ 5812 -3/3812 -5/ 1600 -5/ 1600
=EEIT -8/ 170,812 S/1373220 SB/1514063 5/1345871 5/13B0G54 81415142
- Impuesios -505354,704  5/5B7649 B/597.032 0 -BO407.293 0 50417467
=WOPAT -20170,832  B/1018518 5/ 926414 5/ 943 8339 5/ 873 361 5/ 997675
+ Depracizcidn v Amertizacion 50 573912 53812 &5/3.912 5 1,600 5/ 1,600
- CAPEX -5/18,936

- Inverzicn en capital de trabajo -2 18L9T2 -BO1435136 -5/ 3,599 -503512 -5 3,399 -503387
+ Valor da Becuparc

+ Fecupero dal capital da trabajo

=Fhyo de Caja Libre -8/ 371,740 5/ 879 292 5/ 928727 5/ 949 439 5/ 871 562 5/ 995678
VAN (FEN) B 2520601

VAN {USD) TC 380 i TER5T9

Tasa nterna de Eetormo (TIE) 240.53%

TIE. Medificada T4.94%

Indice de Rentabilidad {TE) B.ES

Cozto Promedio Ponderado del Capatal

(AT 13.09%
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Tabla Z3

Proyeccion — Escenario Pesimista

Flujo d= Czja Libre Provectade Pesimista 4] 1 2 3 4 )

+ Ventas 304906008 5/5279061 &/560660438 S/60B2T7T0 86534707
- Costo de ventas -5/2 693398 -5/2 8398204 573110875 -5/33533944] -5/35R7534
= Margen Bruto 5/2212610 S/23B0836 S/2535564 572743329 572647153
- Comisiones por franszcciones con tarjeta -5/137368 -5/147814 5S1358660 5170318 BS1B28T72
- Gastos de Ventas -2/133,704 B/4965T0  -5/5T9607 B 595422 5/607326 -8/ 620,329
- Gastos Admmistratrves -5035128 5/101 419 BA12657Z 0 5126065 B/12T4%4 57128005
=EBITDA -2 170833 B1497252 BM1526884 BM16T5417  B/1837.602 52014347
- Dapreciacicn ¥ Amaortizacion 55812 -5 5812 -5 3812 -5 1600 -5 1600
=EEIT -2 170833  B1471340  5/1520932  SS16TLS05 B/ 836082 5/ 2012747
- Impuiastos -5/3B36530 -B/4456B1 50493084 5/541647 -5/ 393 760
=NOPAT -2/ 170832 571087691 571072271 S/LITEA411 501294445 571418587
+ Depracizeiin v Amortizacidn 50 53912 515812 513812 31,600 01,600
- CAPEX -5 18,936

- Inversidn en capital de trabajo -2/ 175,414 -5/ 141,048 -8/ 10,725 -8/11,137 -2/ 11,870 -2/ 12,993
+ Valor da Recupsaro

+ Becuparo dal capital da trabajo

=Flujo de Caja Libre -2/ 365 182 S/952555 S/l 067438 S/LITLIRBG S/ 12B4075 5714075594
VAN (PEN) 8/ 3664564

VAN (USD) TC 3.80 $ 984330

Tasa Interna de Retormo (TIE) 27160

TIE hiodificada 82.85%

Indice d= Eentabilidad (IR) 11.03

Cozto Promedio Ponderado del Capital
(WACCH 13.12%
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Tabla Z4

Proyeccion — Escenario Optimista

Fluje de Caja Libre Provectade Optimista 0 1 2 3 4 5 =
+ Ventas 5/4%06008 &/6631 8% 5/7656563 578308670 10113470
- Costo de vemtas 502546 218 -5/ 32601026 -5/ 3735069 -5/4 313830 -5/ 4949 859
= hfargen Bruto B/2330.790 S/3370868 S5/3901294 574494830 55163572
- Comizsionas por franszeciones con taretz 50137368 B/1TB2TS B205416 5/2360T0 57270913
- Gastos de Ventas -30135,704 B/49653700 BSSTRA07 0 -B/395422  5/607,326  -5/620,829
- Gastos Admoustratives -5/ 35128 5101419 5126572 SBO126065 -B/127494 501290035
=EBITDA -30170,832 8/ 1624433 5/24B6414 5/2974392 5/3,523430 574,142,820
- Diapreciacidén v Amortizacion -5 5,912 -5/ 3912 -5/ 3,912 -3/ 1,600 -5 1,600
=EBIT -5/170,832 8/ 16183521 &/ 24B0502  5/2970480 5/3521.830 5/4.141.220
- Impuastos S5427.068  S/TILT4R 0 -BETA291 -5/ 1033.540 501221660
=NOPAT -3/170.832  8/1191453 5/1 748734 S5/2094 183 5/24B2390 572919560
+ Diepracizcidn v Amortizacidn &0 8/5012 &/3012 573912 &71,600 571,600
- CAPEX -5/ 18936

- Inversicn en capital de trabajo -8/165578 5/ 134915 -2/ 37,109 -3/ 26,018 -3/ 29,442 -3/33,528
+ Valor de Facuparo

+ Racuparo dal capital da frabajo

=Fhyjo de Caja Likre -S/355346 B/ 0E2 449 51717557 S/2072082 S/2455049 572 8R7.632
VAN (PEM) 3 6,408,027

VAN (URD) TC 3.80 § 1686323

Tasa Intema de Eetomo (TIR) 346.56%

TIE Medificada 103.59%%

Indice de Rentakilidad (IE) 15.03

Cozto Promedio Ponderado del Capatal
(RACE 15.16%




Tabla Z5

Proyeccion — Escenario Muy Optimista

Flujo da Caja Libre Provactado Muv Optimista 0 1 2 3 4 = 5 -
+ Ventas 54506008 5/ 7,339,351 B/ 8,703,618 10240417 2,010,647
- Costo de ventas Sr2546218 -B/56T404] -5/4 341126 -5/ 5107099 575992711
= Margen Bruto 5/2350790 S/36BIBI0 B/4562492 55133318 B/A017.936
- Comisionss por franszcciones con tarjeta 50137368 B/ 202,697 5/2300620  -B/2BLB17 57330713
- Gastos de Ventas -8/133,704 &/496,570  5/57R607 B/395422 5/607,826 -5/620,320
- Gactos Admmistrativos -5035128 0 5/101419 0 BI265T2 0 BM126065 0 B/ 1274%4 0 57129005
=EBITDA -S/170,832 5/1624433 5/2776934  5/3401385 54116082 574937387
- Depreciacicn v Amortizacicn -5 5,912 -505812 -3/3.812 -5 1,600 -a 1,600
=EBIT -2/ 170,832 51618521 S/2 771022 5/3397473 54114482 574935787
- Impuestos 5/427.068 B/817452 801002255 -5/1213772 B/ 1456057
=HOPAT -201T70B32 B/ 191453 B/1953571 B/2395219  H/2800 710 B/ 5479730
+ Diepraciaciin v Amortizacién 50 &8/3912 55912 83912 &7 1,600 &/ 1,600
- CAPEX -5/ 18,936

- Inversidn en capital da trabajo -8/ 163,578 -8/ 134315 -8/ 58,090 -8/ 34 999 -8/40,224 -8/ 46,546
+ Valor de Recuparo

+ Becuparo dal capital da trabajo

=Flujo de Caja Libre -3 355346 B 12449 501501352 52564152 52862086 B/ 34MTH
VAN (PEM) 8/ 7.206210

VAN (USD) TC 3.80 $ 1920055

Tasa Intema de Retormo (TIR) 358.08%
TIE Modificada 109.03%
Indice da Bentabilidad (IR} 21.53
Cozto Promedio Ponderado del Capital

(WACEY 13.16%
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Apéndice 1: Simulacion de Montecarlo Analisis Eficiencia Plan de Marketing

Simuladon Monte Carlo - Eficiencia Plan de Marketing

119

Pruebas Eiciencia delMarketing

WTVC ST AL CAC VTWC

Promedioc esperado 5. 26 151.38 1,401.85

Desviacion estandar 501 4103 54,59

Primera simulacian 1133 171L.65 1413.39

Promedic 9.166

Desviacion estandar C.0e0

M inimo - 10,500

M aximo 25,148

Alta eficiencia: > 9.166 50,808

Analisis de Sensibilidad Escenarios VTVVC CAC
Muy pesimista 1.431.61 207.82
Pesimists 1,431.22 174.27
Ezperado 1,334.63 147.03
Optimista 1,366.80 123.81
Muy optimista 1,345.52 102.99
Promedio 1,401.95 151.38
DresvEstand S4.59 41.02

Emkjﬂammqmmhwuu
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11.382
13.563
7.341
5.456
10412
7.780
1.601
22 157
8.003
12 203
12 433
13993
13 478
2.B66
7.743
3.250
3.663
11.835
22 075
9.543
9444
03.5943
8.392
-1.768
10.739
12 BB&
11.045
74976
-2.906
22.564
-0.917
10846
13.847
11.528




Apéndice 2: Simulacion de Montecarlo Analisis Eficiencia Plan Operativo

Simulacién Monte Carlo - Eficlencla Plan Operativo

Pruebas Eflclencla Plan Operathro

Lead Time Conflrmaclédn |Entrega de

de Compra Producto

Promedio esperado B340 12 40 T2.00

Deswiackin estdndar 46,81 B.ER 37.95

Primera simulackbn E6.50 B.31 -E2.20
Promedio B4.222
Deswiackin estdndar 46.728
nAlnimo -EL.71E
MEdzimo Z7E.541
alta eficiencia: <= 35 BLD0RG

andlils de Senslbllldad Escenarios Conflrmaclén  Entrega de

de Compra Producto

Muy pesimista 24.00 120.00

Pazimizta 1E.DD ‘06 DD

Ezperado 12.00 T2.00

Optimista 6.00 450D

MUy optimista 2.00 24.00

Fromedlo 12.40 72.00

DesvEstamd B.EE 37.95

BE.300
43 153
53 184
B1.593
75741
121.733
107509
BO.7T5D
SE.774
105,458
95.721
3E.185
B2.435
71311
34275
168.150
17 95.133
138.803
155,615
55.0B7
30.5923
B4 . TEE
LOE. 729
177.600
10a F21
131638
122 BMD
31842
73.051
150 307
4. B02
136.243
115204
111.177

;Emmumu-hwmw

BLELE

MEEER

I R i

120



Apéndice 3: Proyeccion de Costo de Ventas Detallado

121

Costo de Ventas Lima Afin 1 Lo 2 Ao 3 Afind Afin §
Ticksat Promedic 35150 361.4 369.29 8 77.34 336.23
% Costo Producto (Matenal v Mane
de Oz} 30.00% S0.00% 50.00% 50.00% 30.00%
% Costo logistico (Emvios) 1.40% 1.40% L40% 140% 1.40%
% Empague 0.30% 0.30% 0.30% 0.30% 0.50%
Total % Costo de Ventzs 51.90% 31.50% 51.90% 51.90% 31.90%
Cozto de Ventas Soles
Matenal ¥ Mano de Obra & 17623 & 18062 & 13464 & 18877 5 15314
Logistica (Emvios) & 494 & e F 7§ 529 5 34l
Empagua 5 1.76 & 18] & 185 & 1.39 S 1.3
Costo de Ventas Soles 5 18295 & 18748 & 19166 & 19594 5 20048
Cantidad da Pedidos 13518 13,310 16,840 18,523 20377
Total Costo de Vantas Lima 2,546,213 2870301 & 3237634 3629769 4,083,141




Apéndice 4: Proyeccion de Gastos Administrativos y de Ventas Detallado

Tabla 4.1

Proyeccion de Gastos Administrativos

122

Gastos Admmistratives Afin 0 Afinl Afin 2 Afin 3 Afio 4 Afio 5
Administrader g/ 15,247.05 S 6098820 & @ £250071 & §3,892.39 & £3,32074 & 6683231
Alquiler de Oficma g/ 5,852.00 s 3009600 & 5016000 & 50,160.00 &/ 50,160.00 8 50,160.00
Capacitaciones a artesancs 8/ 5,000.00 8 3,00000 & 300000 & 3,00000 & 3,000.00 & 3,000.00
Servicio de telefonia e infernet mdvil g/ $59.20 5 335520 & 503280 & 503280 & 503280 & 5.032.80
Suministros de Oficina y almacén 8 400.00 g/ 43000 & 480,00 & 43000 & 43000 & 480.00
Servicio Contable 5 200000 & 200000 & 2,00000 & 200000 & 2,000.00
Servicios Legales g/ 1,000.00 g/ 1,000.00 & 1,000.00 & 1.000.00 &/ 100000 & 1,000.00
Imprezora Epson EcoTank L1230, USE 2.0, 5/ <69.00
conexién malimbrica + 4 botellas de tinta : 207
Celulares iaomi Redmi Note 13 8GB
136GB 8 3,796.00 g/ - 8 189800 & -1 - 8 -
Licencias Softuare (Office) a8 1.450.00 5 = 5 = a8/ - & - a8 -
Software de facturacién v gestion de pedidos 8 50000 8/ 50000 & 50000 &/ 50000 & 500.00
Constitucion de la ampresza 5 125500 B = 5 = &5/ - & - B =
Total Gastos Administrativos g/ 33,128.23 S 10141940 & 12657151 & 12606519 & 12749354 &  129.003.11




Tabla 4.2

Proyeccion de Gastos de Ventas

123

Gastoz de Ventas Ana Ario 1 Ano 2 Ario 3 Aric 4 Ario 5

ERelaciones Publicas v
Camparia lanzamiento & 600000 & - & - =1 - E1 - =1 -
Groogle branding & 370000 & 2280000 & 2336544 B 2388571 & 2441965 & 2493473
Facebook / Instagram brandmg 8/ 370000 0 & 2280000 & 2336544 B 2383571 & 441969 & 2498473
Tik Tok branding & 370000 & 2280000 & 2336544 & 2388571 & 2441965 & 2498478
Google parformance & 3420000 & 128,257.27 & 14357042 & 151,241.82 & 1345372686 & 137,664.11
Facebook / Instagram
performance & 435 60000 & 96417595 & 111427381 & 11365637 & 11582950 & 11824809
Arzencia digital | gestion de
radaz sociales / commrmumity &/ 600000 & 2400000 & 2400000 B 2400000 & 2400000 & 24.000.00
mMENager ¥ campanas)
Servicio fotografia & 600000 & G6,00000 & &,000.00 B 720000 & 720000 & 7,200.00
Participacion en fanaz v
eventos & - & 1200000 5 14 40000 B 18,72000 &/ 059200 8 22.651.20
Coordinader de ventas v
logiztica & 433630 & 5227560 5 33,57203 B 54764501 & 3598021 & 57284 84
Coordinader de disetio ,
desarrolle de producto v & 1001945 & 40077595 & - B - & - & -
cracicn de comtenido
Coordinader de disefic v
desarrolle de producto & - E - B 41,071.29 B 4193543 &/ 4201506 & 4391838
Creader de contemido v
Country Manager & - & - 5B 41,071.89 B 4193643 &/ 4282506 & 431491833
Almacenaro & 143840 & 17,860 83 & 18,303.78 o 1871134 & 1812965 &/ 1957232
Mantenimuents Pégina Wek
(Domimnio, hosting, certtficade &/ - 3 82000 & E20.00 & 2000 & B2l W 20,00
35L)
ChatBot (USD 100* mes) & 114000 & 456000 & 4.673.00 B 477714 & 438394 & 4.996.96
Aloquler de AlmacenDeaposite 5/ 3.800.00 & 4560000 & 45,600.00 S.—' 4560000 & 45,60000 & 45.600.00

Total Gastos de Ventas & 135704158 &/ 456.569.61 & 37960724 & 3e5421.37 & §07,826.13 & 20,828,860




Apéndice 5: Proyeccion del Estado Anual de Situacion Financiera, en Soles

Asien 0 Afic 1 Avin 2 Afio 3 Avio 4 Ao 5
Actriro circulante =N -
Efectivo v bancos B - 5 948,498 5 1.943,732 5 3,118,7B1 5 44955362 5 6,111,764
Cuentas por cobrar af -
Ioventario B 206481 08B 542334 5 BOOBE0 B/ 1,085,352 05 13093866 05 1,748,703
Total dal actvo circulants 55 206461 55 1,490,334 B 2,744 5B B/ 4204,132 5 5807920 8BS T RBG0. 457
Activa fjo B 18936 & 13,935 B 13,024 5 7,112 1 3,200 1 1,600
Dlepreciacidn/amortizacidn 5/ - -8 5912 -5 5912 & 3912 -&F 1800 -8F 1,500
Activo fjo neto B 18936 & 13,024 LT 7,112 L) 3200 ) 1,600 ) -
Total zctvos B 225397 &S 1,503 858 By 2,751,695 B 4207,332 5 580052 By T RB60, 457
Paszivo circulants
Cuentas por pagar By 102,208 B 115,218 &/ 129,561 &/ 145,704 & 163,985
Dbligaciones lzborales
Imipusstos por pagar
Intereses por pagar By 17561 LT 22007 &5 10,356 & 2,785 ) -
Préstamo banco corto plazo
Teotal d=l pasiro circulante
Préstamo banco largo plaze & 160,000 3/ 140,237 =1 111,252 &/ 78,5345 &S 41,665
Total pazivo 50 160,000 55 280,006 B 248,566 &S 218460 &S 190,153 &/ 163,983
Patrimmonioc B500238,230 &5 236,230 B 236,230 &5 236,230 55 236,230 B 236,230
Caprtal social
Utilidades retenidas -&5 170,832 &5 SB7.EI5 B O2,266,89% B 3732642 B 34753146 B T 460,253
Total dal patrimonio BF 63,397 & 1,223 832 B 2,503,12% B/ 3 9BR.8T: & 3T09.373 B T.696,4B3
Pasivo v patrimonio &5 225,397 & 1,503,838 52,731,694 &S 4207332 5 38955329 B TR0, 4867
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Tabla 6.1

Flujo de Caja Econémico

Apéndice 6:

Flujo de Caja Econémico y Financiero

125

Flujo de Czja Econdimico 0 1 2 3 4 3
+ Ventas 8/ 4.%06,008 5/ 5,530445 56,218,948 56,953 774 5 TETLLTA
- Costo de ventas -5/ 2,346 218 -5/ 2,870,301 -5/ 3,227 634 -5/ 3,629 765 -5/ 4,085,141
= Margan Bruto 50 5/ 2,359,790 5/ 2,660,144 5/ 2,991,314 573,364,005 5/ 3,786,036
- Comislonas por fransacclones con taneta -5/ 137368 -3/ 134 852 -5/174,131 -5 195,826 -3/ 220,353
- Gastos de Ventas -5/ 135,704 -5/ 496 570 -5/ 579,607 -5/ 395,422 -5 607 826 -5/ 620,329
- Gastos Admmistratives -5/ 35,128 -5/ 101,419 -3/ 126,572 -5/ 126,063 -5 127454 -3/ 128,005
=ERBITDA -5/ 170,832 5/ 1,624,433 51,799,113 5/ 2,095,697 &/ 2,432,860 &/ 2,815,809
- Dapreciacidn v Amortizacidn -5 5912 -5/ 5,812 -5/ 5,812 -2/ 1600 -5 1600
=EBIT -5/ 170,832 5/ 1,618,521 5/ 1,793,201 5/ 2,091,785 572431260 5/ 2,814,209
- Impusstos -5/ 427 068 -5/ 528 894 -5/ 817,076 -5 717222 -5/ 830,192
=HOPAT -5/ 170,832 571,191,453 501,264,207 5/ 1,474,708 571,714,038 571,984,017
+ Depraciacion v Amertizacion 85912 575912 573912 & 1,600 51,600
- CAPEX -5/ 18,936
- Inversidn en capital da trabajo -5/ 165 578 -5/ 134 915 -5/17.172 -2/ 13,934 -5/ 21,308 -5/24 129
= Fhyo de Caja Econdmico (FCE) -5 355,346 5/ 1,062,449 5/ 1,252,946 5/ 1,459,686 51,694,330 5/ 1,961,489
Valor Actual Weto Econdmico (FEM) 4,639,551
Valor Actual Weto Econdmieo (USDN TC 3.20 1226208
Tasza Intama de Eetomo Econsmuca (TIRE) 316.0%%
Indice dz Rentahilidad (TR 14.11
WACC 13.16%




Tabla 6.2

Flujo de Caja Financiero
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Flujo de Caja Financiaro 0 1 2 3 4 3

+ Ventas 8/ 4,506,008 8/ 5,330,445 56,213 942 576,953,774 8/ 7871176
- Costo de ventas -5/ 2,546,218 -5/ 2,870,301 -5/ 3,227,634 -5 3,629,769 -5/ 4,085,141
= Margen Bruto &0 5/ 1,359,790 5/ 2,660,144 5/ 2,991,314 53,364,005 5/ 3,786,036
- Comisiones por transacciones con tarjeta -5/ 137 388 -5/ 154,852 -5/ 174,131 -5 195,826 -3/ 220,353
- (raztos de Ventas -8/ 135,704 -5/ 496 570 -5/ 379,607 -5/ 395422 -5 607 B26 -3/ 620,329
- (rastos Admmistrativos -5/ 35,128 -5/ 101419 -5/ 126,572 -3/ 126,063 -5 127484 -3/ 128,003
=EEITDA -5/ 170,532 51,624,433 §/1,799,113 5/ 2,095,697 572,432,860 &/ 1,815,809
- Dapreciacicn v Amortizacion -5/ 5012 -5/ 50912 -5/3912 -2/ La0d -5 1,600
=EBIT -5/ 170,532 5/1,618,521 5/1,793,201 5/ 2,091,785 572,431,260 5/2,814,200
- Impuestos -5/ 427 068 -5/ 523 954 -5/ 617.074 -57717.322 -5/ 830,182
=N0OPAT -5/ 170,531 5/ 1,191,453 5/ 1,264,207 5/ 1,474,708 501,714,038 5/ 1,964,017
+ Diepraciacidn v Amertizacidn 539812 A575512 53812 &/ 1,600 & 1,600
- CAPEX -5/ 18,536

- Inverzidén en capital de trabajo -3/ 165578 -5/134 815 - 17,172 -5/ 18,834 -5/ 21308 -2/ 24,129
=Flujo de Caja Econdmice (FCE) -5/ 358,346 5/ 1,061,449 51,281,946 5/ 1,450,686 571,694,330 5/1,961,489
Préstamo 3/ 160,000

Principal -3/ 25,683 -2/ 23,985 -5/32,709 -5/36,878 -2/ 41,665
Intereses ¥ cargos -2/ 18,766 -2 15484 -5/ 11,740 -&7.5M 572,785
Escudo Fiscal 8735536 874582 5/53463 8723233 B/ 822
= Fluyjo de Caja Financierc (FCF) -5/ 195,346 5/1,023,536 5/1,213,029 5/1,418,701 571,652,112 5/1,917,361
Walor Actual Neto Fimanetere (FEN) 4386324

Walor Actual Neto Fmanetere (USDN TC 3,80 1,154 294

Tasz Interna de Retome Fimanciera (TIEF) 542.1%

Indice de Bentakilidad (IE) 23435

Costo del Capital (K= 15.47%
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Apéndice 7: Simulacion de Montecarlo Analisis Riesgo del VAN
Figura 7.1

Andlisis de Riesgo de VAN Menor a S/4°659,591

Simulacion Montecarlo para el VAN de ArtyPer Prueba VAN
1 7,427,509
Afios 0 1 2 3 4 5 | 2 7,897,102
Flujo de caja neto 5/ 355346 5/ 1,062,440 5/ 1252046 5/ 1450686 5/ 1,604,330 5/ 1,061,489 | 3 5,420,446
Promedio ponderado de capital 13.16% 4 4,128,068
Valor Actual Neto (VAN) 5/ 4,659,591 5 3,105,772
Tasa Interna de Retorno (TIR) 31597% 6 3,780,177
Periodo de retorno (en afios) 0.33 7 6,019,299
8 6,109,354
Para obtener la desviacion estandar VAN-Prom VAN-DE ] 5,442,121
deben probarse varios escenarios 4,989,798.52 1,835,604.14 10 4.907,981
11 3,660,805
Primera simulacion 7,427,500 12 4.426,2395
13 5,561,717
VAN promedio simulado 5,034,861 14 5,008,667
VAN desviacion estand simulada 1,867,286 15 7,718,904
VAN minimo 1,342,058 16 5,033,583
VAN maximo 12,205,450 17 6,370,070
18 6,116,949
Riesgo de pérdida: VAN <5/ 4,659,591 3.94% 19 5,397,374
20 7,008,074
21 5,968,258
22 7,630,324
23 7,725,950
24 6,778,167
25 7,567,020
Andlisis de sensibilidad Escenarios VAN 26 7,858,781
Muy pesimista 2,920,601 27 6,126,662
Pesimista 3,664,564 28 5,982,633
Esperado 4,659,591 29 5,345 888
Optimista 6,408,027 30 4,727,631
Muy optimista 7,296,210 31 8,811,625
Promedio 4,989,799 32 7,860,826
DesvEstand 1,835,604 33 4623531
34 5,870,007

Histograma VAN ArtyPer
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(557942, 937,942

(937,942, 1,317,942)
(1,317,942, 1,697 942)

(177,943, 557,942
(1,697,942, 2,077 943)

(062,058, -S5E2,058]
{-202,05E, 177,942)

[-582,058, -202,058]

|-1,342,058, -962,058]
(2,077,942, 2,457,942)
(2,457,942, 2,E37 942)
(2,837,942, 3,217 942)
(3,217,942, 3,597,942)
(3,597,042, 3,977,942)
(3,977,942, 4,357 942)
4,357,942, 4,737,942)
(4,737,942, 5,117 ,942]
(5,117,942, £ 447 043]
[5.497,942, 5,E77,942)
(5,877,942, 6,257 942)
(6,257,942, 6,637 942]
(6,637,942, 7,.017,942)
(7,017,942, 7,397 942|
(7,397,942, 7,777 942]
(7,777,942, B,157,941]
(8,157,942, B,537,942)
(8,537,942, 8,217 942)
(8,917,942, 9,297 941]
9,297,942, 9,577,942)
19,677,942, 10,057,942
110,057,943, 10,437 943)
{10,437 942, 10,817,942
{10,817 942, 11,197 942)
111,197,942, 11,577,943]
(11,577,943, 11,957,947)
(11,857,942, 12,337 942)



Figura 7.2

Analisis de Riesgo de Pérdida - VAN Menor a S/0

Simulacién Montecarlo para el VAN de ArtyPer
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Afos 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja neto -S/ 355,346 S/ 1,062,449 S/ 1,252,946 S/ 1,459,686 S/ 1,694,330 S/ 1,961,489
Promedio ponderado de capital 13.16%
Valor Actual Neto (VAN) S/ 4,659,591
Tasa Interna de Retorno (TIR) 315.97%
Periodo de retorno (en afios) 0.33
Para obtener la desviacién estandar VAN-Prom VAN-DE

deben probarse varios escenarios

4,989,798.52

1,835,604.14

Primera simulacion 5,781,432

VAN promedio simulado 4,980,311

VAN desviacién estand simulada 1,866,097

VAN minimo -2,193,307

VAN méximo 10,926,221

Riesgo de pérdida: VAN <S/ 0 0.02%

Andlisis de sensibilidad Escenarios VAN
Muy pesimista 2,920,601
Pesimista 3,664,564
Esperado 4,659,591
Optimista 6,408,027
Muy optimista 7,296,210
Promedio 4,989,799
DesvEstand 1,835,604

Prueba

O 00N U WN R

WWWWWNNNNNNNNNNRRRRRRRPRP P B
A WNREF OWOONOOOUEWNROUWLWOWOWNOOUEWNRELO

VAN
5,781,432
4,364,628
8,808,742
4,406,267
3,503,607
4,425,796
8,898,783
2,795,760
7,383,840
5,022,348
1,315,980
4,753,950
6,050,687
4,740,729
3,815,721

584,700
4,377,055
5,945,186
4,420,382
5,332,701
6,647,074
4,530,394
4,670,199
9,518,977
7,286,895
7,094,097
4,378,845
3,105,533
3,500,522
5,699,654
4,172,306
7,713,257
2,448,836
5,553,865




