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INTRODUCCIÓN 
 

En un país en vía de desarrollo  como lo es Colombia, el desempleo, la violencia, y 

la corrupción, son unos de los problemas más graves que afligen a la comunidad, 

pues se han venido incrementando en gran medida con el paso de los años. Sin 

embargo dentro de todo este panorama  florece un sector que cada vez obtiene 

más  participación en la economía nacional e internacional, convirtiéndose en una 

actividad pionera llena de talento y  creatividad, que muestra y exhibe, en 

almacenes, ferias, en los catálogos de ventas, y en todo el mundo  las 

innovaciones y la riqueza cultural de la raza de las diferentes regiones de 

Colombia y por supuesto las habilidades de muchos   colombianos, mujeres, 

niños, indígenas que ven en la artesanía su identidad y sustento, ya que la 

artesanía a aproximado y puesto en contacto las culturas de las comunidades 

indígenas a un existentes y actuantes en el territorio colombiano con el interés 

creciente de los habitantes de la ciudad como una iniciativa de intercambio 

cultural, que con el paso del tiempo  lograra convocar el interés total no solo de los 

colombianos sino  también del mundo para invertir en este sector y poder 

mantener vivo el espíritu de creación y competencia  para conquistar mercados 

nacionales e internacionales.  
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 

  A lo largo de la última década se ha visto un incremento en la necesidad del 

hombre de mejorar su imagen y sentirse bien, esto se puede observar actualmente 

con el auge que han tenido los productos de belleza, procedimientos clínicos de 

estética y elementos de uso externo para acondicionar y embellecer el cuerpo. En 

este ámbito también se encuentra la joyería utilizados desde la antigüedad en 

todas las culturas como adorno, signo de posición social, rango oficial o símbolo 

de creencias religiosas.  

  En la actualidad los accesorios, ya sean artesanales, fantasía o joyería,  hacen 

parte de la vanidad del ser humano, por esto es considerado como un artículo de 

lujo. En el caso de las mujeres, los aretes, anillos, brazaletes, pulseras y diferentes 

clases de joyas juegan un papel importante en los accesorios que suelen llevar 

para diferentes eventos; siendo los primeros de gran preferencia y el mercado al 

cual se quiere incursionar.  

El sector  artesanal está conformado por las empresas que fabrican, importan, 

distribuyen y exportan artículos de piedras preciosas, joyas, relojes y bisuterías. 

Sin embargo estas empresas solo se dedican a elaborar accesorios ya sea con 

base en una sola clase de materia prima o una técnica artesanal tradicional, 

limitando la variedad de sus diseños y el poder mezclarlos y combinarlos con otros 

materiales, para estar a la vanguardia en materia de moda y tendencias que exige 

el consumidor. Resultando así sus innovaciones insuficientes y caducas a ojos del 

mercado en cuanto a la eterna y constante renovación universal de los estilos y 

tendencias. 
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A partir de los accesorios TRIBU se creara un nuevo concepto vanguardista que 

mezcle lo exclusivo y natural de la riqueza cultural de nuestras etnias con lo 

novedoso y fascinante de las tendencias actuales, con materiales como: la tela del 

coco, estropajos, cogollo de iraca, fique, semillas de tagua, caña flecha; 

mezclados en diseños que llevan cuero, cuerina, telas de hamaca, cuero sintético, 

metales, plastilina y fantasías. Es decir hacer una renovación radical en las 

formas, características y percepción de la moda con productos de alta calidad, 

además de brindarles a los consumidores un producto con un mínimo impacto 

ambiental. Cada diseño TRIBU contiene figuras simbólicas que dan vivencia de las 

culturas de las tribus Amerindias de Colombia durante el siglo XVI y XVII antes de 

la llegada de los españoles. Las joyas y accesorios TRIBU resaltaran las 

costumbres, creencias y el arte de comunidades indígenas precolombinas tales 

como: Zenu, Muiscas, Tayronas, Quimbayas entre otras. 

 Desde el punto de vista económico el mercado artesanal tiene un alto grado de 

competitividad, existen empresas que influyen notoriamente en la labor artesanal 

del país, siendo precursores y promotores de esta actividad, como lo son: 

SALVARTE LTDA. Y TRIETNIA LTDA., sin embargo  estas empresas tienen algo 

en común, además de la artesanía, y es que  sus diseños son inspirados en la 

cultura Zenu y en técnicas de tejidos ancestrales desarrollados por esta milenaria 

cultura,  elaborados con caña flecha como materia prima. Es claro que  toda la 

artesanía Colombiana no es solo pulseras y accesorios en caña flecha, este es  un 

país rico en materia prima natural y sus regiones están llenas de historia, de mitos 

y leyendas por conocer y descubrir; la cultura Colombiana abarca todo el territorio 

nacional por lo tanto hay muchas tradiciones por contar y vivir.  

Como estas empresas existen  muchas en el mercado, que han hecho de la moda 

y los diseños artesanales algo trivial y fuera de contexto en cuanto a los estilos y 

tendencias  vigentes.  Por esto es justificable la puesta en marcha de TRIBU 

LTDA. Ya que surge de la inminente necesidad de dar respuesta a un mercado 

específico y a las exigencias de este, con accesorios más comerciales (ligados al 
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gusto del consumidor y a la moda actual), además que  mezcla  lo clásico, antiguo 

y contemporáneo en el uso de sus materiales: piedras preciosas, oro, plata, 

semillas, maderas, fantasías, fibras y materiales sintéticos con diseños autóctonos 

( mezcla del arte precolombino y Afro-Colombiano) de las raíces culturales de las 

diversas regiones de nuestro país. 

 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 

¿Es factible la creación de una empresa productora y comercializadora  de 

artesanías  que pueda crecer y permanecer en el tiempo y en el mercado actual 

en la ciudad de Cartagena de indias?  
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2. JUSTIFICACIÓN 
 

La propuesta presentada se encuentra justificable porque es una gran oportunidad 

para crecer como empresarios, además se obtendría bastante información y 

conocimiento en cuanto al desarrollo empresarial en la ciudad, las oportunidades 

de empleo, los créditos por parte de las entidades financieras a las Mi pymes y su 

estabilidad económica en el mercado actual, siendo aspectos fundamentales que 

enriquecerían la filosofía investigativa de la facultad de ciencias económicas y el 

programa de administración de empresas.  Para ello, el país entero y en particular 

el alma Mater debe fomentar las ideas innovadoras, el espíritu creativo y difundir la 

cultura de la internacionalización en toda la nación para adecuar la situación que 

viven las PYMES y en especial los artesanos a la realidad actual. 

También generaría múltiples beneficios a la comunidad como  fomentador de 

nuevas empresas contribuyendo así al desarrollo económico de la ciudad, con el 

fin de buscar alternativas integrales y conjuntas mediante programas de 

capacitación, producción y promoción empresarial. De este modo es pertinente 

plantear este proyecto ya que permite comprender el entorno y lo que afecta o 

puede afectar a la hora de crear una PYMES artesanal, ya que  ayuda a los 

pequeños empresarios en su gestión y los prepara para hacer más eficiente su 

funcionamiento, generando así una auto dependencia empresarial. 

Es relevante la realización de esta propuesta ya que en el país se observa la 

carencia de ideas, de proyectos innovadores y de personas emprendedoras con 

espíritu creativo capaz de llevar a cabo sus ideales y de realizarlos a cabalidad y 

con total éxito, si no que se quedan en simples proyectos y buenas intenciones, 

por esto se quiere que con este proyecto las personas vean reflejado sus metas y 

sueños y puedan realizarlos para el bien suyo y de la comunidad. 
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 De tal forma se vería un gran impacto con esta propuesta en estudiantes y demás 

personas, ya que se le sacaría provecho  las nuevas tendencias, tecnologías y a la 

unión comercial para generar empleo, desarrollo y riqueza al país. 
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3. OBJETIVOS 
 

 

3.1. OBJETIVO GENERAL.  
 

Establecer la factibilidad existente para realizar una empresa dedicada a la 

producción y comercialización de productos artesanales en la ciudad de 

Cartagena; analizando así las probabilidades de éxito o fracaso de esta. 

 

3.2. OBJETIVO ESPECÍFICOS 
 

 Describir y explicar  detalladamente, el proceso para plantear y desarrollar 

una idea de negocio. 

 Determinar que es un estudio de mercado. 

 Establecer  los estudios que se deben realizar para determinar la 

factibilidad de un plan de negocio: financiero, técnico, comercial, legal y 

organizacional. 

 Dar conceptos sobre los distintos métodos  necesarios para proyectar la 

demanda, oferta y estados financieros de un plan de negocio.  

 Analizar los factores a tener en cuenta al establecer un método de 

localización para una   idea de negocio. 

 Indagar los aspectos que se deben tener al elaborar un plan exportador. 
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4. MARCO REFERENCIAL 

4.1. MARCO TEÓRICO 

 

4.1.1 MARCO REFERENCIAL 

 

 4.1.1.1   Antecedentes de la investigación 
 
 La investigadora en su tarea de recolectar información ha encontrado proyectos 

que en la actualidad son empresas e influyen notoriamente en la labor artesanal 

del país, siendo precursores y promotores de esta actividad, como lo es 

Artesanías de Colombia S. A.  

Es una empresa de economía mixta con sede en Santa Fe de Bogotá, la cual 

contribuye al progreso del sector artesanal, mediante el mejoramiento tecnológico, 

la investigación, el desarrollo de productos y la capacitación del recurso humano, 

creada y dirigida en sus comienzos por el pintor Carlos rojas, al principio comenzó 

con el nombre escuela taller de diseño, cuyos principales objetivos era rescatar lo 

oficios y objetos propios de la artesanía, diversificar y mejorar el nivel de 

producción sin atentar contra la tradición, trayendo como resultado la creación de 

las facultades de diseño demostrando la importancia del diseño en la labor 

artesanal; aportando así al grupo investigador conocimiento sobre el panorama de 

la artesanía en sus comienzos como fuente de trabajo y desarrollo y una visión de 

lo que será la artesanía colombiana tanto a nivel nacional como Internacional. 

Ferias 
Ventas 2005 

• Expo artesanías                                                       USD $ 4,192.083 

• Manofacto                                                                   USD$ 250.000 

• Eje Cafetero                                                                USD $ 208.333 

• Sur Occidente Colombiano                                          USD $ 291.667 

• Artes Manuales                                                           USD $ 166.667 
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Fuente: Artesanías de Colombia S.A., Promoción de la comercialización 

nacional e Internacional. Página 24.  

URL:http://www.eclac.org/mexico/capacidadescomerciales/SeminarioEcuadorActB

/presentacion_Sandra_Strouss.pdf 

 

Comercialización Internacional 

 Ferias Internacionales, Expo artesanías, franquicia en el  exterior, clientes 

en Estados Unidos y Europa, almacenes de cadena y exhibiciones. 

 Un comprador hace un pedido a Artesanías de Colombia; se despacha 

directamente después de cumplidos los términos y condiciones para su 

envío. 

 

Modalidades de venta internacional. 

 Figura 1. Porcentaje de participación en valor FOB. 

Fuente: Artesanías de Colombia S.A., Promoción de la comercialización 

nacional e Internacional. Página 31. 

URL:http://www.eclac.org/mexico/capacidadescomerciales/SeminarioEcuadorActB

/presentacion_Sandra_Strouss.pdf 

 

Dentro de este panorama también se encuentra TRIETNIA® Artesanos Ltda. 

“Esta es una empresa con sede en Cartagena, cuyo principal objetivo es producir 

http://www.eclac.org/mexico/capacidadescomerciales/SeminarioEcuadorActB/presentacion_Sandra_Strouss.pdf
http://www.eclac.org/mexico/capacidadescomerciales/SeminarioEcuadorActB/presentacion_Sandra_Strouss.pdf
http://www.eclac.org/mexico/capacidadescomerciales/SeminarioEcuadorActB/presentacion_Sandra_Strouss.pdf
http://www.eclac.org/mexico/capacidadescomerciales/SeminarioEcuadorActB/presentacion_Sandra_Strouss.pdf
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y comercializar artesanías étnicas de Colombia que incorporen diseños 

innovadores y excelente calidad en los procesos de producción como en los 

materiales necesarios para su elaboración. Fue creada por Mónica 

Meza,  economista egresada de la universidad de Cartagena y un grupo de 

artesanos de tuchin (Córdoba), que es el lugar donde se elaboran todos los 

productos artesanales que luego comercializan en la ciudad, esta empresa aporta 

mucho al trabajo que está haciendo el grupo investigador ya que  refleja como es 

el mercado, su comportamiento, las estrategias que utilizan para mantener firme 

su competitividad, identifica la capacidad y el talento de los artesanos de las 

comunidades del sur de Bolívar y parte de Córdoba, fuente de nuestra raíces y 

antepasados que son  reflejados en los productos”.1 

 

 

 Galeria Cano 

 

“Es reconocida a nivel nacional e internacional como la principal empresa 

Colombiana, que difunde el arte precolombino, a través de la comercialización de 

sus productos que orgullosamente exhibe para la venta en sus almacenes. Por su 

reconocida calidad, diseño y originalidad Galería Cano, ha obtenido 

reconocimiento y aceptación en los mercados locales e internacionales y se ha 

posicionado dentro de las marcas más relevantes del País. Por su estructura de 

producción, el conocimiento profundo de sus productos y una vasta experiencia de 

más de 35 años exportando al mundo, ha creado una imagen de reconocida 

calidad, lo cual la hizo merecedora de la Orden del Mérito Industrial de la 

Presidencia de la República, la Medalla al Fomento de la Artesanía Colombiana y 

reconocimientos internacionales como el de La Nacional Geographic Society”.2 

                                                           
1
 www.trietniaartesanos.com  

2
 www.galeriacano.com.co  

http://www.trietniaartesanos.com/
http://www.galeriacano.com.co/
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Artesanias de Colombia s.a, Salvarte Ltda y Galeria Cano son unas de las 

principales empresas que con sus esfuerzos han sido los precursores y 

promotores de la actividad artesanal en Colombia y el mundo. 

 

 

Tabla 1.1  Principales fabricantes colombianos de artesanias, joyas y 

bisuterias. 

 

EMPRESA COMENTARIO 

ARTESANIAS DE 

COLOMBIA S.A. 

Es una empresa de economía mixta con sede en Santa Fe 

de Bogotá, la cual contribuye al progreso del sector 

artesanal, mediante el mejoramiento tecnológico, la 

investigación, el desarrollo de productos y la capacitación 

del recurso humano 

SALVARTE LTDA. Empresa productora de artesanias en cañaflecha y tecnica 

de tejido ancestral zenu, creada por Tomas Uribe. 

GALERIA CANO Es una prestigiosa joyería su actividad principal es la 

fabricación, importación y comercialización de estos. Se 

encuentra ubicada en la ciudad de Bogotá, con 

representaciones en Caracas  -Venezuela, San José del 

cabo - México, 

París - Francia y en Panamá. Distribuidores en Atenas -

Grecia, Zurich- 

Suiza, Puerta Vallarta-México, La Habana-Cuba, Quito- 

Ecuador, Freeport- 

Bahamas y Sevilla-España 

GABY ARENAS Diseñadora colombiana nacida en cartagena de indias, 

diseña y  fabrica articulos y accesorios en cuero, piel, 

piedras, minerales, entre otros. 
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4.1.2   REFERENTE TEÓRICO 
 

4.1.2.1 Identificación de proyectos. 
 

4.1.2.1.1 Descripción del problema. 
 

El primer paso para la identificación del proyecto es el reconocimiento del 

problema o necesidad que se quiere solucionar, o la oportunidad que se espera 

aprovechar. El propósito  de todo proyecto de inversiones es resolver un problema 

o necesidad, o aprovechar una oportunidad cuyos efectos beneficiaran a un grupo 

de ciudadanos o a la comunidad. El análisis del problema o necesidad es el punto 

de partida para la identificación del proyecto. Es preciso conocer las 

características específicas del mismo, sus causas y los aspectos que lo rodean 

que pueden ser relevantes en el momento de buscar una solución a través de un  

proyecto. “Es importante buscar la mayor concreción posible en la identificación 

del problema o necesidad, determinando los aspectos específicos  y las 

características más importantes, las posibles causas y repercusiones del problema 

o necesidad y las condiciones en que se está presentando dicha situación”.3  

 

4.1.2.1.2 El diagnostico. 
 

El diagnostico hace parte del proceso de identificación del problema o necesidad, 

carencia u oportunidad. El diagnostico tiene dos propósitos: 

 

1. La descripción: caracterización del problema, su incidencia y 

afectación sobre la población objetivo. 

2. La explicación: la estructura causal de las variables o situaciones 

que determinan el problema. Esto permite establecer cuál es su 

                                                           
3
 Gestión de proyecto. –Juan José Miranda Miranda. Quinta edición. Pág. 40.  
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magnitud y la dimensión de su solución, para alcanzar una situación 

deseable. 

Un proyecto da respuesta a un problema o una necesidad cuando entrega 

productos o servicios que generan un impacto. Si no está claro cuáles son los 

productos o servicios y la cantidad de los mismos que permitan modificar el 

problema, es imposible formular adecuadamente el proyecto. 

 

4.1.2.1.3 Cuantificación de la necesidad. 
 

Es necesario describir  las condiciones en las que actualmente se está prestando 

el servicio o produciendo los bienes, y cuantificar la cantidad producida 

actualmente de dichos bienes y servicios. 

 

4.1.2.1.4  Objetivo general. 
 

Corresponde al objetivo más amplio de desarrollo nacional, regional sectorial, 

multisectorial, local o empresarial al cual contribuye el proyecto en conjunto con 

otros proyectos.  

A partir de la identificación del problema es posible determinar un propósito u 

objetivo general, que corresponde a una situación deseable en el futuro. 

 

 

4.1.2.1.5  Objetivos específicos. 
 

Es la solución concreta que el proyecto debe alcanzar en un tiempo determinado. 

El objetivo específico es el logro de una situación deseable. Pueden ser: 

 Objetivos para el aumento de activos 

 Objetivos para alcanzar cierto nivel de rentabilidad 

 Objetivos para lograr eficiencia 
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 Objetivos para alcanzar cierta participación en el mercado 

 Objetivos para alcanzar calidad y satisfacción 

 

 

4.1.2.1.6 Justificación. 
 

La mayoría de los proyectos se justifican ya que están orientados a satisfacer 

necesidades básicas de las poblaciones que carecen de algo, y se sabe que por lo 

general los recursos disponibles no son suficientes, por lo tanto es preciso 

presentar argumentos que justifiquen la decisión tomada. 

Sostenibilidad del proyecto. 

Un aspecto a tener en cuenta es que el proyecto se debe presentar como una 

solución permanente al problema o necesidad identificada, y en tal sentido se 

debe garantizar todos los mecanismos políticos, financieros, técnicos y 

ambientales para su ejecución y para su operación permanente, para esto es 

pertinente: 

 Que las fuentes de financiación tanto para la inversión como para la 

operación tengan certeza razonable  de conseguirse. 

 Que la capacidad técnica, operativa y de gestión garantice el logro de las 

metas a mediano y largo plazo. 

 

4.1.2.1.7  Identificación del bien o servicio. 
 

Para realizar el estudio de mercado del bien o servicio que se pretende entregar a 

los consumidores es necesario especificar detalladamente sus características en 

cuanto a: 

 Usos 

 Usuarios  

 Sustitutos  



27 
 

 Composición 

 Características físicas 

 Producto. 

Para dar más claridad a este tema se ha tomado como ejemplo a TRIBU: 

4.1.2.2 TRIBU y  su identificación de proyecto. 
 

4.1.2.2.1  Objetivo general 

Entregar a los clientes productos competitivos, que reflejen la riqueza cultural de 

nuestras etnias, cumpliendo con sus gustos, las exigencias de la moda y las 

nuevas tendencias, ofreciendo productos que no  afecten al medio ambiente, 

garantizando asi  la calidad de nuestros accesorios. 

  

4.1.2.2.2  Objetivos específicos 

 Posicionar la marca en los mercados locales, nacionales e 

internacionales. 

 Rescatar el contenido histórico y cultural de las tribus precolombinas de   

Colombia. 

 Resaltar la orfebrería de las tribus amerindias del siglo XIV en Colombia. 

 Investigar nuevos procesos, técnicas y conocimientos en cuanto a la 

manipulación de materia prima en la elaboración de los accesorios, 

mejorando así el proceso productivo sin perder el toque étnico y 

artesanal. 

 Establecer en cada accesorio rasgos propios de la labor artesanal en 

Colombia y  especialmente en Cartagena. 
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 Demostrar la viabilidad y el efecto que generaría la puesta en marcha de 

una empresa  productora y comercializadora de productos artesanales de 

estas características  en la ciudad de Cartagena. 

 

4.1.2.2.3   Metas. 

  El mundo va en un acelerado proceso de desarrollo, cosas hasta ayer vistas 

como sueños o fantasías hoy se han hecho realidad y muchos de esos avances 

están al alcance de nuestras manos, dispuestos para ser usados por todas las 

personas que tomen la iniciativa y tengan la visión para hacerlo. De este modo se 

tienen proyectadas las siguientes metas: 

 Tener un alto grado de competitividad al terminar los dos primeros años de 

operaciones, sustancialmente por la diferenciación de los productos. 

 Generación de empleo a través de la vinculación de  30 empleados directos 

y 10 indirectos, al finalizar los tres primeros años de operaciones. 

 Rescatar el contenido histórico y cultural de las tribus precolombinas de   

Colombia, logrando imponer un nuevo concepto de la moda finalizando los 

cuatro primeros años de actividad en el mercado. 

 Posicionar la marca en los mercados locales, nacionales e 

internacionales.(posicionamiento en más de 3 países ofreciendo los 

productos de la marca)  

 

 

4.1.2.2.4  Justificación  y  antecedentes del proyecto 
 

   A lo largo de la última década se ha visto un incremento en la necesidad del 

hombre de mejorar su imagen y sentirse bien, esto se puede observar actualmente 



29 
 

con el auge que han tenido los productos de belleza, procedimientos clínicos de 

estética y elementos de uso externo para acondicionar y embellecer el cuerpo. En 

este ámbito también se encuentra la joyería utilizados desde la antigüedad en 

todas las culturas como adorno, signo de posición social, rango oficial o símbolo 

de creencias religiosas.  

  En la actualidad los accesorios, ya sean artesanales, fantasía o joyería,  hacen 

parte de la vanidad del ser humano, por esto es considerado como un artículo de 

lujo. En el caso de las mujeres, los aretes, anillos, brazaletes, pulseras y diferentes 

clases de joyas juegan un papel importante en los accesorios que suelen llevar 

para diferentes eventos; siendo los primeros de gran preferencia y el mercado al 

cual se quiere incursionar.  

El sector  artesanal está conformado por las empresas que fabrican, importan, 

distribuyen y exportan artículos de piedras preciosas, joyas, relojes y bisuterías. 

Sin embargo estas empresas solo se dedican a elaborar accesorios ya sea con 

base en una sola clase de materia prima o una técnica artesanal tradicional, 

limitando la variedad de sus diseños y el poder mezclarlos y combinarlos con otros 

materiales, para estar a la vanguardia en materia de moda y tendencias que exige 

el consumidor. Resultando así sus innovaciones insuficientes y caducas a ojos del 

mercado en cuanto a la eterna y constante renovación universal de los estilos y 

tendencias. 

A partir de los accesorios TRIBU se creara un nuevo concepto vanguardista que 

mezcle lo exclusivo y natural de la riqueza cultural de nuestras etnias con lo 

novedoso y fascinante de las tendencias actuales, con materiales como: la tela del 

coco, estropajos, cogollo de iraca, fique, semillas de tagua, caña flecha; 

mezclados en diseños que llevan cuero, cuerina, telas de hamaca, cuero sintético, 

metales, plastilina y fantasías. Es decir hacer una renovación radical en las 

formas, características y percepción de la moda con productos de alta calidad, 

además de brindarles a los consumidores un producto con un mínimo impacto 
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ambiental. Cada diseño TRIBU contiene figuras simbólicas que dan vivencia de las 

culturas de las tribus Amerindias de Colombia durante el siglo XVI y XVII antes de 

la llegada de los españoles. Las joyas y accesorios TRIBU resaltaran las 

costumbres, creencias y el arte de comunidades indígenas precolombinas tales 

como: Zenu, Muiscas, Tayronas, Quimbayas entre otras. 

 Desde el punto de vista económico el mercado artesanal tiene un alto grado de 

competitividad, existen empresas que influyen notoriamente en la labor artesanal 

del país, siendo precursores y promotores de esta actividad, como lo son: 

SALVARTE LTDA. Y TRIETNIA LTDA., sin embargo  estas empresas tienen algo 

en común, además de la artesanía, y es que  sus diseños son inspirados en la 

cultura Zenu y en técnicas de tejidos ancestrales desarrollados por esta milenaria 

cultura,  elaborados con caña flecha como materia prima. Es claro que  toda la 

artesanía Colombiana no es solo pulseras y accesorios en caña flecha, este es  un 

país rico en materia prima natural y sus regiones están llenas de historia, de mitos 

y leyendas por conocer y descubrir; la cultura Colombiana abarca todo el territorio 

nacional por lo tanto hay muchas tradiciones por contar y vivir.  

Como estas empresas existen  muchas en el mercado, que han hecho de la moda 

y los diseños artesanales algo trivial y fuera de contexto en cuanto a los estilos y 

tendencias  vigentes.  Por esto es justificable la puesta en marcha de TRIBU 

LTDA. Ya que surge de la inminente necesidad de dar respuesta a un mercado 

específico y a las exigencias de este, con accesorios más comerciales (ligados al 

gusto del consumidor y a la moda actual), además que  mezcla  lo clásico, antiguo 

y contemporáneo en el uso de sus materiales: piedras preciosas, oro, plata, 

semillas, maderas, fantasías, fibras y materiales sintéticos con diseños autóctonos 

( mezcla del arte precolombino y Afro-Colombiano) de las raíces culturales de las 

diversas regiones de nuestro país. 
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4.1.2.2.5  Definición del producto o servicio 

En la actualidad las  empresas en la ciudad de Cartagena  ofrecen accesorios 

artesanales elaborados con base en una sola 

clase de materia prima o una técnica artesanal 

tradicional, limitando la variedad de sus diseños y 

el poder mezclarlos y combinarlos con otros 

materiales, para estar a la vanguardia en materia 

de moda y tendencias que exige el consumidor. 

Resultando así sus innovaciones insuficientes y 

caducas a ojos del mercado en cuanto a la eterna 

y constante renovación universal de los estilos.  

 Los accesorios, ya sean artesanales, fantasía o 

joyería,  hacen parte de la vanidad del ser humano, por esto es considerado como 

un artículo de lujo. En el caso de las mujeres, los aretes, anillos, brazaletes, 

pulseras y diferentes clases de joyas juegan un papel importante en los accesorios 

que suelen llevar para diferentes eventos; siendo los primeros de gran preferencia 

y el mercado al cual se quiere incursionar. A partir de los accesorios TRIBU se 

creara un nuevo concepto vanguardista que mezcle lo exclusivo y natural de la 

riqueza cultural de nuestras etnias con lo 

novedoso y fascinante de las tendencias 

actuales, con materiales como: la tela del coco, 

estropajos, cogollo de iraca, fique, semillas de 

tagua, concha de naranja, caña flecha; 

mezclados en diseños que llevan cuero, cuerina, 

telas de hamaca, cuero sintético, metales, 

plastilina y fantasías.   Es decir hacer una renovación radical en las formas, 

características y percepción de la moda con productos de alta calidad, además de 

brindarles a los consumidores un producto que afecte menos al medio ambiente. 

No obstante el mercado meta de TRIBU es de 3.025 individuos los cuales  son 



32 
 

mujeres entre 20 y 50 años, a razon de su alto consumo, con una  mayor 

frecuencia de compra y conocimiento y valor agregado que encuentran en este 

tipo de accesorios, sus materiales, colores y formas. 

La aplicación de los principios del diseño e inspiración propia es un recurso de 

20% de los artesanales. En 47% de los talleres revelan la tendencia a la imitación 

de modelos que se transfieren en las regiones por observación directa. Otra 

opción, menos frecuente, es la copia de diseños de revistas y solicitudes 

específicas de clientes. Cada diseño de la marca TRIBU contienen figuras 

simbólicas que dan vivencia de las culturas de las tribus Amerindias de Colombia 

durante el siglo XVI y XVII antes de la llegada de los españoles. Las joyas y 

accesorios tribu resaltaran las costumbres, creencias y el arte de comunidades 

indígenas precolombinas tales como: Zenu, Muiscas, Tayronas, Quimbayas entre 

otras. Fortaleciendo la identidad cultural del producto, aplicando el rescate, 

mejoramiento, rediseño, diversificación y creación como principales mecanismos 

de intervención para garantizar un producto acorde con las tendencias del 

mercado. La elaboración no se limitara a unir cuerdas con semillas y piedras, si no 

que esta unión tenga armonía, sentido, significado e identidad la misma que 

nuestros ancestros  plasmaban en su orfebrería exaltando y rindiendo tributo a la 

naturaleza y a los dioses. 

 

4.1.2.2.6 Características del producto o servicio. 
  

Simbología y contenido histórico. 

 

 El arte precolombino será la principal fuente de diseños, los colores, figuras y 

símbolos así como las técnicas ancestrales de nuestros aborígenes.  

Muiscas: los accesorios inspirados en esta tribu estarán dirigidos a un nicho del 

mercado, los jóvenes. Esta tribu tallaba en grandes rocas figuras de indígenas 

alegres, con grandes sonrisas tal como lo muestra la imagen del petroglìfico de la 
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risa. "La piedra de la risa"[Muñoz, 1992]. Su descubrimiento y primeras 

aproximaciones explicativas fueron reseñados por G. Muñoz -Gipri (1992,1998), 

quien considera que sus características formales son excepcionales pues "los 

personajes presentes, por su tamaño y condición, tienen exagerados los trazos de 

la boca en una real expresión de carcajadas"... "parecen expresar una escena, 

una fiesta con personas que danzan con los brazos levantados hacia el 

cielo"[Muñoz, 1998]. Esta interpretación es ampliada por el autor, entre otras 

cosas, al identificar como "ofrendas" algunos de los trazos que acompañan las 

"manos" de los personajes. 

 

4.1.2.2.7 Tipo de producto o servicio. 
 
 
Productos artesanales de acuerdo a  parámetros de  calidad y tradición (hecho a 

mano)  que permita diferenciarlos de los productos elaborados industrialmente y 

reconocer su valor como expresión de identidad y cultura 

. 

 Productos indígenas: bancos, tapices, mochilas arahuaca y wayuu. 

 Productos en fibra natural: individuales, canastos, bandejas, fruteros, 

tapetes, sombreros, pulseras y bolsos. 

 Productos en cerámica: utilitarios (cerámica negra de la Chamba/Tolima) 

 Productos en madera: tablas de cocina, fruteros, máscaras y muebles. 

 Joyería precolombina 
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5. EL PROCESO DE PREPARACIÓN Y EVALUACIÓN DE PROYECTOS. 
 

 

El estudio del proyecto pretende contestar  la pregunta de si es o no conveniente 

realizar una determinada inversión. La idea es tratar de simular con mucha 

precisión lo que se sucedería con el proyecto si este fuese implementado. 

 

 

5.1 ALCANCES DEL ESTUDIO DE PROYECTOS. 
 

En general, son varios los estudios particulares que deben realizarse para evaluar 

un proyecto: los de la viabilidad comercial, técnica, legal, organizacional, 

económica. Cualquiera de estos estudios si llega a una conclusión negativa 

determinara que el proyecto no se lleve a cabo. Por lo general, el estudio de una 

inversión se centra en la viabilidad económica o financiera, y toma el resto de las 

variables únicamente como referencia. Sin embargo cada uno de los factores 

señalados anteriormente, puede de una u otra forma determinar la viabilidad o no 

de un proyecto. 

 

Comercial: este estudio indicara si el mercado es o no sensible al producto 

fabricado o al servicio ofrecido por el proyecto y la aceptabilidad que tendría en su 

consumo o uso. 

 

Técnica: analiza las posibilidades materiales, físicas o químicas de producir el 

bien o servicio que desea generarse con el proyecto.  Una de las conclusiones de 

este estudio es que se deberá definir la función de producción que optimice el 

empleo de los recursos disponibles en la producción del bien o servicio del 

proyecto. En particular con el estudio técnico se determinaran los requerimientos 

de equipos de fábrica para la operación y el monto de la inversión 
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correspondiente. Del análisis de las características y especificaciones técnicas de 

las maquinas se precisara su disposición en planta, la que a su vez permitirá hacer 

una dimensión de las necesidades de espacio físico para su normal operación, en 

consideración con las normas y principios de la administración de la producción. 

 

Organizacional-administrativo-legal: el objetivo de este estudio es, 

principalmente, definir si existen las condiciones mínimas necesarias para 

garantizar la viabilidad de la implementación, tanto en lo estructural como en lo 

funcional esto permite apreciar si el proyecto tiene o no la capacidad de gestión. 

Conocer la estructura organizativa  es fundamental para definir las necesidades de 

personal calificado para la gestión y, por tanto,  estimar con mayor precisión los 

costos indirectos de la mano de obra ejecutiva. Los aspectos legales pueden 

restringir la localización y obligar a mayores costos de transporte, o bien pueden 

otorgar franquicias para incentivar el desarrollo de determinada región. Uno de los 

efectos más directos de los factores legales se refiere a los aspectos  tributarios. 

Esto se da en el otorgamiento de permisos y patentes, en las tasas arancelarias 

diferenciadas para tipos distintos de materias primas o productos terminados, o 

incluso en la constitución de la empresa que llevara a cabo el proyecto, la cual 

tiene exigencias impositivas distintas según sea el tipo de organización que se 

seleccione. 

 

Financiero: este determina su aprobación o rechazo. Este mide la rentabilidad 

que retorna la inversión, todo medido con bases monetarias. Es decir consiste en 

identificar y ordenar todos los ítems de inversiones, costos o ingresos que se 

puedan deducir de los estudios previos. Las inversiones del proyecto pueden 

clasificarse, según corresponda, en terrenos, obras físicas, equipamiento de 

fábrica y oficinas, capital de trabajo, puesta en marcha y otros también puede ser 

necesario durante la vida del proyecto incurrir en inversiones para ampliaciones de 

las edificaciones, reposición del equipamiento o adiciones de capital de trabajo. 
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Los ingresos de operación  se deducen de la información de precios y demanda 

proyectada, calculados en el estudio de mercado. Los costos de operación se 

calculan con la información de prácticamente todos los estudios anteriores. La 

evaluación del proyecto se realiza sobre la estimación del flujo de caja de los 

costos y beneficios. 

 

Ambiental: en la evaluación de un proyecto, concebida esta como herramienta 

que provee información, pueden y deben incluirse consideraciones de carácter 

ambiental, no solo por la conciencia creciente que  la comunidad ha adquirido en 

torno al a calidad de vida presente y futura, sino por los efectos económicos que 

dichas consideraciones introducen en un proyecto. En la gestión del impacto 

ambiental se tiende a la búsqueda de un proceso continuo de mejoramiento 

ambiental  de toda la cadena de producción, desde el proveedor hasta el 

distribuidor final que lo entrega al cliente, es decir el emprendedor debe 

preocuparse cada vez más del ciclo de producción completo que generara la 

inversión, determinando el impacto ambiental que ocasionara tanto el proveedor 

de los insumos por la extracción, producción, transporte o embalaje de la materia 

prima, como el sistema de distribución del producto en  su embalaje, transporte y 

uso. 

 

5.1.2 ESTRUCTURA ECONÓMICA DEL MERCADO. 
 

Estructura de mercado. 

 

El comportamiento futuro de los factores económicos de un proyecto es afectado 

fuertemente por la estructura actual y esperada del mercado. La investigación de 

mercado entrega información histórica y actual  tanto del comportamiento de los 

consumidores, proveedores, competidores como de los canales de distribución 
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para la comercialización del producto. Al hacer el análisis de la estructura del 

mercado hay que considerar los siguientes aspectos: 

 

 Breve Panorama Histórico del Sector.  

  Antecedentes del sector en los últimos cinco años. 

 Analizar crecimiento o decrecimiento de las empresas influyentes y 

competitivas. 

 Conocimiento profundo del mercado en que se desarrolla la empresa.  

 Participación en el PIB.   

 

5.1.2.1  Panorama histórico del sector artesanal. 
 
La artesanía es tan antigua como la humanidad. Si bien en un principio tenía fines 

utilitarios, hoy busca la producción de objetos estéticamente agradables en un 

mundo dominado por la mecanización y la uniformidad. 

En su sentido más amplio el término joyería  comprende objetos realizados en 

diferentes tipos de material orgánico e inorgánico como cabello, pluma, piel, 

escamas, hueso, concha, madera, barro, metal o mineral. 

Actualmente Colombia se encuentra dentro de los 20 principales productores de 

oro a nivel mundial. De la producción de metales preciosos registrada 

(principalmente oro)  cerca del 80% tiene como destino el mercado externo. Más 

del 95% de la manufactura de joyería es artesanal, constituida por pequeños 

establecimientos de comercio y talleres de carácter familiar.  

“El mercado mundial de la joyería es de 72.000 millones de dólares y Colombia 

aporta a este mercado alrededor de US $19 millones (0.7%) en artículos de joyería 

y bisutería. Estas joyas llevan incrustaciones de piedras preciosas y semipreciosas 

como Zafiros, Esmeraldas, Rubíes, Diamantes, amatista, ágata, lapislázuli, perlas 
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entre otras. Colombia cuenta con un gran potencial para el desarrollo de negocios 

y actividades relacionadas con la joyería, particularmente con la producción y 

exportación de esmeraldas en bruto talladas y esmeraldas montadas sobre joyas, 

resaltando que el país se destaca por ser el primer productor de esta piedra en el 

mundo. Esto refleja un gran potencial y aporte para generar mayor crecimiento en 

el PIB nacional”. 4 

 

Figura 1.2  Caracterizacion del sector artesanal en Colombia. 

Fuente: Artesanias de Colombia S.A. 

 

En la actualidad, el sector de joyería en Colombia, se encuentra bastante disperso, 

existe un gran número de unidades productoras en las diferentes ciudades del 

país. No se cuenta con registros y estadísticas agregadas, razón por la que el 

Gobierno Nacional, junto con el apoyo del Ministerio de Comercio, Industria y 

Turismo, MINERCOL, PROEXPORT, SENA, Artesanías de Colombia y DANE, 

                                                           
4
 DANE, (Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas) Exportaciones de artesanías de Colombia al 

exterior. Edificio City Bank, av Venezuela # 30-71, piso 10 Cartagena de Indias 
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están iniciando una labor promocional que permita fomentar el cooperativismo y 

demás formas de asociar la producción y la comercialización mediante la 

conformación de Clusters de la siguiente manera: 

 CADENA PRODUCTIVA CENTRAL: Formadas por Bogota, D.C., 

Cundinamarca, Boyacá, Tolima y el Oriente del País, con el fin de 

aprovechar la influencia que tiene el comercio de la esmeralda y joyería en 

la ciudad capital sobre la región central y oriental del país. 

 

 CADENA PRODUCTIVA NOROCCIDENTAL: Cubre Antioquia, Caldas, 

Risaralda, Quindío, Córdoba y Chocó. Estas zonas se han consolidado por 

el comercio de oro y la moda, y colocan a Medellín como el epicentro del 

comercio de joyas y accesorios del noroccidente del país. 

 

 CADENA PRODUCTIVA NORTE: Los Departamentos de Bolívar y 

Santander. Esta región tiene como epicentro las zonas auríferas del Sur de 

Bolívar y de Vetas-California en Santander, también se integran con la 

producción orfebre y joyera de Mompós, Cartagena y Bucaramanga, éste 

último cada vez se ha ido constituyendo en un importante centro científico, 

tecnológico y académico de la cadena productiva y como canal de 

comercialización hacia el centro del país. Por su parte Cartagena se 

constituye enimportante centro de ventas a turistas y de exportación de 

esmeraldas y joyas. 

 

 CADENA PRODUCTIVA SUROCCIDENTE: Los departamentos del Valle, 

Cauca y Nariño; es jalonada por el mercado de Cali, la tradición orfebre de 

Popayán y el comercio fronterizo desde Pasto. Las minas del Pacífico y la 

región andina de Cauca y Nariño se constituyen en los principales centros 

de abastecimiento de metales preciosos de esta cadena productiva. Un 

aspecto importante de resaltar es que el Pacífico Colombiano es la principal 
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fuente de platino aluvial que existe en Colombia y es uno de los principales 

del mundo. 

“Aproximadamente  millón y medio de colombianos están relacionados, en forma 

directa o indirecta, con el trabajo artesanal. Setenta por ciento de estos habitan en 

zonas rurales o indígenas, y sesenta por ciento son mujeres, que trabajan en los 

ratos que tienen libres después de hacer  sus  oficios hogareños. Un mapa 

artesanal de Colombia mostraría bien definidas las zonas productoras. Al sur, el 

departamento de Nariño es el núcleo principal, con un 14% de participación en el 

número de artesanos del país. En el centro, Boyacá y Tolima representan 

respectivamente el ocho y el cinco por ciento del total nacional. El resto se lo 

llevan cuatro de los departamentos de la costa atlántica, Sucre con el diez por 

ciento, Córdoba con el nueve, Cesar con el siete y Atlántico con el 16%”. 5 

Las zonas indígenas son importantes productoras de artesanías, pero dada la baja 

densidad de su población, su dispersión por el territorio nacional y las dificultades 

de comunicación con selvas, sierras y sabanas, no alcanzan a marcar importantes 

porcentajes en los indicadores y encuestas. No obstante, como ya se dijo, la 

producción artesanal indígena es importante, porque es quizá la única a través de 

la cual estas comunidades generan valor con destino al intercambio.    

Se podría afirmar que los objetos hechos a mano son la principal  muestra cultural 

ante el país y el mundo siendo este la identificación o el código de barras de miles 

de personas entre ellos campesinos, indígenas , mujeres y niños cuyo camino no 

concuerda con la de la incesante sociedad que mucha veces se maravilla con los 

adelantos científicos y tecnológicos y no se deja deslumbrar ni atrapar del 

espléndido mundo natural, de sus colores, texturas y formas que le dan figura a 

nuestro diario vivir. 

                                                           
5
 www.colombiaartesana.com  

http://www.colombiaartesana.com/
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Figura 1.3. Mapa de las regiones productoras de artesanías y principal 

materia prima 

Fuente: Artesanías de Colombia S.A. 

 

 “Sin duda la artesanía es y ha sido sustento y trabajo de muchos colombianos e 

indicador económico de nuestra creciente economía ya que  las ventas 

artesanales de Colombia al exterior sumaron en el año 2000 cerca de 19 millones 

de dólares, de los cuales la mitad fue aportada por objetos cerámicos. El segundo 

renglón lo ocupó la joyería especialmente la hecha en oro, con tres y medio 

millones de dólares, que representaron casi una quinta parte del total exportado. 

Este par de productos, cerámica y bisutería, han mantenido en los últimos años un 
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nivel sostenido de auge exportador, en tanto que los demás rubros artesanales 

muestran en las estadísticas, oscilaciones abruptas de año en año”.  6 

 

 5.1.2.2   Historia de la artesanía en Colombia 
 
 
Si se quiere abordar la historia de la artesanía en Colombia se debe remontar al  

siglo XIV antes de la llegada de los españoles a América, en este entonces la 

artesanía o más bien la orfebrería eran utensilios o accesorios que identificaban 

las costumbres, creencias y vivencias de muchas tribus que yacían en las vastas 

selvas vírgenes del territorio Colombiano. Al pasar de los años y con fenómenos 

como la globalización y la influencia de las economías emergentes en los aspectos 

económico, político y social, estas civilizaciones y culturas han sido desplazadas 

con ellas su historia su identidad que también es nuestra. 

 “A mediados de los años 70, Colombia comenzó un proceso altamente innovador 

en materia de diseño, un proceso que tiene hoy al país como líder en América 

Latina en desarrollo futurista de este sector. En ese momento no existía el diseño 

como carrera en la educación superior, y eran los arquitectos y los artistas quienes 

se interesaban por la investigación e innovación. La empresa estatal Artesanías de 

Colombia creó entonces la Escuela Taller de Diseño, dirigida en sus comienzos 

por el pintor Carlos Rojas. Este centro se propuso rescatar oficios y objetos, variar 

y mejorar el nivel de producción, sin atentar contra la tradición. El impulso 

generado desde la Escuela contribuyó a que se crearan las facultades de diseño, 

ya en la década de los 80. Y en los últimos diez años, es evidente la injerencia del 

                                                           
6
 Centro de comercio internacional, basados en estadísticas de COMTRADE. 

www.centrodecomerciointernacional.gov.co  

http://www.centrodecomerciointernacional.gov.co/
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diseño en el trabajo artesanal colombiano, mediante un trabajo interactivo entre 

diseñadores y comunidades de artesanos”. 7 

 Desde el punto de vista económico, la irrupción del diseño situó las artesanías 

colombianas en la dinámica del mundo globalizado, contribuyó a la incorporación 

de mayor valor agregado a los objetos, y proyectó el desarrollo del sector a largo 

plazo. Varias iniciativas complementaron esta acción. La creación, en 1995, del 

Laboratorio de Diseño para el Desarrollo de la Artesanía y la Pequeña Empresa, 

experiencia única en Latinoamérica, cuya labor consiste en investigar el origen de 

la materia prima de los productos, el proceso de consecución y adecuación de la 

misma, sus características físicas y posibilidades de manejo, la tecnología 

involucrada en la confección del articulo artesanal. El objetivo final, de acuerdo 

con Artesanías de Colombia, “es proponer cambios de contenido hasta convertir la 

artesanía en un producto altamente competitivo, bello, útil y económico, sin afectar 

jamás los valores culturales tradicionales del oficio y sus artífices.    

También en 1995 se creó la Escuela de Artes y Oficios Santo Domingo, entidad de 

educación no formal que capacita mediante talleres teórico-prácticos, no sólo en 

materias técnicas de cada oficio, sino en organización de producción y en 

procesos de comercialización. La Escuela rescata procesos y oficios en vía de 

extinción y especializa a maestros artesanos”.8 

 

 

 

 

                                                           
7
 Ministerio de comercio, industria y turismo. www.ministeriodecomercioindustriayturismo.gov.co  

8
 Artesanías de Colombia s.a.. www.artesaniasdecolombia.com 

http://www.ministeriodecomercioindustriayturismo.gov.co/
http://www.artesaniasdecolombia.com/
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 5.1.2.3 Caracterización socioeconómica de  la artesanía colombiana 
 

5.1.2.3.1   Nivel de escolaridad 
 
El grado de analfabetismo en 1998 ascendía a 17%, cifra superior al total del país 

el cual es de 13%, y cuya mayor concentración corresponde a los departamentos 

de departamentos de Córdoba, Sucre, Guajira, Cesar y Bolívar,. La mitad de la 

población artesanal no ha completado la primaria a la que solo ha llegado 18%, lo 

cual ocurre en mayor medida en los departamentos de Nariño, Sucre, Boyacá, 

Tolima, Córdoba. Únicamente 8% ha logrado cubrir la educación secundaria. La 

importancia de esta información es relevante  para el diseño y ejecución de 

programas y proyectos de capacitación para el sector. 

 

5.1.2.3.2 Organización gremial 
 
“La organización gremial ha sido mínima pues solo 17% de la población participa 

en ella. Actualmente el modelo grupal más representativo corresponde a la 

asociación que representa 21.26% de los artesanos que se encuentran 

organizados en el país. Además, esta se concentra en las áreas urbanas, por lo 

que las pocas organizaciones existentes revelan la problemática de las ciudades 

desarrolladas o formadas con base en procesos arrítmicos de crecimiento 

causados por oleadas de inmigración que alimentan, entre otras causas, el 

desempleo. 

La falta de organización ha marginado a los artesanos del país de participar de los 

mecanismos diseñados por el estado para la toma de decisiones que definen los 

derroteros del desarrollo, limitando así su capacidad de gestión y poder de 

negociación”.9 

                                                           
9
 Departamento administrativo nacional de estadísticas, DANE Edificio City Bank, av Venezuela # 30-71, piso 

10 Cartagena de Indias 
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5.1.2.4  Factores económicos 
 

5.1.2.4.1  Los oficios artesanales 
 

Los oficios de más congregación de fuerza de trabajo son la tejeduría (en todas 

sus diversas variantes), con 57,52%, la madera con 13,48% y la cerámica–

alfarería con 7,37%. Otros oficios artesanales que se destacan son el cuero y 

productos lúdicos, los cuales señalan una relativa importancia poblacional de 8%. 

El aprendizaje de los oficios artesanales generalmente se realiza en el ambiente 

familiar a través de su descendencia. Solo 7% de la población recibe capacitación 

en las técnicas artesanales a través de cursos y talleres. En los municipios de gran 

influencia rural, se observa una tendencia a la monoproducción especializada 

mientras los municipios de mayor tamaño presentan diversidad de oficios. 

5.1.2.4.2  Mano de obra 
 
Las características más importantes sobre la mano de obra son: la escasa división 

del trabajo y la vinculación del núcleo familiar a los procesos productivos que 

revisten una gran tendencia a la informalidad y de inestabilidad, es decir, alta 

rotación de personal y aguda tendencia hacia otras actividades económicas. 

 

5.1.2.4.3  Materias Primas. 
 
“La ubicación de los grupos artesanales corresponde en alto grado con el origen 

de las materias primas naturales básicas (cada vez más escasas), conque se 

erige una acentuada expresión cultural de trabajo y creación que caracteriza la 

historia productiva de las regiones artesanas. El desabastecimiento es notorio 

cuando las materias primas procede de procesos biológicos vegetales, dada su 

naturaleza estacional que obliga a los artesanos a practicar técnicas de 

adecuación y almacenamiento. Las materias primas de origen mineral, o de 
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procesamiento industrial están condicionadas por el precio y volumen de compra 

que chocan con la limitada capacidad financiera e iliquidez de capital de trabajo 

del artesano. 71% de los casos utiliza la modalidad de compra al deta”l. 10 

5.1.2.4.4 Tecnología. 
 
El proceso tecnológico de producción artesanal se fundamenta en el trabajo 

preponderantemente manuales y uso de herramientas relativamente simples, pues 

84% de la población artesanal usa de forma predominante herramientas con bajo 

agregado tecnológico. Las razones que dan origen a esta situación, entre otras, 

son la baja inversión de capital fijo, dificultades para acceder al crédito, falta de 

investigación sobre adaptación y adecuación de procesos apropiados que 

permitan la competitividad de la artesanía. En las zonas rurales la dispersión de 

los talleres dificultan las soluciones comunitarias. 

 

5.1.2.4.5  Diseño 
 
La aplicación de los principios del diseño e inspiración propio es un recurso de 

20% de los artesanales. En 47% de los talleres revelan la tendencia a la imitación 

de modelos que se transfieren en las regiones por observación directa. Otra 

opción, menos frecuente, es la copia de diseños de revistas y solicitudes 

específicas de clientes. 

 

5.1.2.4.6  Organización de la producción. 
 
Otra característica de la producción artesanal la escasa organización de los 

talleres. No existe una división funcional del trabajo ni presenta especialización en 

                                                           
10

 Departamento administrativo nacional de estadísticas, DANE Edificio City Bank, Av. Venezuela # 30-71, 

piso 10 Cartagena de Indias 
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las etapas básicas de los procesos productivos. Pero existen lugares con marcada 

dedicación a un oficio artesanal específico que dan lugar a la división local del 

trabajo en grandes campos de actividad, dentro de la cadena productiva, como 

ocurre con la tendencia a la especialización en el cultivo de materia prima, el 

eslabón de la adecuación de ésta y otros a la fase de elaboración del producto 

final. Ejemplos significativos de esta forma de especialización son el Resguardo 

Indígena de San Andrés de sotavento, La Chamba, Raquira, Tuchin, Sandoná, 

entre otros.  

Sin embargo existen lugares que cuentan con  poca participación de especialistas 

en cada uno de los procesos de la cadena productiva. Dentro de estas 

condiciones todo iniciativa de promoción para organizar la oferta artesanal en el 

mercado exige el análisis de la posibilidades reales que tiene el sector, ya que 

grandes volúmenes de producción pueden tener efectos nefastos sobre los 

recursos naturales, que expresan uno de los aspectos negativos de la masificación 

de la artesanía. 

 

5.1.2.4.7  Comercialización. 
 
La dinámica comercial del sector, en el ámbito nacional, se distribuye en 85.16% 

de ventas en el municipio de origen, 8.18% en otros municipios y solamente el 

3.45% en otros departamentos. En lo referente a la comercialización Internacional, 

teniendo en cuental as 34 posiciones arancelarias distinguidas como artesanías, y 

de acuerdo con información del Departamento Administrativo Nacional de 

Estadística DANE para 1998 los cinco principales compradores de artesanías 

colombianas fueron Estados Unidos, México, Venezuela, Chile, Bélgica y Canadá, 

cuyo monto fue de US$ 30’083.411, equivalente a 65.24% de las exportaciones. 

También cabe destacar que Ecuador, República Dominicana, Perú y Francia 

fueron otros grandes compradores durante 1998. Además, las artesanías 
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colombianas gozan de preferencias arancelarias para el ingreso a los mercados 

de los E.E.U.U., la Unión Europea, Venezuela y Ecuador, con cero arancel. 

En los mercados internacionales, la artesanía colombiana presenta niveles de 

competitividad, dada la gran variedad de artículos, diseño,materiales y técnicas, 

gracias a la diversidad cultural del país, que permite una mezcla de elementos 

precolombinos, españoles, nativo y afroaméricano. Sin embargo, las 

exportaciones colombianas del sector han presentado un comportamiento 

fluctuante. Desde 1993 se registra un crecimiento de las exportaciones (según 

registros de valor F.O.B. -entrega en puerto- liquidados en dólares), pero en 1996 

el total decrece a 48% y en 1997 el decrecimiento fue 23%. En 1998 este valor en 

dólares registra un cambio positivo de 22%, tal como se puede observar en la 

siguiente tabla  y respectiva gráfica. 11 

 

Tabla 1.2  Exportaciones Colombianas del sector artesanal 1993-1998 

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) 

En cuanto a las principales posiciones arancelarias de exportación del sector en 

1998 fueron: Manufacturas en cuero, 40.56% del total de exportaciones 

                                                           
11

 Departamento administrativo nacional de estadística, DANE Edificio City Bank, Av. Venezuela # 30-71, piso 

10 Cartagena de Indias 

 

AÑO KILO BRUTO KILO NETO VLR.FOB (US) 

1993 12,493,567 11,640,113 38,323,612 

1994 12,814,238 11,879,750 42,523,285 

1995 15,678,095 14,699,540 42,986,309 

1996 7,295,746 6,893,523 28,795,420 

1997 5,306,230 4,921,089 23,334,692 

1998 10,672,720 9,742,878 30,089,411 

TOTAL 64,260,596 59,776,893 206,052,729 
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artesanales, Vajillas de uso doméstico, 21.07%, estatuillas y objetos de adorno de 

cerámica, no-porcelana, 4.63%. 

En 1993 Estados Unidos compró US $19.750.258, en 1998 sus compras apenas 

ascendieron a US $ 10.300.000; esta tendencia a la baja se puede atribuir al 

incremento en las importaciones de productos procedentes países asiáticos, los 

cuales se constituyen en nuestros principales competidores junto con México. 

Figura 1.4  Exportaciones Colombianas del sector artesanal 1993-199812 

 

La experiencia comercializadora en el ámbito internacional de las artesanías 

colombianas es relativamente incipiente, no obstante en los 3 ultimos años con el 

apoyo de PROEXPORT, se ha logrado intermediar entre consumidor final y 

productor, brindando asesoria y una mayor capacidad en buscar y generar 

negocios en el exterior;  la carencia de este intermediacion  explicaba la baja 

                                                           
12

 Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. Edificio City Bank, Av. Venezuela # 30-71, 

piso 10 Cartagena de Indias 
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apacidad productiva y el bajo desarrollo empresarial además de la informalidad 

que caracteriza aun la comercialización artesanal en el país y en el exterior.13 

 

5.1.2.5 Artesanías colombianas, una puerta hacia la internacionalización 
  
 

5.1.2.5.1  Producción nacional y principales fabricantes. 
 

Según los datos de la encuesta anual manufacturera de 2001, la producción total 

de las Industrias básicas de metales preciosos y de metales no ferrosos fue de 

176.238 millones de dólares, con una participación del 0.7 % del producto Interno 

bruto y la fabricación de otros productos elaborados de metal y actividades de 

servicios relacionados con el trabajo de metales fue de 145.976 millones de 

dólares y aporta el 1.7%. Colombia importó US $ 4.515.466 millones de dólares 

para el año 2002 y exportó US $642.7 millones de dólares para el año 2003  

(perlas finas (naturales) o cultivadas, piedras preciosas o semipreciosas metales 

preciosos, chapados de metal precioso (plaqué) y manufacturas de estas 

materias, bisutería). Colombia es un gran importador de artículos de joyería en 

plata y los artículos de bisutería. 

El comportamiento de las exportaciones de la industria de la joyería y piedras 

preciosas para el período de 1999 al 2002, presentó en su conjunto un 

decrecimiento del 4%, básicamente por descenso en los precios de exportación de 

los metales y piedras preciosas. Al 2002 no se superaban las cifras alcanzadas al 

final de la década anterior. Sin embargo, si se comparan las exportaciones del 

2002 con el año 2001, se observa un crecimiento del (10%) explicado por el 

aumento en las exportaciones de joyería (32%), metales preciosos (12%) y 

                                                           
13

 www.proexport.gov  

http://www.proexport.gov/
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bisutería (7%). Las exportaciones se concentran principalmente en dos 

subsectores: metales preciosos (73%) y piedras preciosas (22%). 

Tabla1.3 . Exportaciones del sector de joyería y piedras preciosas 1999 – 

2002 

 Fuente:DANE, calculos Proexport. 

Para el año 2002, los principales destinos de las exportaciones de joyería y 

bisutería fueron Estados Unidos, Venezuela, Ecuador, México y España.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SUBSECTOR VALOR FOB 1999 VALOR FOB 

2000 

VALOR FOB 

2001 

VALOR FOB 

2002 

% PART. 

02 

METALES 

PRECIOSOS 

320.205.925 337.123.942 277.610.118 310.593.563 73% 

PIEDRAS 

PRECIOSAS 

107.803.047 97.148.516 89.907.887 92.410.634 22% 

JOYERÍA 7.716.579 7.083.504 10.611.136 14.050.966 3% 

BISUTERÍA 3.053.688 3.593.003 4.976.515 5.321.290 1% 

RELOJERÍA 1.021.670 554.667 480.514 365.421 0% 

TOTAL 439.800.909 445.503.632 383.586.170 422.741.874 100% 
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6. ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
  

De acuerdo con la teoría de la demanda, la cantidad demandada de un producto o 

servicio depende del precio que se le asigne, del ingreso de los consumidores, del 

precio de los bienes sustitutos o complementarios y de las preferencias del 

consumidor. 

 

6.1 ÁREA DEL MERCADO 
 

Zona geográfica en donde se ubican los potenciales demandantes o beneficiarios 

que poseen el deseo o la necesidad, la capacidad de pago y la decisión de 

adquirir dicho producto. El área del mercado considera tres aspectos importantes: 

 

 La población: su tamaño actual, su tasa de crecimiento, los procesos de 

movilidad, su estructura (edad, sexo, costumbres, nivel de escolaridad, 

profesión, ocupación, estado civil, estrato, creencias religiosas, ubicación 

urbana o rural, etc.) 

 Ingreso: nivel actual, tasa de crecimiento, clasificación por estratos y su 

distribución. 

 Zona de influencia: el análisis del mercado deberá limitarse a una zona 

geográfica determinada, para la cual se estudiaran las características de los 

consumidores. 

 

6.2 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO. 
 

Todos los mercados están compuestos por una serie de su mercados o 

“segmentos” de consumidores que tienen entre ellos características comunes de 

tipo demográfico, geográfico, sicológico, económico, étnico, cultural, etc.es decir el 

propósito de la segmentación es detectar la posible demanda en el mayor nivel de 
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detalle posible, con el fin de identificar la forma como se deben orientar los 

esfuerzos en la satisfacción de la necesidad de cada uno de los subgrupos que 

componen la demanda global. 

 

 

6.3 TENDENCIAS GENERALES DEL CONSUMO DE ARTESANÍAS. 
 

Es importante anotar   que en Colombia, de acuerdo con el tipo de producto los 

accesorios se pueden segmentar en tradicional, de diseño, artística y a su vez se 

clasifica en función del precio de venta al público en: alta joyería, accesorios 

comerciales, cuyos porcentajes de participación son: del 15%, 20% y un 65% 

respectivamente de la demanda nacional. 

 

6.4  PERFIL DEL CONSUMIDOR. 
 

Como se anoto anteriormente, los principales compradores de accesorios en 

Colombia son mujeres entre los 20 y 50 años. Mientras que los hombres 

tradicionalmente han sido compradores de joyería fina hecha en oro, plata y otros 

metales preciosos. Independientemente de la presentación de los accesorios ya 

sean anillos, pulseras, aretes, entre otros, lo que diferencian los productos son los 

materiales y la cantidad que se use para su manufactura. 

 

Se pueden encontrar los siguientes productos: 

 Joyería con incrustaciones de metales preciosos: oro, plata, platino etc. 

 Imitación de joyería con incrustaciones de metales preciosos. 

 Accesorios con semillas, piedras, fibras de plantas y bisuteria. 

 

Los anteriores productos son los que con mas frecuencia consumen las mujeres 

entre los 20 y 50 años de edad, mercado meta de TRIBU LTDA. El cual va dirigido 



54 
 

a una poblacion en las edades mencionadas anteriormente, con un estrato de 3, 4, 

5 y 6; cuyo nivel de ingresos y poder adquisitivo sea alto, sean apasionadas por el 

diseño y la fabricacion de accesorios artesanales etnicos. 

 El objetivo de TRIBU es lograr que la mujer del siglo XXI logre identificarse con la 

marca, en cuanto a sus deseos, necesidades y espectativas. Acompañarlas en 

cada momento y aspecto de su vida, a  esa mujer de hoy, profesional, ama de 

casa y estudiante, autenticamente femenina, que exige mas presencia e  

independencia en la sociedad. A aquellas mujeres que enfrenta retos en el dia  a 

dia sin dejar el glamour, su delicadeza, su estilo particular y lo mas importante, su 

naturalidad, esa belleza espontanea, la coqueteria e identidad  que como mujer 

Colombiana y latina le caracteriza. 

 

 TRIBU es la solución para aquellas mujeres que quieren vestirse bien, estar a la 

moda sin que las califiquen de bailarinas de carnaval, de  muy extravagante, o las 

copias de producción en serie del mercado. TRIBU se identifica con las mujeres 

que buscan distinción, elegancia, exclusividad e innovación con productos de 

simbología etnica de nuestra cultura. 

 

 

6.5 CALCULO DE LA DEMANDA Y SU TECNOLOGÍA 
 

A continuación se calcula mediante la información publicada por el Ministerio de 

Comercio, Industria y Turismo en su pagina de internet: en la cual se calcula la 

llegada de viajeros extranjeros a la ciudad de Cartagena a partir del año 2003 

hasta el año 2009, sumado a esto se toma la distribución demográfica de los 

nacionales por sexos y estratos que residen en la ciudad de Cartagena, de esta 

manera se consolida el mercado potencial para los productos TRIBU en los 

últimos nueve años para hacer la proyección a los futuros cinco años. 
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 Para obtener la demanda proyectada se inicia la recoleccion y tabulacion de la 

informacion de los viajeros extranjeros que llegan a la ciudad de Cartagena por 

diferentes motivos: turismo, negocios, placer, etc. En siguiente la tabla se 

encuentra el consolidado para los años 2006 y 2007: Ver  Anexo N°1. 

LLEGADA DE VIAJEROS EXTRANJEROS. 

 

 La estadistica juega un papel fundamental en los calculos para esta 

proyeccion, el porcentaje de participacion de la ciudad de Cartagena fue del 

11,1% del total de viajeros extranjeros llegados al pais en el año 2007, la ubica 

en el segundo lugar a nivel nacional e indica un porcentaje referencia para los 

demas años: Ver Anexo Nº2. LLEGADA DE VIAJEROS EXTRANJEROS, SIN 

INCLUIR PUNTOS FRONTERIZOS, PORT CIUDAD DESTINO. 

 

 Para el año 2008 se tiene para las principales ciudades: Bogota 626.955, 

Cartagena 141.337 y Medellin 107.592.  ver Anexo Nº 3. LLEGADAS DE 

VIAJEROS EXTRANJEROS POR CIUDAD DE DESTINO, SIN INCLUIR 

PUNTOS FRONTERIZOS.  

 

 Los puntos fronterizos tienen una participacion semejante a la demostrada en 

el transporte aereo y maritimo, la ciudad de Cartagena tiene una baja 

incidencia en los puntos fronterizos por lo tanto es viable hacer tabulaciones 

sin esta variable: ver Anexo Nº 4. TOTAL LLEGADAS VIAJEROS 

EXTRANJEROS 2007-2008. 

 

 Para el año 2009 se tiene: ver Anexo Nº 5. LLEGADA DE VIAJEROS 

EXTRANJEROS SIN INCLUIR INGRESOS POR PUNTOS FRONTERIZOS, 

PARTICIPACIÓN SEGÚN CIUDAD DE DESTINO.  

 

 Para el calculo en los años anteriores 2003, 2004 y 2005, se hace uso del 

metodo de inferencia estadistica basada en la informacion reflejada a 
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continuacion: ver Anexo Nº 6. NUMERO DE PERSONAS NACIONALES E 

INTERNACIONALES 

 

 En el estudio de DANE sobre turismo de hogares (2003) se identificó que la 

ciudad del país que registra más viajes de entradas es Bogotá (580.225 viajes), 

en la Costa Caribe las ciudades turísticas reciben cerca de 813.500, 

distribuidos así: Cartagena (269.028), Santa Marta, (244.431), Barranquilla 

(200.000) y San Andrés 100.000 viajes. Ver Anexo Nº 7. MOVIMIENTO DE 

PASAJEROS. 

 

 Finalmente se investiga el número de mujeres del estrato 3, 4 y 5 que residen 

en la ciudad de Cartagena y de esta manera consolidar con las mujeres que 

llegan a esta ciudad desde el extranjero y destinos nacionales por diferentes 

motivos y se convierten en el mercado potencial para los productos TRIBU 

LTDA. Ver  Anexo Nº 8. ESTIMACIONES 1985-2005 Y PROYECCIONES 

2006-2020 DE MUJERES DE LOS ESTRATOS 3, 4 Y 5 EN CARTAGENA,  Y  

Anexo Nº 9  CALCULO PROMEDIO DE MUJERES. 

 

6.5.1  PROCEDIMIENTO PARA EL CÁLCULO DE LA DEMANDA 
PROYECTADA DEL PRODUCTO: 
 

Tomando como base el número de pasajeros nacionales e internacionales que 

arribaron a Cartagena en el periodo 2003 al 2008 se proyectó el número de 

visitantes tanto nacionales como internacionales de los años 2009 al 2014 

(método de tendencia lineal), luego se procedió a calcular el promedio de 

visitantes a la ciudad del 2003 al 2008, y posteriormente se halló el porcentaje de 

penetración estimado a alcanzar del 0,2% calculado en 3.589 consumidores. (Ver 

Anexo Nº 10 % DE PENETRACIÓN ESTIMADO.) 

 



57 
 

Una vez hallado el número de consumidores estimados (0,2% del total de usuarios 

estimados anuales) se divide entre el número de visitantes promedio, para luego 

calcular la demanda proyectada, que es aplicar el porcentaje obtenido en la 

división anterior al total de visitantes proyectados por cada año (2009 a 2014). 

De igual manera, se calculó la demanda proyectada por cada producto, aplicando 

el mismo procedimiento, con la variante de que no se aplica el total de usuarios 

estimados, sino los usuarios estimados para cada producto (Collares, aretes y 

bolsos). 

 

Finalmente, se determinó el porcentaje de participación de cada producto en el 

total de la demanda proyectada dividiendo la demanda proyectada de cada 

producto entre la demanda proyectada total; encontrándose que las Pulseras  

tienen un 12.73%, los Collares  12.54%, anillos 12.21%, aretes 12.59% y los 

Bolsos 12.31%, es importante tener en cuenta que la proyección se realizó sobre 5  

productos más relevantes de TRIBU LTDA.  

 

6.5.1.1  Método 
 

A partir de la información y los datos arriba descritos,  se utilizó el método de 

“TENDENCIA LINEAL”14, en razón a su facilidad de aplicación e interpretación. 

Ver anexo Nº 11.  MÉTODO DE TENDENCIA LINEAL- PROYECTO TRIBU 

LTDA., Y anexo Nº12. MÉTODO MDE TENDENCIA LINEAL POR PRODUCTO. 

 

PROYECCIÓN DE VENTA =  tamaño del mercado meta * frecuencia de compra 

anual  *  cantidad que compra  *  intención de compra 

 

                                                           
14

 Un método más sistemático y objetivo, que se vale del método científico, es la investigación de mercado, 

la cual se utiliza principalmente en la recolección de información relevante para ayudar a la toma de 

decisiones o para aprobar o refutar hipótesis sobre un mercado específico, mediante encuestas, 

experimentos, mercados-prueba u otra forma. 



58 
 

7. LA OFERTA 
 

Existen algunos factores que pueden producir cambios en la oferta,  el valor de los 

insumos, el desarrollo de la tecnología, las variaciones climáticas y el valor de los 

bienes relacionados o sustitutos. 

No suele ser tarea fácil estimar, con algún grado de certeza, la oferta en un 

proyecto determinado, puesto que la información que interesa está en manos de la 

competencia, que por obvias razones no está interesada en divulgarlas, sin 

embrago a través de algunos mecanismos indirectos de información global se 

podrá llegar a tener una idea aproximada del comportamiento de la oferta.  

 

7.1  RÉGIMEN DE MERCADO 
 

Se trata de establecer si la estructura del mercado corresponde a una situación de 

monopolio o de competencia, por esto es indispensable considerar los siguientes 

aspectos: 

 Censo de las empresas que producen bienes o servicios estimados como 

similares, sustitutos y/o complementarios. 

 Investigación detallada del accionar de dichas empresas:  

  *Cobertura  geográfica del mercado.  

  *Gama de productos que ofrecen.  

  *Estrategias de penetración del mercado.   

                   *Publicidad y promoción que realizan.    

 

 

7.2  PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
 

Para el análisis de la oferta es necesario realizar un estudio histórico, actual y 

futuro con el propósito de verificar la cantidad de bienes y servicios que se han 
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ofrecido y se están ofreciendo, y la cantidad que se ofrecerán, así como las 

circunstancias de precio y calidad en las que se realiza dicha oferta. 

 

 

7.3  PRODUCCIÓN NACIONAL Y PRINCIPALES FABRICANTES 
 

Según los datos de la encuesta anual manufacturera de 2001, la producción total 

de las Industrias básicas de metales preciosos y de metales no ferrosos fue de 

176.238 millones de dólares, con una participación del 0.7 % del producto Interno 

bruto y la fabricación de otros productos elaborados de metal y actividades de 

servicios relacionados con el trabajo de metales fue de 145.976 millones de 

dólares y aporta el 1.7%. 

Colombia importó US $ 4.515.466 millones de dólares para el año 2002 y exportó 

US $642.7 millones de dólares para el año 2003  (perlas finas (naturales) o 

cultivadas, piedras preciosas o semipreciosas metales preciosos, chapados de 

metal precioso (plaqué) y manufacturas de estas materias, bisutería). Colombia es 

un gran importador de artículos de joyería en plata y los artículos de bisutería. 

El comportamiento de las exportaciones de la industria de la joyería y piedras 

preciosas para el período de 1999 al 2002, presentó en su conjunto un 

decrecimiento del 4%, básicamente por descenso en los precios de exportación de 

los metales y piedras preciosas. Al 2002 no se superaban las cifras alcanzadas al 

final de la década anterior. Sin embargo, si se comparan las exportaciones del 

2002 con el año 2001, se observa un crecimiento del (10%) explicado por el 

aumento en las exportaciones de joyería (32%), metales preciosos (12%) y 

bisutería (7%). Las exportaciones se concentran principalmente en dos 

subsectores: metales preciosos (73%) y piedras preciosas (22%).  

Ver anexo Nº 13. EXPORTACIONES DEL SECTOR DE JOYERIA Y PIEDRAS 

PRECIOSAS 1999-2002. 
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Para el año 2002, los principales destinos de las exportaciones de joyería y 

bisutería fueron Estados Unidos, Venezuela, Ecuador, México y España.  

De las exportaciones nacionales son responsables 333 empresas; de las cuales el 

40% exportó más de USD$ 100.000 durante el año 2002.  

 

Ver anexo Nº14. PRINCIPALES FABRICANTES COLOMBIANOS DE 

ARTESANIAS, JOYAS Y BISUTERIAS. 

 

 

7.3.1  EMPRESAS ARTESANALES COLOMBIANAS 
 

7.3.1.1  Artesanías de Colombia S.A. 

Artesanías de Colombia es una empresa de economía mixta, creada en mayo de 

1964 y vinculada al Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Creada y dirigida 

en sus comienzos por el pintor Carlos Rojas, al principio comenzó con el nombre 

escuela taller de diseño, cuyos principales objetivos era rescatar lo oficios y 

objetos propios de la artesanía, diversificar y mejorar el nivel de producción sin 

atentar contra la tradición, trayendo como resultado la creación de las facultades 

de diseño demostrando la importancia del diseño en la labor artesanal; aportando 

así al grupo investigador conocimiento sobre el panorama de la artesanía en sus 

comienzos como fuente de trabajo y desarrollo y una visión de lo que será la 

artesanía colombiana tanto a nivel nacional como Internacional. Objeto: la 

promoción y el desarrollo de todas las actividades económicas, sociales, 

educativas y culturales, necesarias para el progreso de los artesanos del país y de 

la industria artesanal. 
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Misión 

Contribuir al mejoramiento integral del sector artesanal para elevar su 

competitividad. Adaptar procesos de mejoramiento tecnológico de investigación y 

desarrollo de productos. Impulsar la comercialización de artesanías, para asegurar 

la participación creciente del sector en el economía del país. Estimular el 

desarrollo profesional del recurso humano. Garantizar la sostenibilidad del medio 

ambiente. Preservar el patrimonio cultural vivo. 

 

Vision 

Artesanías de Colombia, en el año 2019, será la entidad líder del sector artesanal 

colombiano, que establece políticas, lidera y coordina planes y programas de 

desarrollo y concerta con entidades públicas y privadas la inversión de recursos 

físicos, humanos y financieros, de manera que estos se traduzcan en un mejor 

nivel de vida y bienestar para las personas que integran y trabajan por el sector 

artesanal. 

 

Expoartesanías es un programa estratégico de Artesanías de Colombia que busca 

fomentar altos estándares de calidad en los productos artesanales así como 

capacitación en diseño, comercialización y promoción. La feria busca dinamizar y 

fortalecer el sector artesanal. Expoartesanías es la primera feria artesanal de 

América Latina. Participan alrededor de 800 artesanos y organizaciones 

artesanales . 

 

 

Comercialización Internacional 

 

 Ferias Internacionales, Expo artesanías, franquicia en el   exterior, clientes 

en Estados Unidos y Europa, almacenes  de cadena y exhibiciones. 
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 Un comprador hace un pedido a Artesanías de Colombia;  se despacha 

directamente después de cumplidos los      términos y condiciones para su 

envío. Ver anexo Nº 15. MODALIDADES DE VENTA INTERNACIONAL. 

7.3.1.2  Salvarte LTDA. 
 

Artesanias en honor a nuestras leyes mayores de origen. Trabajan con los 

artesanos de la costa norte de Colombia, trabajadores Zenus, Arawak y Wayuus, 

que de acuerdo con su oficio, sentimiento e ingenio crean su obra, para enseñarla 

a colombia y al mundo a traves de una comercializacion de vanguardia la cual 

pretende aportar un poco a la conservacion de la propiedad colectiva de las tierras 

y derecho a su identidad natural. 

 

7.3.1.3  Galería Cano 
 

Es reconocida a nivel nacional e internacional como la principal empresa 

Colombiana, que difunde el arte precolombino, a través de la comercialización de 

sus productos que orgullosamente exhibe para la venta en sus almacenes. 

 

Por su reconocida calidad, diseño y originalidad Galería Cano, ha obtenido 

reconocimiento y aceptación en los mercados locales e internacionales y se ha 

posicionado dentro de las marcas más relevantes del País. 

 

Por su estructura de producción, el conocimiento profundo de sus productos y una 

vasta experiencia de más de 35 años exportando al mundo, ha creado una imagen 

de reconocida calidad, lo cual la hizo merecedora de la Orden del Mérito Industrial 

de la Presidencia de la República, la Medalla al Fomento de la Artesanía 

Colombiana y reconocimientos internacionales como el de La Nacional 

Geographic Society. 
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Artesanias de Colombia s.a, Salvarte Ltda y Galeria Cano son unas de las 

principales empresas que con sus esfuerzos han sido los precursores y 

promotores de la actividad artesanal en Colombia y el mundo. 

 

PROYECCIÓN DE VENTA =  tamaño del mercado meta * frecuencia de compra 

anual  *  cantidad que compra  *  intención de compra 

 

7.3.2 TAMAÑO DEL MERCADO META 
 

Según los datos que arrojo la encuesta el 74.54% de las mujeres cartageneras en 

estrato 4, 5 y 6 compran accesorios con una frecuencia de 1 a  2  veces en el mes 

para obtener un promedio de 2  accesorios mensuales  * 12 serian  24  accesorios 

anuales comprados aproximadamente.  

 

 

7.3.3 FRECUENCIA DE COMPRA ANUAL 
 

Por otro lado el 79.34% de las mismas afirman comprar una cantidad entre 3 y 4 

accesorios al momento de la compra. Con los siguientes datos se puede calcular 

lo siguiente: 

 

7.3.4 INTENCIÓN DE COMPRA 
 

Según los datos de la encuesta el 77.12% de las mujeres encuestadas 

definitivamente comprarían un accesorio TRIBU.  

 

 

 



64 
 

7.3.5  JUSTIFICACIÓN DE LA PROYECCIÓN DE VENTAS 
 

De acuerdo a esta proyección y amparado en  la aceptación y tendencia  de las 

mujeres encuestadas en la muestra evaluada, Este valor corresponde a las ventas 

en pesos de 5 accesorios que se ha tomado como referencia pues son los más 

demandados por las mujeres, cabe resaltar que estas ventas son resultado de los 

primeros 5 años de operaciones de tribu de acuerdo a la intención de compra que 

arrojo la encuesta. Es decir ingresos en ventas anuales de  $ 104.386.264,55  e 

ingresos en ventas mensuales de  $ 8.698.855,38  Ver anexo Nº16. PROMEDIO 

DE VENTAS MENSUALES. 

PROYECCIÓN DE VENTA =  tamaño del mercado meta * frecuencia de compra 

anual  *  cantidad que compra  *  intención de compra 
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8. ANÁLISIS DE PRECIOS Y COSTOS DE PRODUCCIÓN. 
 

El estudio de precios tiene que ver con las distintas modalidades que toma el pago 

de los bienes o servicios, sea a través de precios, tarifas o subsidios. El precio 

suele aparecer con algunas restricciones, como resultante del juego entre la oferta 

y la demanda; de ahí la importancia de medir la conducta de estas ante 

alteraciones en el comportamiento del nivel de los precios. Dependiendo de la 

clase de producto o servicio y teniendo en cuenta la estructura de mercado, se 

pueden identificar algunas modalidades empleadas para la fijación de los precios: 

 

8.1 LOS PRECIOS DETERMINADOS POR LA ESTRUCTURA DE COSTOS DE 
LA EMPRESA 
 

El pago de los factores de producción, tierra, capital y capacidad empresarial es 

un punto cierto para estimar el precio de los bienes o servicios; queda claro que si 

la contabilización de los costos es el criterio básico de decisión para identificar 

precios, es preciso tener en cuenta los costos explícitos como los costos de 

oportunidad, involucrados tanto en la instalación como en los distintos niveles de 

operación del proyecto. Como se puede apreciar esta técnica está basada y 

depende exclusivamente en la estimación del nivel de ventas, pues si estas están 

por debajo de lo estimado no se alcanza la meta, pero si por el contrario las ventas 

superan el estimativo la meta es superada en forma significativa. 

 

8.2 LOS PRECIOS FIJADOS POR EL MERCADO. 
 

Este método toma la intensidad de la demanda, de modo tal que si la demanda es 

alta se fija un precio alto, y cuando esta se manifiesta débil los precios tenderán a 

niveles bajos. 
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8.3 FIJACIÓN DE PRECIOS CON BASE EN LA COMPETENCIA. 
 

Dada la dificultad de conocer las reacciones de compradores y competidores, ante 

cambios en los precios, los empresarios suelen aplicar un promedio de los precios 

de los competidores, buscando cierta posición entre los criterios precio-costo y 

precio mercado. El criterio más técnico estructurado sobre la fijación de precios 

basados en la demanda, consiste en acercar el precio final al precio que el 

consumidor estaría dispuesto a pagar; pero desafortunadamente este depende del 

empleo de una información no siempre disponible y actualizada sobre las 

preferencias de los consumidores. Para este método se debe tener en cuenta lo 

siguiente: 

 

 Calcular el rango de precios que maneja la competencia para productos y 

servicios similares y sustitutos. 

 Análisis de las estrategias de precios de la competencia. 

 Análisis del comportamiento histórico de los precios (Guerra de precios), 

sus variaciones en el transcurso de un año. 

 

 

8.4 COSTOS DE PRODUCCIÓN. 
 

En el periodo de operación se puede identificar cuatro clases de costos: en primer 

lugar los costos ligados más directamente a la producción del bien o a la 

prestación del servicio, son los costos de fabricación; los costos administrativos 

propios de la organización de la empresa; los costos causados por el efecto del 

impulso de las ventas; y finalmente los costos financieros generados por el uso del 

capital ajeno. 
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8.4.1 COSTOS  DE FABRICACIÓN. 
 
Estos se vinculan directamente con la elaboración de un producto. 

a. Costo directo: está constituido por la materia prima, los materiales 

directos, la mano de obra directa (obreros) con sus respectivas 

prestaciones. 

b. Materia prima: es el insumo con el cual se realizara el proceso de 

transformación y estará plenamente involucrado en el bien producido. 

c. Materiales directos: aquellos que participan directa y necesariamente en 

el proceso para facilitar su transformación. 

d. Mano de obra directa: son los operarios que participan directamente en el 

proceso de transformación. 

e. Gastos de fabricación: están constituidos por materiales indirectos y mano 

de obra indirecta. 

f. Servicios: los principales componentes de este rubro son: agua, energía, 

gas, teléfono, su estimación se puede hacer teniendo en cuenta los niveles 

de consumo previstos según el programa de producción. 

 

8.4.2  GASTOS DE ADMINISTRACIÓN. 
 

a. Sueldos: comprenden los sueldos de personal ejecutivo, personal auxiliar 

de compras, de contabilidad, secretaria, servicios generales, etc. 

b. Prestaciones: las prestaciones sobre la nómina administrativa. 

 

8.4.3  GASTOS DE VENTAS. 
 

a. Gastos de comercialización: entre los gastos de comercialización se 

puede distinguir los siguientes: sueldos y salarios (ejecutivos y supervisores 

de ventas, investigadores de mercado) comisiones de vendedores; gastos 
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de representación, viajes, viáticos, gastos de publicidad, asistencia técnica 

a clientes, comunicaciones, etc. 

b. Gastos de distribución: entre los gastos de distribución se puede enunciar 

los siguientes sueldos y salarios de supervisores, secretarias, 

impulsadoras, conductores de vehículos de reparto y auxiliares. 

 

 

8.5  ANÁLISIS DE PRECIOS TRIBU. 
 

Teniendo en cuenta que los accesorios TRIBU son  totalmente novedosos, debido 

a la materia prima y a su diseño exclusivo nunca antes visto en el mercado las 

estrategias de precios deben ir enfocadas al ciclo de vida por el cual está 

atravesando nuestro producto y es el de la etapa de introducción. Se fijara un 

precio de lanzamiento similar a la competencia para cuando este se encuentre en 

decline en el mercado se aplicara un descuento atractivo o promociones para 

efecto de su venta antes de que su nivel de aceptabilidad se reduzca tanto para 

que el producto no pierda su atractivo en el mercado esta promoción solo estará 

vigente por los 6 primeros meses de operación. Se va a tener en cuenta el costo 

de producirlo y el porcentaje de utilidad a ganar, esto es posible gracias  a que la 

materia prima es muy económica  y de gran aceptación en el mercado.  

Ver anexo Nº17. CUADRO COMPARATIVO EMPRESAS ARTESANALES. 

Ver Anexo N°18. COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UNAS ARGOLLAS EN BAÑO 

DE ORO- 

Ver Anexo N°19. COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UN BOLSO DE PIEL DE RES. 

Ver  Anexo N°20.COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UN COLLAR EN BAÑO DE 

ORO. 

Ver Anexo N°21. COSTO DE PRODUCCIÓN DE UNA PULSERA EN CACHO. 

Ver    Anexo N°22. COSTO DE PRODUCCIÓN DE UN ANILLO DE TAGUA. 
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9.  ANÁLISIS DE LA COMERCIALIZACIÓN. 
 

El estudio de la comercialización nos muestra las formas específicas de procesos 

intermedios que han sido previstos para que el producto o servicio llegue al 

usuario final, este proceso incluye las formas de almacenamiento, la presentación 

del producto o servicio, el crédito a los consumidores, la asistencia técnica a los 

usuarios, los mecanismos de promoción y publicidad. 

Conocer los canales de comercialización permite determinar el costo agregado al 

producto  por efecto de su distribución. 

 

 

9.1 SELECCIÓN DE LOS CANALES DE COMERCIALIZACIÓN 
 

Para lograr un diseño adecuado de canales de comercialización es necesario 

identificar los “segmentos” de población a los cuales se quiere llegar, es decir la 

clientela potencial del proyecto los siguientes son aspectos a tener en cuenta para 

hacer un buen diseño de canal de comercialización: 

a. Características del consumidor. 

 Cantidad 

 Dispersión geográfica 

 Hábitos y ritual de compra y consumo 

b. Características del producto o servicio. 

 Bien de consumo, intermedio o de capital. 

 Perecibilidad. 

 Mantenimiento requerido 

 Precio 

c. Características de la empresa. 

 Ubicación 

 Tamaño 

 Solvencia financiera 
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 Políticas de comercialización. 

 

9.2  DIMENSIÓN INTERNACIONAL DE LOS PROYECTOS. 
 

Intervenir en mercados internacionales tiene la ventaja de propiciar un creciente 

intercambio y una mayor comprensión mutua entre los empresarios nacionales o 

regionales y la comunidad internacional, con beneficios para las partes. El 

empresario nacional entonces aprende de la relación y tiene un incentivo grande 

para la adopción en innovación de mejores prácticas a tono con los estándares 

internacionales. La internacionalización es una necesidad imperiosa para 

modernizar la economía nacional. Por lo tanto la inserción de la economía en los 

mercados internacionales, va más allá de hacer ventas en el exterior y realizar 

trámites de exportaciones. La internacionalización es una operación estratégica  

que involucra aéreas funcionales de las empresas y requiere planeación rigurosa e 

informada. 

 

9.2.1  ESTUDIO DEL MERCADO OBJETIVO. 
 

Estudiar el mercado objetivo implica estudiar los mercados potenciales para un 

producto, sus condiciones y exigencias. La investigación debe ser rigurosa porque 

en gran medida depende del éxito o fracaso de la exportación. Para esto hay que 

tener en cuenta: 

 Preselección de países 

 Destino actual de las exportaciones colombianas. 

 Afinidad cultural y comercial 

 Preferencias arancelarias. 

 Países competidores 

 Disponibilidad de transporte. 

 Selección del mercado. 
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 Información del mercado. 

 

9.2.2  PLAN EXPORTADOR. 
 

Resulta de vital importancia para las empresas que quieran exportar elaborar un 

buen plan exportador que le permita superar todos los condicionamientos y 

requisitos, exigidos tanto a nivel nacional como en los países de destino. Es decir 

en investigaciones previas que permitan estructurar un plan estratégico de 

mercadeo internacional. 

 

 

9.3 ANÁLISIS DE LA COMERCIALIZACIÓN TRIBU. 
 

Lamentablemente en Colombia hay un bajo desarrollo empresarial y en especial el 

artesanal en donde la comercialización se caracteriza por ser informal tanto en el 

país como en el exterior. Los canales de distribución más utilizados por las 

empresas productoras y comercializadoras de artesanías es por medio de 

mayoristas-minoristas y  la venta directa, ya sea en el municipio de origen o en el 

mismo departamento. Puntos de venta (Almacenes), ventas institucionales o 

empresariales, ventas a almacenes de cadena, exhibiciones. 

En los puntos de ventas TRIBU se ofrecerán accesorios de acuerdo a  las 

temporadas y semanas de compra establecidas por el mercado (5 temporadas 

para cada feria u evento a nivel nacional altamente reconocido y comentado por 

los principales canales de televisión y radio en Colombia; Colombiamoda, 

Expoartesanías y Manofacto), al igual como servicio post-venta se planea 

fomentar en los consumidores el conocimiento, la valoración y la adquisición de la 

artesanía como expresión de lo nuestro y de esta manera, propiciar el desarrollo y 

fortalecimiento del sector artesanal. 
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9.3.1 COMERCIALIZACIÓN NACIONAL E INTERNACIONAL. 
 
En el aspecto del comercio nacional e internacional TRIBU pretende ofrecer los 

productos artesanales colombianos buscando clientes para nuestros accesorios, 

posicionando artesanías TRIBU como la mejor oferta dentro del sector.  

 

9.3.2  MODALIDADES DE VENTA NACIONAL E INTERNACIONAL 
 

9.3.2.1  Venta directa. 
 
La mecánica funciona así: un comprador hace un pedido a TRIBU LTDA.  Se 

despacha directamente después de cumplidos los términos y condiciones para su 

envío. Ver anexo Nº 23. VENTA NACIONAL.                                        

Los puntos de ventas o tiendas especializadas TRIBU se caracterizaran por: 

 Alta capacidad de producción. 

 Precio competitivo. 

 Excelente calidad. 

 Alto contenido de diseño y cultura. 

TRIBU venderá productos a través de dos canales: puntos de ventas propios y 

clientes al por mayor (tiendas intervenidas) en este caso el canal autorizado es  a 

través de tiendas o boutiques especializadas, el propósito principal es  posicionar 

nuestra marca buscando la exhibición de los productos. 

 

9.3.2.2  Venta internacional 
 
 En el aspecto internacional TRIBU tiene planeado la comercialización por medio 

de franquicias y comercializadoras internacionales. Un aspecto a destacar es que 

en estos puntos de ventas en el exterior se enfatizara en productos artesanales 

tales como: 
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 Productos indígenas: bancos, tapices, mochilas arahuaca y wayuu. 

 Productos en fibra natural: individuales, canastos, bandejas, fruteros, 

tapetes, sombreros, pulseras y bolsos. 

 Productos en cerámica: utilitarios (cerámica negra de la Chamba/Tolima) 

 Productos en madera: tablas de cocina, fruteros, máscaras y muebles. 

 Joyería precolombina 

 Hamacas 

Por su gran atractivo cultural y variedad en diseños. Ver anexo Nº 24. VENTA 

INTERNACIONAL. 

 

9.4. ESTRUCTURA DE LOS MERCADOS OBJETIVOS 
 

9.4.1. ESTADOS UNIDOS. 
 
El mercado de las artesanías de los Estados Unidos es un mercado de 

contenedores  no un mercado de pulgas, es decir es amplio, por la diversidad de 

extranjeros y culturas que se ven reflejadas en cada uno de los accesorios y 

elementos artesanales que se comercializan ahí . Este mercado es muy estricto 

por lo cual exige adaptacion del producto a los requerimientos de los 

consumidores, hay que tener en cuenta que las  artesanias no son solo chivas y 

balcones, ya que la utilizacion de artesanias por los “yankies” es como elemento 

decorativo personal y funcional, ejemplo : tazas, asientos, floreros, bandejas de 

madera que  requieren un alto  valor agregado: empaque, expresión cultural y 

funcionalidad. Ver anexo Nº 25. MERCADO ARTESANAL EN ESTADOS UNIDOS. 
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9.4.2   MERCADO EUROPEO 
 

 El mercado de artesanía mediterránea está  compuesto por una gran variedad de 

establecimientos donde se elaboran artículos de madera, barro, cuero, metal, 

piedra, textil, vidrio, marroquinería, cerámica tradicional, orfebrería, bisutería etc. 

Ver anexo Nº 26. PRINCIPALES PROVEEDORES DEL MERCADO EUROPEO. 

 

9.4.3  PLAN DE EXPORTACIÓN. 
 

 

Nombre del Bien o Servicio Posición 
Arancelaria 

 
País (es)/Ciudad(es) Destino 

1. Artículos en madera 

 

9401690000 Los mercados metas para 
exportar son: 

1. Curacao  

2. Estados Unidos  

3. España 

 

 

 

 

2. Joyería  
 

9602009000 

3. Cestería indígena 
 

4602100000 

4. Textiles 

 

5811000000 

5. Artículos en cuero 

 

4202210000 

6. Bisutería artesanal 4601940000   

 

 

9.4.3.1  Selección de países. 
 
Para la selección de nuestro mercado meta, se realizó una lista de países opcionados, de los cuales 

se mencionarán algunas de sus características y de los convenios que tienen con Colombia, de esta 

manera se logró elegir de una manera más eficiente el país al cual llevar nuestro producto. 
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Accesorios 
artesanales 

TRIBU. 

TRIBU Curazao TRIBU Estados 
unidos 

TRIBU España 

 Segmento 
Objetivo 
(Género, edades, 
ingresos, otros) 

 

Mujeres entre los 
20 y 50 años de 
edad,  con un 
estrato de alto; 
cuyo nivel de 
ingresos y poder 
adquisitivo sea alto, 
sean apasionadas 
por el diseño y la 
fabricación de 
accesorios 
artesanales 
étnicos. 

Mujeres entre los 
20 y 50 años de 
edad,  con un 
estrato alto; cuyo 
nivel de ingresos y 
poder adquisitivo 
sea alto, sean 
apasionadas por el 
diseño y la 
fabricación de 
accesorios 
artesanales 
étnicos. 

Mujeres entre los 
20 y 50 años de 
edad,  con un 
estrato alto; cuyo 
nivel de ingresos y 
poder adquisitivo 
sea alto, sean 
apasionadas por el 
diseño y la 
fabricación de 
accesorios 
artesanales 
étnicos. 

 Tamaño del 
Segmento 

300.000 70.000.000 45.023.541 

 Canal de 
distribución que 
va a utilizar 

 

Agencia de 
aduanas 

 

Agencia de 
aduanas 

 

Agencia de 
aduanas 

 

Fuentes: “The Giftware and Craft Market in the United States”, Octubre 2003, 
Market Research Centre and the Canadian Trade Commissioner Service., 
Artesanias de Colombia S.A. 
 

CURAZAO: es una de las islas más prominentes para los negocios, con muchas 

facilidades de exportación hacia países como USA y hacia EUROPA, además de 

contar con un alto nivel de turismo en la escala mundial. Nuestro producto será 

muy bien aceptado de acuerdo al estudio de mercado. Curazao, una pequeña isla 

del Caribe de 472 kilómetros cuadrados que es ejemplo por sus normas de 

promoción y estimulo de la inversión extranjera y de tarifas bajas de impuestos 

para beneficio de los empresarios. Quienes se decidan a hacer empresa en la 

zona franca de Curazao pueden exportar libre de impuestos a Europa y también a 

Estados Unidos siempre y cuando incorpore como mínimo un 35% de valor 

agregado en la isla. No paga aranceles de importación y solo tiene que dar un 2% 
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sobre las ganancias. Curazao es un centro comercial y financiero cosmopolita 

situado en medio de un escenario paradisiaco. Estas características sumadas a la 

espectacular infraestructura turística y hotelera la convierten en un lugar propicio 

para mezclar negocios y placer. Esta isla de cerca de 150.000 habitantes posee 

una economía que envidiaran países más grandes. Desde hace 10 años la 

inflación se ha mantenido estable en 3%, pero este año se espera reducirla. Para 

los empresarios colombianos es ideal pues está a una hora y media en avión 

desde Bogotá cuenta con excelentes centros de convenciones, infraestructura 

turística, seguridad y buen servicio. El florín antillano, su moneda, va de la mano 

del dólar estadounidense. ¿Por qué se ha escogido a curazao? Se ha escogido 

porque esta isla recibe cerca de 300.000 turistas al año y para el 2009 aumento en 

un 16.74%, comenta Víctor Dapena, director general para Colombia de la oficina 

de turismo en Curazao. Y sabiendo que lo que más compran los turistas son 

suvenires y dentro de estos cabe resaltar la artesanía, lo cual representaría para 

TRIBU un mercado meta de 300.000 personas, con un PIB per cápita de US$ 

20.500. Por esto la primera y mejor opción que servirá como puente para exportar 

a otros países es la isla de Curazao. 

 

9.4.3.2  Ventajas Económicas 
 
Sobre las ventajas económicas para establecerse en la isla, Edgar Ijzer, director 

del departamento de promoción a la inversión de Curinde (empresa que promueve 

las zonas francas), señala que "si usted fabrica un producto en Curazao puede 

exportarlo a Europa libre de impuestos y también dentro del programa de la 

Iniciativa para la Cuenca del Caribe (CBI) a Estados Unidos si incorpora en la isla 

un 35% de valor agregado". Además, no paga impuestos de importación, solo un 

2% sobre las ganancias, se le rebaja el 40% del arrendamiento del local en la 

zona franca durante el primer año y se le ayuda con los gastos en los que incurra 

para mercadear sus productos. Las dos zonas francas que hay, la del aeropuerto y 

la del puerto, brindan los mismos beneficios. En ellas se puede importar, 
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almacenar, empacar, exhibir, elaborar, exportar bienes y prestar servicios. 

Además cuentan con conexiones aéreas y numerosas compañías navieras que 

prestan servicios a Suramérica, Norteamérica, Europa, el Caribe y el Lejano 

Oriente. 

 Servicios Financieros Internacionales 

  Reconocido por décadas como centro internacional  

  líder en transacciones internacionales y corporaciones financieros offshore 

  Sistema bancaria nacional e internacional de alto nivel  

  Banco Central supervisa el sector 

  Sistema de monitoreo de transacciones financieras para evitar actos 

criminales 

 Atractivos productos y servicios para inversionistas extranjeros 

  Aeropuerto nuevo con amplias posibilidades logísticas  

  Excelentes Conexiones aéreas y marítimas  

  Puerto moderno y eficiente certificado con ISO  

  Astillero para la reparación de los buques más grandes 

  Terminal de carga y contenedores de multiuso con muy buena reputación 

 Servicio aduanal modernizado y eficiente para facilitar la entrada y salida de 

carga rápidamente 

  Zona franca y económica con amplias oportunidades y servicios 

 Facilidades excelentes de bunkering 

 

9.4.3.3 El mercado en Curazao. 
 

Posibilidades para ingresar al mercado: 

 a) Identificar un representante  

b) Establecer una sucursal  

c) Establecer una empresa. 
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 Existen regulaciones para ciertos productos  esenciales como arroz, té, café, 

azúcar, comida para bebes y productos farmacéutico. Los precios son regulados 

por el gobierno.  Derecho de importación varía entre 0% y  18%. 27% sobre 

productos de lujo.  Hay un derecho de aduana sobre bebidas  alcohólicas, tabaco, 

gasolina,  Aparte del derecho de importación y/o derecho de  aduana hay que 

pagar IVA de 5%. 

 

9.4.3.4  Exportación del producto 
 

Para la exportación, paquetizaciòn y almacenamiento de la mercancía, se cuenta 

con la asesoría y la logística que nos brinda la empresa HERMAN SCHWYN Y 

CIA. S.A., que brinda la seguridad a pymes y grandes empresas, de llevar los 

productos a su destino, y responder por la mercancía que se ha encomendado. 

 

9.4.3.5  Logística 
 

En el proceso de envío de la mercancía, se recurrirá al embarque marítimo, esta 

mercancía estará empacada en bolsas plásticas individuales contenidas en cajas 

de cartón, cada una de ellas tendrá 50 unidades con un peso aproximado de cinco 

mil kilogramos llevándola desde el puerto de cargue en Cartagena hasta el de 

WILLEMSTAD en Curacao, desde ese punto la empresa HERMAN SCHWYN Y 

CIA. S.A., procederá a la distribución. Aunque hay una importante noticia y es que 

La conectividad aérea entre Cartagena y el Caribe tendría a partir de febrero una 

nueva opción: Dutch Antilles Express (DAE). 

 

Esta aerolínea, con base en Bonaire y Curazao, proyecta iniciar operaciones 

regulares a la capital de Bolívar (Cartagena) dentro de un proceso de expansión, y 

que en el caso de Colombia constituiría su segundo destino, después de Bogotá. 

Aunque voceros de DAE no oficializaron sus operaciones, este medio confirmó 

que ya han adelantado conversaciones con la Sociedad Aeroportuaria de la Costa 
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S.A. (Sacsa), operadora del Aeropuerto Rafael Núñez, al tiempo que con 

Proexport, uno de los promotores de la iniciativa, se han adelantado ya varias 

reuniones. 

Serían dos frecuencias semanales en la eventual ruta Bonaire- Curazao- 

Cartagena y viceversa. 

 

9.4.3.6  Cuadro de costo transporte puerto-puerto 
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9.4.3.7 Puerto de Willemstad. 
 

 Situado alrededor de una bahía natural en la parte suroriental de la isla, es parte 

fundamental de su economía. Por el mismo, transita una de las principales rutas 

marítimas del Canal de Panamá. En el mismo hay una refinería, astilleros para 

buques del tipo Panamá, en los que se incluye el mayor dique seco de la región; 

además de un importante centro para el transbordo de contenedores, y su Zona 

Franca. 

 

9.4.3.8  Costo del producto 
 

 Para establecer el costo de los productos, se tuvo en cuenta lo siguiente: 

MATERIA PRIMA: los costos de estos varían según el material del producto 
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MANO DE OBRA: el costo es por horas trabajadas FLETES: el costo del envío de 

los productos a el país destino. 

 

 

 9.5 MERCADO POTENCIAL 
 

Para TRIBU el mercado potencial esta en un rango de  mujeres entre los 3  y 50 

años. esta poblacion tiene un tamaño de 367.992  Hombres entre los 20  y 35 

años; del cual según datos estadisticos  esta poblacion tiene un tamaño de 

317.980. El rango de las mujeres empieza desde 3 años ya que dentro de los 

accesorios TRIBU se hara una linea infantil para niñas, de aretes y accesorios 

hipoalergenicos hechos en plastilina, metales y fantasia. En cambio en los 

hombres es de 20 años ya que el consumo de este genero es apartir de esta edad 

y lo hacen generalmente en la compra  de manillas, billeteras, correas  y relojeria 

 

9.5.1 MERCADO META. 
 

El mercado meta de TRIBU es de 3.589 individuos los cuales  son mujeres entre 

20 y 64 años, a razon de su alto consumo, con una  mayor frecuencia de compra y 

conocimiento y valor agregado que encuentran en este tipo de accesorios, sus 

materiales, colores y formas. Ver anexo Nº27. TOTAL RANGO DE PRECIOS. 

 En los ultimos 5 años en colombia se ha intensificado las operaciones 

comerciales nacionales y las negociaciones internacionales en relacion con el 

sector artesanal, situacion que se ve reflejada en los indices de crecimiento y las 

oportunidades de empleo que este sector genera, desde  la extraccion de la 

materia prima hasta la venta del producto terminado. 

 

 



81 
 

9.6  ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA.   
 

Para entender los factores que interactúan alrededor del negocio se conoce al 

detalle  las empresas y respectivos productos que participan el mercado, teniendo 

en cuenta su volumen de participación, analizando  cada una de las empresas o 

agremiaciones que existen, describiendo su accionar en el mercado, cuantificando 

la composición del mercado con la participación de cada una de esas empresas. 

. 

Ver anexo Nº28. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA. 

 

9.7  ESTRATEGIAS DE MERCADO   
 

9.7.1  ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN. 
 

Las estrategias de distribución relacionada a la cobertura de mercado, se utilizara 

la exclusiva; un solo punto de venta debido a las características de los accesorios 

TRIBU, bienes exclusivos y especiales. 

La distribución exclusiva supone unos costos de distribución mucho menor. Al 

elegir los puntos de venta, tengo un menor número que atender y puedo eliminar 

los que suponen mayor costo de envío del producto. Por otra parte se ubicara el 

producto en tiendas de joyas y accesorios de igual importancia y reconocimiento 

que pretende imponer la marca tribu con su estilo inigualable lo cual nos permitirá 

abarcar fuertemente nuestro mercado meta. 

En cuanto  a los niveles de intermediarios se utilizará el siguiente: 

PRODUCTOR –  CONSUMIDOR 

9.7.2   ESTRATEGIAS  PRECIO PRODUCTO 
 

Teniendo en cuenta que los accesorios TRIBU son  totalmente novedosos, debido 

a la materia prima y a su diseño exclusivo nunca antes visto en el mercado las 

estrategias de precios deben ir enfocadas al ciclo de vida por el cual está 
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atravesando nuestro producto y es el de la etapa de introducción. Se fijara un 

precio de lanzamiento similar a la competencia para cuando este se encuentre en 

decline en el mercado se aplicara un descuento atractivo o promociones para 

efecto de su venta antes de que su nivel de aceptabilidad se reduzca tanto para 

que el producto no pierda atractivo en el mercado esta promoción solo estará 

vigente por los 6 primeros meses de operación. Se tendrá en cuenta el costo de 

producirlo y el porcentaje de utilidad a ganar, esto es posible gracias  a que la 

materia prima es muy económica  y de gran aceptación en el mercado. 

 

 

9.7.2.1  Fijación del precio basado en la competencia 
 

 Esta estrategia consiste en fijar un precio estándar con el de la competencia que 

nos permita mayor participación en el mercado. Se tiene en cuenta el costo de 

producirlo y el porcentaje de utilidad a ganar, esto es posible gracias  a que la 

materia prima es muy económica  y de gran aceptación en el mercado   

Analizando  los precios de los accesorios artesanales, se observa que estos son 

causados por las fuerzas de la oferta y de demanda de dicho mercado. De este 

modo, es posible realizar proyecciones de los precios basándose en las 

condiciones futuras de la oferta y de la demanda de los accesorios étnicos-

artesanales y en las expectativas de los consumidores.  

 

 

9.7.2.2  Cuadro comparativo empresas artesanales.  
 

Los competidores directos de productos son contra quienes resulta más obvio 

llevar a cabo un benchmarking, en busca de mostrar cuales son las ventajas y 

desventajas comparativas entre los competidores directos. 
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Ver anexo Nº17. CUADRO COMPARATIVO EMPRESAS ARTESANALES. 

 

9.7.3  FACTORES A TENER EN CUENTA  

a) Factores internos  

                Objetivos de Mercadeo 

 

 Supervivencia asegurar crecimiento y permanencia  en el mercado tan 

atractivo como lo es el artesanal y tener la flexibilidad para bajar los precios 

en las crisis. 

 Aumentar las utilidades maximizar las ganancia de TRIBU 

 Aumentar participación en el mercado 

 Liderazgo en calidad 

 Bloquear a la competencia  

 

b) Factores externos 

 Carácter del mercado y la demanda 

 Precios y oferta de la competencia 

 

9.7.4   ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN 

De acuerdo a la mezcla promocional se tiene: 

 

9.7.4.1  Publicidad 
 

La publicidad sirve como vehículo a un estilo de vida, y eso es lo que quiere 

TRIBU mostrar  cierta forma  de vivir promoviendo determinados valores sociales y 

socio económicos; en general estos valores van ligados a lo que se ha convenido 

llamar “Sociedad de Consumo”, y esto es sencillamente por la razón de que la 
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publicidad es una forma de comercio al igual que los grandes almacenes, 

supermercados y otros. 

La publicidad de TRIBU va dirigida a un gran sector de la sociedad que 

diariamente se preocupa por su apariencia y por sentirse bien consigo misma de 

modo que el objetivo para tener éxito y llegar a estas personas es utilizar una gran  

variedad de técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una pared hasta 

una campaña simultanea que emplea periódicos, revistas, televisión, radio, 

Internet y otros medios de comunicación de masas. 

 

 

9.7.4.2  Promociones de venta 
 

En cuanto a las promociones se tiene en cuenta: 

 La línea de accesorios diseñados para todos los géneros y edades  se 

manejara unas  estrategias de promoción en donde los clientes por la 

compra de un accesorio de la nueva colección vigente  llevaran totalmente 

gratis otro producto igual. 

 Se realizaran concursos donde a los consumidores presentes en la tienda 

se le harán preguntas de las culturas precolombinas de Colombia y de 

responder correctamente, se le obsequiara un accesorio de su preferencia 

donde el precio no sobrepase el rango establecido. 

 En fechas especiales calendario se ofrecerán porcentajes de descuentos en 

algunos accesorios de la tienda. 

 Se realizaran rifas, con el tiquete de compra o factura que se depositara en 

un buzón y en determinada fecha se hará el sorteo del ganador. 

 Alianzas estratégicas con productos que ya estén posicionados en el 

mercado, con el fin de reducir costos en publicidad y lograr un beneficio 

mutuo de los productos, más que todo un gancho que un producto impulse 

la compra del otro, STUDIO F, RENATO MASSELI, entre otras. 
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 Eventos, Centros Comerciales, desfiles, ferias y demás reuniones sociales 

en donde por la asistencia se obsequiaran muestras de accesorios TRIBU. 

 Ubicación estratégica en el punto de venta de modo que el cliente tenga 

facilidad para apreciar y probar el producto. 

 Tener personal especializado en joyas y accesorios en cuanto  a la moda y 

las tendencias que pueda brindar un buen asesoramiento al cliente y este 

se encuentre muy bien atendido por nuestro personal calificado. 

 Establecer promociones e incentivos a nuestros distribuidores por ejemplo 

por la compras de 12 par de aretes lleve 3 gratis. 

 Otorgar descuentos a los clientes por su fidelidad. 

 

9.7.5   ALIANZAS ESTRATÉGICAS 
 

Se pretende formar alianzas estratégicas feriales con “Manofacto”, “Expo 

artesanías”, “Expo artesano” y Artesanías de Colombia S.A. buscando ampliar la 

circulación y cualificación de la oferta artesanal étnica, ofrecer a visitantes y 

compradores una muestra representativa de lo mejor de la producción artesanal 

del país, así como propiciar buenos negocios y oportunidades de expansión y 

visibilidad para el sector..  

Es muy común observar en ferias artesanales bolsos en caña flecha parecidos al 

sombrero vueltico, mochilas arawak con lana de ovejo y otros productos que se 

han convertido en la copia en serie del mercado artesanal. De este modo surge 

TRIBU  de la inminente necesidad de dar respuesta a un mercado específico y a 

las exigencias de este, con accesorios más comerciales (ligados al gusto del 

consumidor y a la moda actual), además que  mezcla  lo clásico, antiguo y 

contemporáneo en el uso de sus materiales: piedras preciosas, oro, plata, 

semillas, maderas, fantasías, fibras y materiales sintéticos con diseños autóctonos 

( mezcla del arte precolombino y Afro-Colombiano) de las raíces culturales de las 

diversas regiones de nuestro país 
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El objetivo de TRIBU es lograr que la mujer del siglo XXI logre identificarse con la 

marca, en cuanto a sus deseos, necesidades y expectativas. Acompañarlas en 

cada momento y aspecto de su vida, a  esa mujer de hoy, profesional, ama de 

casa y estudiante, auténticamente femenina, que exige más presencia e  

independencia en la sociedad. A aquellas mujeres que enfrenta retos en el día  a 

día sin dejar el glamur, su delicadeza, su estilo particular y lo más importante, su 

naturalidad, esa belleza espontánea, la coquetería e identidad  que como se 

caracteriza la mujer Colombiana y latina. TRIBU es la solución para aquellas 

mujeres que quieren vestirse bien, estar a la moda sin que las califiquen de 

bailarinas de carnaval, de  muy extravagante, o las copias de producción en serie 

del mercado. TRIBU se identifica con las mujeres que buscan distinción, 

elegancia, exclusividad e innovación con productos de simbología étnica de 

nuestra cultura. 

 

9.7.6  ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN. 
 

Teniendo en cuenta  la importancia que tienen los accesorios artesanales  y las 

ventajas competitivas que posee frente a los productos existentes en el mercado 

es necesario comunicar a los clientes  el ofrecimiento básico y el beneficio directo 

que brindan estos para sus consumidores y en especial el servicio post-venta al 

consumidor; Contratar publicidad de material POP en Aeropuertos con vallas 

internas, Hoteles con stand de muestras, avisos en revistas como Semana, 

Cambio, Dinero y revistas de moda, ademas de un link en paginas web como 

hotmail, Google y Yahoo. 

 Asesorías virtuales en diseño, como componente innovador y clave para el 

desarrollo de un portal de asesoramiento en cuanto a estilos, tendencias y 

la moda vigente de la temporada para estar en contacto constante con los 

consumidores, mediante una comunicación eficaz y oportuna. 
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 Evaluación de nuestros productos mediante un buzón de sugerencias en 

donde el cliente internauta refleje sus gustos, como quiere los diseños, el 

significado y la simbología que desea encontrar en los accesorios TRIBU. 

 Publicidad para los productos, avisos clasificados, directorio de contactos, 

biblioteca virtual, para estar en contacto. 

 Información especializada, investigada y analizada para ofrecer contenidos 

que orienten a los usuarios y les permitan encontrar una respuesta real a 

sus inquietudes, creados a partir de las necesidades del sector artesanal en 

todos sus campos. 

 

 

9.7.7   ESTRATEGIAS DE APROVISIONAMIENTO. 
  

En cuanto  a las estrategias de aprovisionamiento se trabajara de la siguiente 

manera: 

 Determinar el margen de seguridad / cobertura real garantizando que el 

stock almacenado y planificado cubra las necesidades de un número de 

días definido. Por lo tanto, es útil como holgura de evento y funciona 

conjuntamente con el stock de seguridad, que actúa como la holgura de 

cantidad. 

 Utilizar el  JIT (justo a tiempo) como estrategia de reducción de inventarios 

y que puede dar lugar a mejoras espectaculares en una organización en la 

producción, calidad y la eficiencia. Esto ahorra  y los costos. Sin embargo 

tomando los niveles de existencias históricos determinados por cualquier 

incremento de esta por encima de la  histórica se tendrá en cuenta la 

estacionalidad de las ventas para procesos productivos. 

 Realizar alianzas estratégicas con los proveedores (artesanos) 
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 Pagar  a los proveedores (artesanos) en el tiempo oportuno, con el objetivo  

de contar con un abastecimiento óptimo de los insumos y la materia prima. 

 

9.7.8   ESTRATEGIAS DE SERVICIO. 
 

Las acciones de servicio estaran relacionadas con el CRM (Customer 

Relationship Management), estableciendo una relacion con el cliente desde el 

momento en el que compra el producto, tomandole algunos datos como e-mail, 

direccion y telefono para matener contacto y el afianciamiento y recordacion de la 

marca. Esto tambien sera operativo a traves de la pagina web de manera 

automatica por el sofware inserto en la pagina web. 

Dentro de las estrategias de servicio se les ofrecerá a nuestros clientes: 

 Cambios de productos ( accesorios) defectuosos 

 Servicio al cliente 

 Realizar habitualmente encuestas para estar informado de los gustos y 

preferencias de los clientes. 

 Poseer  un buzón de sugerencias donde el cliente opine sobre el servicio 

prestado.  Ver anexo Nº 29.  ESQUEMA ELEMENTAL DE OPERACIÓN O 

PRESTACIÓN DE SERVICIO. 

 

 

   9.8 ESTUDIO TÉCNICO. 
 

Para este estudio es necesario analizar las distintas alternativas y condiciones en 

que se pueden  combinar los factores productivos, identificando, a través de la 

cuantificación y proyección en el tiempo de los montos de inversiones de capital, 

los costos y los ingresos de operación asociados con cada una de las alternativas 

de producción. “De la selección del proceso optimo se derivaran las necesidades 

de equipos y maquinaria; de la determinación de su disposición en planta (layout) 
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y del estudio de los requerimientos del personal que los operen, así como de su 

movilidad, podrían definirse las necesidades de espacio y obras físicas”.15 

9.8.1 OPERACIÓN  
 
 

9.8.1.1 Ficha técnica del producto 
 

Aretes Tiarze 

 

9.8.1.2   Diseño. 
 

Como se ha resaltado anteriormente, los diseños TRIBU estarán inspirados en las 

tribus amerindias, sus creencias y simbologías. Estas argollas hacen parte de la 

línea sofisticada y elegantes están inspiradas en expresiones naturalista de los 

werregue y en los rasgos de figuras de monstruos de la tribu de los tierra dentro 

(paeces). Diseño elaborado en fantasía brillante semillas de asahi en color blanco, 

negro y verde hoja seca. Para aquellas mujeres que se dejan seducir por la 

exclusividad de accesorios finos y sencillos. Ver anexo Nº30. ARETES TIARZE. 

 

 

9.8.1.3 Lista de herramientas básicas. 
 

 Extintor 

 Soplete de Joyero 

 Arco para segueta para cortar metal de 10 cm de profundidad de corte 

 Astillera de madera, la cual se coloca sobre la mesa de trabajo y sirve para 

cortar y limar el mineral escogido. 

 Prensas “G”  de abertura máxima de 5 cm, para sujetar la astillera a la 

mesa de trabajo. 

                                                           
15

 Nassir, Reinaldo Sapag  Pag. 72. (Preparación y evaluación de proyectos, Mc Graw Hill, quinta edición) 
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 Martillo pequeño con cabeza de bola. 

 Plancha de acero grueso de 6 x 10 cm largo 

 Motor para pulir. 

 Pinzas de punta plana con corte para alambre. 

 Pinzas de punta redonda. 

 Tijera para cortar metal 

 Anteojos de seguridad. 

 Pinza de relojero de punta fina, 

 Lima 

 Punta de alambre para soldar. 

 1 clavo grueso 

 1  clavo pequeño 

 4 ladrillos 

 Delantal para proteger la ropa. 

 Recipiente de metal para enfriar en agua las piezas calientes. 

 

 

9.8.1.4  Materiales 
 

 Lamina de plata de 15 x 3 cm, calibre # 20 de grosor. 

 Alambre de plata (70 cm de longitud) de calibre # 20 de grosor. 

 2 Lamina de plata dura (.999) de 5 x 3 cm calibre # 27 de grosor. 

 Soldadura de plata en lámina 2g de calibre # 30 de grosor. 

 2 semillas de asahi  de 2 cm aproximado de diámetro. 

 Bórax (fundente) 

 Pincel fino para aplicar el fundente. 

 Regla y escuadras para medir y trazar líneas 

 Ácido sulfúrico al 10% para limpiar la plata. 

 Bicarbonato de sodio para neutralizar el ácido sulfúrico.(2 kilos) 
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 Mantas de algodón de 2.5 cm para pulir la joyería. 

 Cepillo de cerdas para pulir. 

 Una barra de pasta para pulir plata. 

 Una barra de pasta para abrillantar. 

 Cera o vela para lubricar las seguetas. 

 Jabón o detergente para limpiar la joyería. 

 Trapo para limpiar. 

 Papel lija para metal de #360 y #500 

 Colador de Plástico. 

 Recipiente de plástico con tapa con capacidad para dos litros de agua. 

 Tapabocas desechables (2) 

 Cianuro de potasio. 

 Cianuro de oro de 8 gr. 

 

 

9.8.1.5  Flujograma  proceso de elaboración de unas argollas en baño de oro.  
 

El flujograma de del proceso de elaboración de un producto representa 

gráficamente (mediante símbolos) y paso a paso el proceso de producción, 

entendiendo el proceso de producción como la transformación de materias primas, 

insumos en una adecuada combinación  de medidas que dan como resultado final 

una solución a una necesidad, ósea el producto final. 

 

Ver Anexo N°31. FLUJOGRAMA  PROCESO DE ELABORACIÓN DE UNAS 

ARGOLLAS EN BAÑO DE ORO. 

 

 

1. Preparación de sustancias 
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Solución de bicarbonato de sodio saturado. 

Se vierte un litro de agua en un recipiente de plástico que tenga tapa y posterior se 

añade el bicarbonato de sodio hasta que este quede en el fondo. 

Solución de ácido sulfúrico al 10%. 

Se vierte el ácido sulfúrico dentro de un recipiente plástico con 900 ml de agua. 

 

2. Recocido del metal. 

 

Se calienta la lámina de plata con el soplete de manera uniforme y paulatina hasta 

que se torna de un color rojo vivo. 

 

3. Lijado y pulido 

 

Después de haber  recocido la lámina de plata se lija ambas superficies usando 

papel lija para  metal esto con el fin de que toda la superficie tenga un liso 

uniforme. Luego se pule la lámina de plata con la manta de algodón con pasta 

para pulir y la maquina pulidora. 

Se pule la lámina por secciones, constantemente se impregna la manta de pulir 

con la pasta ya que son las partículas abrasivas de la pasta la que pule la lámina.  

Después de pulir se lava la lámina en agua caliente con detergente para eliminar 

los rastros de la pasta de pulir. En este proceso se utiliza un cepillo con cerdas 

suaves. 

 

4. Cortes y texturas decorativas 

 En este diseño se utilizan como texturas: 

a. Perlas de plata  

b. Texturas con alambre 

c. Y tiras para las argollas. 
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Estas se hacen cortando con tijeras en diversas direcciones, se cortan 2 tiras de 

plata pura (.999)  de 0.5 x 10 cm para las argollas, 4 tiras de plata de 0.5 x 5 cm 

para los círculos de alambre. Se ablanda el metal con el soplete, luego con el 

martillo se aplana golpeando suavemente por ambos lados hasta que quede 

completamente plano. Una vez enderezado se recose nuevamente para poder 

ablandar el metal y nos permita doblarlo sin dificultad con la pinza de punta 

redonda  para así realizar las argollas y los aros de decoración.  

 

Perlas de plata. 

Las perlas de plata se hacen utilizando la cedacería y recortes de plata, estas se 

colocan en forma separada sobre el ladrillo (pedacitos de plata de 0.5 cm) se les 

aplica calor con el soplete  de manera individual hasta que estos comiencen a 

fundirse y formen bolitas de plata, una vez estén frías se pueden golpear con el 

martillo para convertirlas en pequeñas moneditas. 

 

5. Diseño. 

Se dibuja sobre un papel el diseño del dibujo del sapo-tigre de la tribu tierra dentro 

y se pega en la lámina de plata, para hacer el corte redondo de la superficie que 

se desea, para esto se debe recocer la plata y con una broca con la aguja más 

delgada grabar el dibujo sobre la plata. 

 

6. Limpieza de la plata. 

Esto se logra sumergiendo las  piezas  en una solución a temperatura ambiente de 

ácido sulfúrico al 10% durante 10 min aproximadamente. Luego que las  piezas 

han  quedado completamente blancas estas  se van  a sumergir en la solución de 

bicarbonato de sodio saturado con el objeto de neutralizar la acción del ácido 

sulfúrico. 

7. Hechura de riaza 

Para poder colgar los dije y semillas del arete se necesitan unas riazas, estos se 

realizan utilizando alambre de plata de calibre #20. Se cortan los tramos de  



94 
 

alambre de 4.5 cm de largo cada uno. En uno de los extremos de cada tramo, se 

aplica bórax (fundente) y se seca con el soplete. Luego de recocerlo se procede a 

doblarlo con las pinzas de punta redonda, doblando en uno de los extremos en 

forma de un arco semi cerrado, se hace este procedimiento 6 veces, pues se 

necesitan colgar tres figuras por cada par de aretes. 

 

 

8.  Cromado de las piezas. 

El cromado es un baño de oro, con el objeto de ponerle color dorado a los aretes. 

Esta solución cianuro doble de oro y potasio da muy buenos resultados en la 

conservación del accesorio durante años si se mantiene en buenas condiciones. 

Esta solución se prepara del modo siguiente: 

Se necesitan 8 gr de oro puro en panes, cintas o alambres, y 5 gr de cianuro  

potásico blanco y puro a 98 x 100; se disuelve el cianuro en un litro de agua 

destilada caliente, en recipiente esmaltado y se mantiene hirviendo. Aparte se 

necesita un regulador de corriente o batería de dos pilas bunsen. El alambre de 

oro se divide en dos partes, cada uno de los cuales se a un alambre que parte de 

uno de los polos de la batería. Se llena un vaso blanco poroso de los que se 

emplean en las baterías con el cianuro, y se coloca en la vasija esmaltada, en este 

vaso se suspende el alambre de oro conectado con el polo zinc de la batería, el 

otro trozo de oro se suspende en la solución de cianuro exterior, y se hace pasar 

la corriente de uno a otro durante 2 o 3 horas. En este tiempo parte del oro de 

ánodo se disuelve o combina con el cianuro potásico, formando el cianuro doble 

de oro y potasio, sin que haya sufrido perdida alguna el oro de dentro, al momento 

de suspenderse un objeto en la plata alemana del cátodo en la solución exterior y 

recibe una capa de oro en pocos momentos, el baño está en condiciones de dorar 

enseguida. A continuación se agrega las piezas de los aretes cuando hayan 

tomado el color dorado retirar y dejar a temperatura ambiente. 

 

9. Unión de las partes. 
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Se procede a unir las partes de la argolla, ingresando primero los círculos de 

alambre luego una perla, luego un circulo de alambre y después una perla, luego 

ingresar la semilla de asahi y nuevamente una serie de círculos de alambre y de 

perlas de plata. 

 

10. Abrillantado. 

 

Luego de haber unido todos los componentes de la argolla se procede a abrillantar 

estos con una manta de algodón con pasta para abrillantar. 

 

9.8.1.6   Recomendaciones. 
 

 Guarde individualmente cada joya. 

 No exponer a excesiva humedad o calor. 

 Evite el contacto con perfumes y esmalte de uñas. 

 Limpiar utilizando agua tibia jabonosa con un paño suave. 

 

 

 

 

9.8.1.7  Necesidades y requerimientos. 
 

Materia prima. 
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Plata. La plata es un metal muy suave; sus características de maleabilidad (poder 

ser golpeada y laminada) y ductilidad (poder ser estirada) la han hecho ser muy 

apreciada en la elaboración de joyería, la plata puede ser adquirida en forma de 

lámina, alambre, granalla o lingote. A su vez el alambre puede ser redondo, 

triangular, media caña, cuadrado, texturizado o liso. La plata que se emplea en 

joyería es una aleación de 95% de plata pura y 7.5% de cobre. Esta combinación 

de metales se llama .925. 

Hilo de plata o alambre de plata. El grosor de la  lámina de plata dependerá del 

diseño de joyería que se desee fabricar. En general: para aretes y dijes se puede 

trabajar láminas de plata de grosor #20 al 24. Para brazaletes y anillos laminas del 

#16 o 18. Para la soldadura y biseles del  #27. El poste y ganchos para aretes 

deben de ser de alambre o de hilo del calibre #20. 

Semillas de asahi. Semilla de pequeño tamaño y durabilidad, por lo general los 

proveedores de esta semilla solo la distribuyen  pintadas y enceradas en 

cantidades de 5 kilogramos en adelante. 

 

9.8.1.8   Tecnología requerida. 
 

9.8.1.8.1  Maquinaria:  
 

 Soplete de joyero para gas butano y con boquilla fina para soldar 

aretes y dijes. El cual debe estar conectado con manguera recargable  

aun tanque de gas. La flama es mucho más estable y controlable en este 

tipo de sopletes, el cual se puede conectar a un tanque portátil de gas de 

4kg. 

 Astillera de madera. la cual se coloca sobre la mesa de trabajo y sirve 

para cortar y limar los metales. 

 Motor para pulir joyas. Motor de alta velocidad de 3500 rpm, de ½ hp, y 

voltios 127/220. Es importante que el motor sea de ½ hp caballos de 
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potencia. La más recomendable es de general electric por las 

características del motor ya que es cerrado el cual posee un sistema de 

ventilación más discreto. 

 Baterías de dos pilas bunsen o regulador de corriente. con esta batería 

se hace la galvanoplastia (recubrimiento de oro y plata). 

 

9.8.1.9   Costos de producción de unas argollas en baño de oro.  
 

Ver Anexo N°18. COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UNAS ARGOLLAS EN BAÑO 

DE ORO. 

 

a) Costos de los  materiales de empaque. 

El empaque será una bolsa de fique cuyo costo es de $150 con la impresión de la 

marca. 

 

b) Especificaciones del producto. 

Argollas en baño de oro de 5 cm de largo, con cuentas de 1.5 cm  de largo. 

 

9.8.2   BOLSOS TRIBU. 
 

La propuesta de TRIBU se refleja en una fina línea de bolsos, logrando una 

apariencia diferente de nuestra colección en comparación con el mercado. Estos 

modelos ofrecen comodidad, gracias a su tamaño, y funcionalidad, gracias a su 

interior, con compartimentos y bolsillos internos. La gama de colores es aún más 

acentuada, por la selección de los materiales. Estas nuevas líneas hacen parte de 

una gran colección, con un importante estilo y elegancia, juvenil, y alegre, 

recomendada para todas las edades. 

Algunos materiales que se usaran para la fabricación de los bolsos. 
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Materia prima. 

 Mimbre  

 Nylon  

 Terciopelo  

 Algodón  

 Charol 

 Satén 

 Tejidos. 

 Imitación cuero 

 Piel de becerro 

 Piel de cabro 

 caña flecha  

 Piel de ovejo 

 Piel de res 

 corteza de coco 

 

9.8.2.1  Selección de la materia prima. 
 

  Se selecciona y clasifica en tres categorías 

1. Alta (A) 

2. Media (B) 

3. Baja (C) 

El tipo de piel determina el precio del bolso, esto con el fin de segmentar los 

productos de acuerdo a la capacidad de pago de los clientes, por ejemplo un bolso 

en piel de ovejo tiene mayor valor que un bolso de piel de res, sin embargo la 

calidad en el proceso de producción no se perderá. 
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9.8.2.2   Bolso  Gaitana 
 

9.8.2.3   Diseño. 
 

Este bolso está inspirado en la cultura de los indígenas pijaos, quienes en la 

época de la conquista lucharon arduamente contra los españoles. “Gaitana fue 

una heroína indígena colombiana, quien lidero la federación pijao y a los suyos 

contra los conquistadores castellanos entre 1539 y 1540”. 16 Este bolso está 

elaborado en piel de res (cuero) color vino tinto, con una figura metálica de un 

pectoral que utilizaban los indios pijaos en sus ceremonias. “Colgante simétrico 

evocan al hombre en diferentes grados de esquematización, mientras hombres, 

murciélagos y felinos se fusionan en un continuo de transformaciones”.17   

Ver anexo Nº32. BOLSO GAITANA.  

 

 

Materia prima 

 Principal: Piel de res (cuero), corteza de coco o tela de coco. 

 Otras: forros, hilos, pegante, cerrajes, cremalleras. 

 

Procedimiento para realizar un bolso de piel de res 

 Corte 

 Pre armado 

 Armado 

 Confección o costura 

 Terminación. 

 Clasificación. 

 

                                                           
16

 Fray Pedro Simón (1882). Noticias historiales de las conquistas de Tierra Firme en las Indias occidentales. 

17
 La gente y el oro en el valle del magdalena, indios pijaos. Museo del oro zenu, Cartagena de Indias 
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9.8.2.4  Flujograma  proceso de elaboración de un bolso de cuero.  
 

Ver Anexo N°33. FLUJOGRAMA  PROCESO DE ELABORACIÓN DE UN BOLSO 

DE CUERO. 

 

 

Proceso de fabricación de un bolso de cuero. 

 

1. Corte (especificaciones del diseño). 

 

El artesano recibe la orden de producción con el diseño del bolso, este calcula y 

verifica la disponibilidad de los materiales, solicita estos materiales  y los 

transporta a la mesa de trabajo. De acuerdo a los moldes y las dimensiones del 

bolso que se va a realizar, se procede a preparar la troqueladora para realizar los 

cortes. 

 

2. Pre armado y armado. 

 

Luego de haberse efectuado los cortes, se procede a armar cada una de las 

partes verificando las dimensiones del corte y el terminado preliminar. 

 

 

 

3. Confección. 

 

Luego del armado, se confecciona el bolso desde la parte interior del bolso, 

confeccionándole la tela interna de protección y por último se colocan  las correas. 
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4. Terminación. 

 

Al terminar de confeccionar el bolso, se utiliza el pirograbado para realizar unos 

grabados sobre el cuero, haciendo estas figuras de forma circular, en este caso 

las figuras que se grabaran, son unos petroglificos de la tribu tierra dentro 

encontradas en una de las cavernas de san Agustín; se le confecciona y pega  en 

la parte delantera del bolso corteza de coco color vino tinto, sobre el cual se 

colocara una riaza para colgar el pectoral de la tribu pijao, (este último elaborado 

por el joyero). 

 

 

5. Clasificación. 

 

Teniendo el producto terminado se procede a clasificar y determinar si es un bolso 

tipo A, tipo B y tipo C, de acuerdo a los materiales utilizados en la fabricación del 

bolso. 

 

9.8.2.5  Necesidades y requerimientos. 
 

Materia prima. 

Piel de res (cuero). La cubierta exterior de un animal maduro o plenamente 

desarrollado, de gran tamaño, por ejemplo ganado vacuno. 

 

9.8.2.6  Tecnología requerida para la elaboración de un bolso de piel de res.  
 

Ver Anexo N°34. TECNOLOGÍA REQUERIDA ELABORACIÓN DE UN BOLSO DE 

PIEL DE RES. 
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Maquinaria:  

 Troqueladora.  Se utiliza para hacer cortes exactos al molde.  

 Maquina plana. Se utiliza para costuras. 

 

 Devastadora. Se utiliza para adelgazar las pieles de acuerdo a la 

necesidad. 

 

 Máquina de codo. Se utiliza para el terminado del bolso. 

 

 Pirograbador. Es una técnica de grabado, el cual se emplea  para generar 

el calor suficiente en la punta. Se trata de quemar la superficie del cuero, 

con el pirograbador el cual tiene varios mangos parecidos a soldadores de 

estaño, y varias cabezas con diferentes formas. 

 

9.8.2.7  Costos de producción de un bolso de piel de res. 
 

Ver Anexo N°19. COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UN BOLSO DE PIEL DE RES. 

 

9.8.2.7.1  Costos de los  materiales de empaque 
 

El empaque será una bolsa de fique cuyo costo es de $250 con la impresión de la 

marca. 

 

9.8.2.7.2  Especificaciones del producto. 
 

Dimensiones: 50 cm A x 30 cm L. 
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9.8.3  COLLARES TRIBU. 
 

9.8.3.1   Collar la piedra de la felicidad 
 

Diseño en fantasía brillante, perlas en color miel y semillas de tagua en color 

naranja, marrón, verde esmeralda con un dije color purpura tallado la figura de la 

piedra de la risa de la tribu muisca. Envuélvete en una fantasía única llena de 

energía, vitalidad, alegría de vivir intensamente cada momento con actitud 

positiva. Ver Anexo N°35. COLLAR PIEDRA DE LA FELICIDAD 

 

9.8.3.2   Materia prima. 
 

 Alambre de plata para joyería  de calibre # 27 de grosor... 

 5 perlas brillantes, color café, miel, naranja, amarillo y verde  2 cm 

aproximado de diámetro. 

 Semilla de tagua resinada en forma de corazón color purpura. 

 Cuentas doradas en forma de corazón, moneda y cascabel 

 

9.8.3.3  Materiales  
 

 Ácido sulfúrico al 10% para limpiar la plata. 

 Bicarbonato de sodio para neutralizar el ácido sulfúrico.(2 kilos) 

 Mantas de algodón de 2.5 cm para pulir la joyería. 

 Cepillo de cerdas para pulir. 

 Una barra de pasta para pulir plata. 

 Una barra de pasta para abrillantar. 

 Jabón o detergente para limpiar la joyería. 

 Trapo para limpiar. 

 Colador de Plástico. 

 Recipiente de plástico con tapa con capacidad para dos litros de agua. 



104 
 

 Tapabocas desechables (2) 

 Cianuro de potasio. 

 Cianuro de oro de 8 gr. 

 Pinza de cortar 

 Pinza de punta redonda 

 Pinza plata 

 Broche de plata con argolla 

 

9.8.3.4  Procedimiento. 
 

 Se corta el alambre en una medida que sea fácil manejarlo 40 cm aprox. 

 Corte y formación de círculos. Se toma la pinza de puntas redondas y se 

hace un globito con un pedazo de alambre pequeño (1 cm y medio), con el 

pedacito que quedo se enrolla sobre el alambre largo para que esté cerrado 

y sellado. Se corta el sobrante. Luego se hace otro globito y se sella de la 

misma forma, quedando anudado y cerrado, luego se corta. 

 Corte y enlazado. Con el alambre de nuevo se comienza hacer el mismo 

procedimiento pero antes de cerrar el primer globito, se inserta la pieza 

anterior terminada para que quede encadenada. Se anuda. 

 Encadenado de las partes. Se continúa realizando el mismo 

procedimiento hasta terminar el largo esperado.   

 Limpieza de la cadena. Se sumerge la cadena terminada  en una solución 

a temperatura ambiente de ácido sulfúrico al 10% durante 10 min 

aproximadamente. Luego que la cadena ha  quedado completamente 

blanca esta  se va  a sumergir en la solución de bicarbonato de sodio 

saturado con el objeto de neutralizar la acción del ácido sulfúrico. 

 Cromado de la cadena. El cromado es un baño de oro, con el objeto de 

ponerle color dorado a los aretes. Esta solución cianuro doble de oro y 

potasio da muy buenos resultados en la conservación del accesorio durante 

años si se mantiene en buenas condiciones. 
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 Esta solución se prepara del modo siguiente: Se necesitan 8 gr de oro puro 

en panes, cintas o alambres, y 5 gr de cianuro  potásico blanco y puro a 98 

x 100; se disuelve el cianuro en un litro de agua destilada caliente, en 

recipiente esmaltado y se mantiene hirviendo. Aparte se necesita un 

regulador de corriente o batería de dos pilas bunsen. El alambre de oro se 

divide en dos partes, cada uno de los cuales se a un alambre que parte de 

uno de los polos de la batería. Se llena un vaso blanco poroso de los que 

se emplean en las baterías con el cianuro, y se coloca en la vasija 

esmaltada, en este vaso se suspende el alambre de oro conectado con el 

polo zinc de la batería, el otro trozo de oro se suspende en la solución de 

cianuro exterior, y se hace pasar la corriente de uno a otro durante 2 o 3 

horas. En este tiempo parte del oro de ánodo se disuelve o combina con el 

cianuro potásico, formando el cianuro doble de oro y potasio, sin que haya 

sufrido perdida alguna el oro de dentro, al momento de suspenderse un 

objeto en la plata alemana del cátodo en la solución exterior y recibe una 

capa de oro en pocos momentos, el baño está en condiciones de dorar 

enseguida. A continuación se agrega la cadena, cuando hayan tomado el 

color dorado retirar y dejar a temperatura ambiente. 

 Unión de las partes. Se procede a unir las partes de decoración del collar, 

ingresando por medio de broches y riazas las perlas, las cuentas doradas y 

por último se talla con el pirograbador la figura del petroglìfico de la piedra 

de la felicidad. Después de haber terminado se hace una pequeña riaza en 

un extremo de la cadena, para que el corazón quede sostenido por este. 

 

 Abrillantado. Luego de haber unido todos los componentes de la cadena 

se procede a abrillantar estos con una manta de algodón con pasta para 

abrillantar. 
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9.8.3.5  Recomendaciones. 
 

 Guarde individualmente cada joya. 

 No exponer a excesiva humedad o calor. 

 Evite el contacto con perfumes y esmalte de uñas. 

 Limpiar utilizando agua tibia jabonosa con un paño suave. 

 

9.8.3.6  Necesidades y requerimientos. 
 

Materia prima. 

Hilo de plata o alambre de plata. El grosor de la  lámina de plata dependerá del 

diseño de joyería que se desee fabricar. 

En general: para aretes y dijes se puede trabajar láminas de plata de grosor #20 al 

24. Para brazaletes y anillos laminas del #16 o 18. Para la soldadura y biseles y 

collares del  #27. El poste y ganchos para aretes deben de ser de alambre o de 

hilo del calibre #20. 

 

Semillas de tagua. Semilla de gran tamaño y durabilidad, por lo general los 

proveedores de esta semilla  la distribuyen  pintadas o peladas y enceradas en 

cantidades de 5 kilogramos en adelante. 

 

Perlas de colores brillantes. También llamada bisutería se caracterizan por ser 

un material duro y de larga conservación. 

 

Cuentas doradas. La mayoría de estas son fabricadas en cobre y cromadas para 

su conservación, hacen parte de la bisutería. 
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9.8.3.7  Tecnología requerida. 
 

9.8.3.7.1 Maquinaria:  
 

 Baterías de dos pilas bunsen o regulador de corriente. con esta batería 

se hace la galvanoplastia (recubrimiento de oro y plata). 

 

 

9.8.3.7.2 Herramienta: 
 

 Mantas de algodón de 2.5 cm para pulir la joyería. 

 Cepillo de cerdas para pulir. 

 Una barra de pasta para pulir plata. 

 Una barra de pasta para abrillantar. 

 Jabón o detergente para limpiar la joyería. 

 Trapo para limpiar. 

 Colador de Plástico. 

 Recipiente de plástico con tapa con capacidad para dos litros de agua. 

 Tapabocas desechables (2) 

 Cianuro de potasio. 

 Cianuro de oro de 8 gr. 

 Pinza de cortar 

 Pinza de punta redonda 

 Pinza plata 

 Broche de plata con argolla 

 

9.8.3.8  Costos de producción de un collar en baño de oro.  
 
 

Ver  Anexo N°20.COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UN COLLAR EN BAÑO DE 

ORO. 
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9.8.4 PULSERAS TRIBU. 
 

9.8.4.1 Pulsera Tayrona.  
 

Diseño en cacho de color azul, con cuerdas cuero de color azul cielo y semillas de 

asahi color azul. Este diseño hace parte de la línea juvenil, evocando a las 

hermosas playas de santa marta de donde es esta cultura milenaria. Ver Anexo 

N°36. PULSERA TAYRONA 

 

9.8.4.2  Materia prima. 
 

 Dos medios brazaletes de cacho de color azul de 6cm de largo por 4 de 

ancho 

 1 medio brazalete de cacho color azul de 7cm de largo por 5 de ancho 

 30 cm de cuerda cuero color azul cielo. 

 2 semillas de asahi color azul. 

 

9.8.4.3  Herramientas. 
 

 Perforador. 

 

 

9.8.4.4 Procedimiento. 
 

1. Se toma el diseño del brazalete y en base a este se empieza a marcar los 

puntos donde se va a perforar, en este caso 4 en cada extremo del medio 

brazalete a una distancia de 2 cm los dos primeros orificios, los dos 

restantes se hacen a una distancia de 4 cm. Este proceso se realiza para 

los tres medios brazaletes. 
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2. Luego de haber perforado, se procede a introducir las cuerdas cuero en 

forma cruzada. 

3. Para finalizar se introduce 2 semillas de asahi por cada extremo de las 

cuerdas y se hace un nudo. 

 

9.8.4.5 Costos de producción de una pulsera en cacho.   
 

A continuación se relaciona el costo de producción de una pulsera de cacho. 

Ver Anexo N°21. COSTO DE PRODUCCIÓN DE UNA PULSERA EN CACHO. 

 

9.8.5  ANILLOS TRIBU. 
 

9.8.5.1  Anillo de tagua 
 

Diseño elaborado en semilla de tagua, con triángulos asimétricos color café en 

fondo color amarillo. Ver     Anexo N°37. ANILLO DE TAGUA. 

 

9.8.5.2  Materia prima. 
 

 Anillo de Tagua (virgen) 

 Parafina 

 Polvo colorante iris, color café y amarillo 

 

9.8.5.3  Herramientas. 

 Pincel N° 2. 

 

9.8.5.4  Procedimiento. 
 

 Se lija el anillo, con papel de lija. 
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 Luego de lijarlo, se limpia y se sumerge en un recipiente con parafina, se 

deja reposar por 15 min. 

 Se procede a pintarlo, primero de fondo amarillo atenuando en algunos 

espacios. Al secarse esa capa se añade otra y al final se procede a realizar 

los triángulos asimétricos de color café. 

 

 

9.8.5.5  Costo de producción de un anillo en tagua.  
 

Cada producto debe poseer una especificación del costo en la producción de las 

unidades a fabricar. 

 

Ver   Anexo N°22. COSTO DE PRODUCCIÓN DE UN ANILLO DE TAGUA. 

 

  9.9 INFRAESTRUCTURA 
 

Para el diseño de un taller artesanal donde se elaboraran joyas, bolsos y demás 

accesorios,  no se requiere de mucho espacio. 

 TALLER: Un taller de joyería mínimo requiere de una superficie 

aproximada de 40 metros cuadrados, que incluye un baño chico (A 4.3 x L 

8.6 mt). 

  

 TALLER + OFICINA: Un taller con área de oficina, requiere de una 

superficie mínima de 74 metros cuadrados, que incluye un  baño,  una 

cocina y un lavadero (A 8.5  x L 8.5 mt). 

  

 OFICINA: Una área para oficina, requiere de una superficie mínima de 25 

metros cuadrados, que incluye baño y cocina chichas (A 5.0  x L 5.0 mt). 
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 ALMACENAJE: Para almacenar todo el mobiliario y equipo de taller y 

oficina, se requiere de una superficie mínima de 20 metros cuadrados (A 

4.5 x L 4.5 mt). 

 

9.9.1 ELEMENTOS REQUERIDOS PARA LA  REMODELACIÓN DE LAS 
INSTALACIONES REQUERIDAS. 
 

 Superficie de mosaico que posee un lavadero (A 0.7 x L 1.8 mt), el cual se 

puede dedicar para el lavado, enjuague, etc., de la joyería, además de ser el 

lugar ideal para colocar las soluciones peligrosas como son el ácido sulfúrico, 

el cual debe de estar contenido en un recipiente con tapa para evitar que se 

evapore. 

 Mesa de metal (A 0.4 x L 0.7 x H 0.9 mt) la cual sostiene en su parte superior 

el horno para el horneado de los cubiletes, en la técnica de la cera perdida.  

 Estufa (A 0.6 x L 0.5 mt) con 4 quemadores para el calentamiento de 

sustancias. 

 Tina (D 0.8 x H 0.5 mt) que posee en su interior la centrífuga. 

 Mesas para soldar joyería (A 0.4 x L 1.1 x H 1.1 mt) 

 Cilindro de Oxígeno. 

 Mesa de joyero chica (A 0.4 x L 0.8 x H 1.02 mt) 

 Mesas de trabajo con cajones recolectores (A 0.74 x L 1.5 x H 0.9 mt) 

 Closet para almacenar (A 0.9 x 2.2 mt) 

 Mesa para la máquina de vacío y tómbola de pulido (A 0.7 x 1.5 mt) 

 Mesa de trabajo (A 0.57 x L 1.0 x H 0.77 mt) 

 Anaqueles metálicos para almacenaje (A 0.31 x L 0.86 mt) 

 Gabinetes metálicos con candado (A 0.4 x L 0.9 x H 1.5 mt) 

 Gabinete de madera con candado ( A 0.4 x L 0.8 x H 1.35 mt) 

 Anaquel metálico para almacenaje (A 0.31 x L 0.86 mt) 

 Pedestal de metal para Laminador y Tornillo de Banco (A 0.2 x L 0.2 x H 0.9 

mt) 
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 “Mesas de madera para los motores de pulido (A 0.4 x L 0.7 x H 0.95 mt)”18 

 Mesa para la troqueladora. (A 0,60m x1,2 m L) 

 Mesa para maquinaria plana (A 0,7 m x 1.2 m L) 

 Mesa para la maquina devastadora. (A 0.5 m x 1 m L) 

 Mesa para la máquina de codo. (A 0.7 m x 1.3 m L) 

 

9.9.2 PRODUCCIÓN Y CAPACIDAD INSTALADA. 
 

El sistema de producción se hará con base a la consolidación de colecciones, sub- 

colecciones y líneas de productos, como respuesta a las necesidades y 

requerimientos del mercado nacional e internacional, de acuerdo a las temporadas 

de la moda y las tendencias vigentes en el mercado. En los puntos de ventas 

TRIBU se ofrecerán accesorios de acuerdo a  las temporadas y semanas de 

compra establecidas por el mercado (5 temporadas para cada feria u evento a 

nivel nacional altamente reconocido y comentado por los principales canales de 

televisión y radio en Colombia; Colombiamoda, Expoartesanías y Manofacto), al 

igual como servicio post-venta se planea fomentar en los consumidores el 

conocimiento, la valoración y la adquisición de la artesanía como expresión de lo 

nuestro y de esta manera, propiciar el desarrollo y fortalecimiento del sector 

artesanal. En cuanto a la capacidad instalada se cuenta con 3 artesanas las 

cuales se tardarían aproximadamente 2 horas en realizar un bolso de piel de res 

con grabados, 3 horas en realizar un collar en baño de oro y 3 horas en realizar un 

arete en baño de oro, para un total de 4 bolsos/día, es decir 26 bolsos semanales 

al mes serian un total de 104 bolsos. En cuanto al collar y los aretes serian dos por 

día, doce por semana, para un total de 48 mensual. 

 

                                                           
18

 www.raulybarra.com/diseño  

Taller de joyería el triángulo-Cartagena de Indias. Centro, Calle de Santo Domingo #30-56 

http://www.raulybarra.com/diseño


113 
 

9.10  LOCALIZACIÓN. 
 

El estudio de la localización no es una evaluación de factores tecnológicos. Su 

objetivo es más general que la ubicación por sí misma; es elegir aquella que 

permita las mayores ganancias entre las alternativas que se consideran factibles. 

Sin embargo los factores técnicos, legales, tributarios, sociales deben tomarse en 

cuenta. 

 

 

9.10.1 FACTORES DE LOCALIZACIÓN. 
 

Las opciones de instalación de la empresa deben estar sujeta en función de las 

fuerzas locacionales típicas de los proyectos. Algunas de estas: 

 Medios y costos de transporte 

 Disponibilidad y costo de mano de obra 

 Cercanía de las fuentes de abastecimiento 

 Factores ambientales 

 Cercanía del mercado 

 Costo y disponibilidad de terrenos 

 Topografía de suelos 

 Estructura impositiva y legal 

 Disponibilidad de agua, energía y otros suministros 

 Comunicaciones 

 Posibilidad de desprenderse de desechos 

 

 

 

9.10.2  MÉTODO CUALITATIVO POR PUNTOS. 
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Este método consiste en definir los principales factores determinantes de una 

localización, para asignarles valores ponderados de peso relativo, de acuerdo con 

la importancia que se le atribuye.  

Al comparar dos o más localizaciones opcionales, se procede a asignar una 

calificación a cada factor en una localización de acuerdo con una escala 

predeterminada como, por ejemplo, o a 10. 

“La suma de las calificaciones ponderadas permitirá seleccionar la localización 

que acumule el mayor puntaje”.19 

 

9.10.3  LOCALIZACIÓN DEL TALLER DE ARTESANÍA. 
  

Para la TRIBU se realizó el estudio con el fin de ubicar la planta de producción, de 

tal manera nos permita cumplir con los objetivos de lograr la más alta rentabilidad 

y producir con el mínimo costo unitario 

 

Ver anexo Nº 38. LOCALIZACIÓN DEL TALLER DE ARTESANÍA. 

 

 

10.  ESTUDIO ORGANIZATIVO-LEGAL-ADMINISTRATIVO. 
 

En cada proyecto de inversión se presentan características específicas y 

normalmente únicas, que obligan a definir una estructura organizativa acorde con 

los requerimientos propios que exija su ejecución. 

Todas las actividades que se requieran para la implementación y operación del 

proyecto deberán programarse, coordinarse y controlarse por alguna instancia que 

el estudio del proyecto debe prever. La estructura organizativa que se diseñe para  

asumir estas tareas tendrá relevancia no solo en términos de su adecuación para 

                                                           
19

 Hoover, Edgar M. localización del actividad económica. Pag. 140.  McGraw-hill, 1951. 
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el logro de los objetivos previstos, sino también por sus repercusiones económicas 

en las inversiones iniciales y en los costos de operación del proyecto. 

Por otro lado el estudio de viabilidad de un proyecto de inversión debe asignar 

especial importancia al análisis y conocimiento del cuerpo normativo que regirá la 

acción del proyecto, tanto en su etapa de origen como en la de su implementación 

y posterior operación. 

 

 Misión, visión y valores 

La misión, visión y valores compartidos se convierten en distintivos únicos, 

enérgicos y duraderos de la  organización. 

 

Misión: razón de nuestra existencia. ¿Por qué se está en el mundo? Expresa la 

razón de existir de una organización  

• Describe una realidad duradera 

• Refleja valores y prioridades 

• No está sujeta a un período de tiempo específico 

 

Visión: entendimiento conjunto de lo que se quiere ser en el futuro. ¿Qué se 

quiere ser en el futuro?  

 Un claro mensaje de lo que la Organización aspira ser. 

 La Guía del lugar al cual se quiere llegar en el tiempo 

 Contempla una descripción  del futuro y es exigente pero alcanzable  

  

 

Valores: los valores básicos que rigen nuestro comportamiento. 

 Son los que definen el carácter de la organización - describe lo que la 

organización representa 
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 Son los que expresan las creencias esenciales y de largo plazo para la 

organización 

 Son los que guían los pensamientos y las acciones de los individuos y 

grupos de individuos que conforman la Organización 

 

 

10.1  VISIÓN 
 

TRIBU sera una organización pionera de un nuevo concepto de la moda que con 

sus esfuerzos y acciones contribuya a  consolidar la artesania Colombiana en 

mercados internacionales, promoviendo la riqueza etnica y cultural de nuestra 

tierra.  

 

 

10.2  MISIÓN 
 

TRIBU es una empresa Colombiana dedicada a producir y comercializar 

accesorios artesanales de excelente calidad e innovacion garantizando la 

conservacion del medio ambiente, la preservacion de nuestro patrimonio cultural, 

haciendo presencia en mercados nacionales e internacionales con el fin de 

generar empleo y aumentar nuestra competitividad.  

10.3 CULTURA CORPORATIVA TRIBU 
 

TRIBU etnias precolombinas es una empresa  Colombiana de carácter limitada 

pionera de un nuevo concepto de la moda que con sus esfuerzos y acciones 

contribuya a  consolidar la artesania Colombiana en mercados internacionales, 

promoviendo la riqueza etnica y cultural de nuestra tierra. Los artículos que 

ofrecerá TRIBU se encuentran agrupados en cuatro grandes líneas, las cuales son 

la indígena, tradicional, contemporánea y de diseño. Dentro de éstas están las 
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líneas de producto más específicas como la cerámica, fibras vegetales, cuero, 

madera, vidrio, textiles, metales y joyería. Solo la línea indígena será realizada por 

terceros, es decir comunidades y culturas indígenas de las cuales se planea 

resaltar su arte precolombino que ha pasado de generación en generación. El 

enfoque de nuestras actividades radicara en brindar un conjunto de conocimientos 

relacionados con la procedencia, técnica de elaboración y elementos culturales de 

la obra, que le permitirán acceder ventajosamente al mercado, pues se ha 

observado que el aprendizaje de los oficios artesanales generalmente se realiza 

en el ambiente familiar a través de su descendencia. Solo 7% de la población 

recibe capacitación en las técnicas artesanales a través de cursos y talleres. Esto 

nos permitirá mayor participación en  relación con los competidores. Esta 

importante información será transmitida a todo el equipo de trabajo y por supuesto 

al consumidor final en las asesorías en los puntos de ventas y portales web.  Las 

materias primas naturales básicas (cada vez son más escasas), hay 

desabastecimiento cuando las materias primas proceden de procesos biológicos 

vegetales, dada su naturaleza estacional. Por esto es necesario  practicar técnicas 

de adecuación y almacenamiento. Las materias primas de origen mineral, o de 

procesamiento industrial están condicionadas por el precio y volumen de compra 

que chocan con la limitada capacidad financiera e iliquidez de capital de trabajo 

del artesano. Por lo tanto se realizaran contratos a crédito con proveedores por 

volúmenes de dichos materiales. Ver Anexo N°39. Valores corporativos TRIBU. 

Ver Anexo N°40. Organigrama TRIBU. Ver Anexo N°41. Equipo de trabajo TRIBU. 

 

 

11. ESTUDIO FINANCIERO 
 

El análisis financiero consiste en recopilar los estados financieros para comparar y 

estudiar las relaciones existentes entre los diferentes grupos de cada uno y 

observar los cambios presentados por las distintas operaciones de la empresa.  
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La interpretación de los datos obtenidos, mediante el análisis financiero, permite a 

la gerencia medir el progreso comparando los resultados alcanzados con las 

operaciones planeadas y los controles aplicados, además informa sobre la 

capacidad de endeudamiento, su rentabilidad y su fortaleza o debilidad financiera, 

esto facilita el análisis de la situación económica de la empresa para la toma de 

decisiones. 

La gestión financiera trata básicamente sobre: 

•  Proceso de planeación y control financiero de proyectos  

• Instrumento de previsión y acompañamiento de ingresos y gastos de un 

proyecto  

• Instrumento para el estudio de la viabilidad de proyectos  

Y sirve para: 

• Avalar recursos necesarios para la implementación de un proyecto  

• Informar cómo se pretende Invertir los recursos que serán captados 

• Acompañar los ingresos y gastos del proyecto a lo largo del tiempo  

• Orientar las discusiones para la aprobación de los proyectos  

• Establecer metas 

11.1 VAN 
 

 Este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si su valor actual neto (VAN) 

es igual o superior a cero, donde el VAN es la diferencia entre todos sus ingresos 

y egresos expresados en moneda actual. 

11.2 TIR 
 

Este evalúa el proyecto en función de una única tasa de rendimiento por periodo, 

con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a 
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los desembolsos expresados en moneda actual. Como señalan Bierman y Smidt, 

la TIR “representa la tasa de interés más alta que un inversionista podría pagar sin 

perder dinero, si todos los fondos para el financiamiento de la inversión se 

tomaran prestados y el préstamo (principal e interés acumulado) se pagara con las 

entradas en efectivo de la inversión a medida que se fuesen produciendo”20. 

 

 

11.3  EL COSTO DE CAPITAL. 
 

Corresponde a aquella tasa que se utiliza para determinar el valor actual de los 

flujos futuros que genera un proyecto y representa la rentabilidad que se le debe 

exigir a la inversión por renunciar a un uso alternativo de los recursos en proyectos 

de riesgos similares. 

 

 

11.4 ESTUDIO FINANCIERO TRIBU 
 

Las estimaciones de penetración en los canales de distribución para los 

accesorios de mayor preferencia por las consumidoras indican que se podría 

llegar a facturar de acuerdo a la intención de compra anual del cliente $  

104.386.264,55. Dado que se asume la existencia futura de dos competidores, 

además se estima que se puede llegar a obtener un 0,2% del mercado artesanal, 

alcanzados  mediante el posicionamiento de la marca en los mercados locales, 

nacionales e internacionales al finalizar los 5  primeros años de operación 

(posicionamiento en más de 3 países ofreciendo los productos de la marca). 

Por tanto el pronóstico promedio mensual de ventas es de    $  $ 8.698.855,38 

correspondiente a los accesorios: Pulseras, aretes, anillos, bolsos y collares 

                                                           
20

 BIERMAN Y Smidt. 2006. Pag. 39 
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diseñados y producido de acuerdo al inicio de operaciones. Ver anexo Nª 16. 

VENTAS PROMEDIO MENSUAL. 

 

Las ventas promedio mensual se han proyectado considerando  el 0,5% de la 

participación de tribu en el mercado para los primeros cuatro años de operación, 

con un incremento mensual del 5%. Se define una política de inventario final de 

productos terminados para el mes siguiente del 5%. La valorización de las 

materias primas varias es un 5% de la venta de un  producto terminado. La política 

de tribu para el inventario final de materia prima mensual es del 1% de las 

unidades a producir en el mes siguiente. Del total de las ventas anuales se estima 

que el 70% son en efectivo y el 30% son a crédito. Del total de las compras se 

estima que el 50% son a crédito.  

 

Ver anexo No. 42. PROYECCIONES TRIBU LTDA. 

Ver anexo No. 43. BALANCE GENERAL TRIBU LTDA. 

Ver anexo No. 44. ESTADO DE RESULTADO TRIBU LTDA. 

Ver anexo No. 45. FLUJO DE CAJA TRIBU LTDA. 

 
 

12. MARCO CONCEPTUAL 
 

ACCESORIOS:(moda)  objetos de lujo utilizados para adornar y embellecer ya 

sean espacios, cosas o personas. 

 

AFRO-COLOMBIANO: Se utiliza para denominar a las personas de raza negra que habitan en 

Colombia, descendientes de aquellos que fueron raptados de su África  natal e importados como 
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esclavos por los colonizadores españoles. Ganaron la libertad en 1851 tras la abolición de la 

esclavitud en Colombia. Desde su llegada han contribuido enormemente a la cultura del país. 

 

AMERINDIO: Es un término ambiguo  que se deriva del término «indio americano» que se le 

ha dado a los descendientes de cualquiera de los pueblos originales del  continente 

americano (comúnmente exceptuando a los esquimales,  cuya llegada a América fue posterior) 

para distinguirlos de los inmigrantes posteriores (europeos, africanos, etc.), así como de los 

mestizos   y criollos   de todas estas etnias. 

ANÁLISIS FINANCIERO: es la presentación en forma procesada de la 

información de los estados financieros de una empresa y que sirve  para la toma 

de decisiones económicas, tales como nuevas inversiones, fusiones, concesión de 

crédito, etc. 

 

ARTESANÍAS: comprende, básicamente, obras y trabajos realizados manualmente y con poca 

o nula intervención de maquinaria, habitualmente son objetos decorativos o de uso común.  

 

ARTESANO: es una persona que realiza labores de Artesanía. Contrariamente a los 

comerciantes, no se dedica a la reventa de artículos sino que los hace él mismo o les agrega algún 

valor. En varios países es considerado como pequeño empresario (PYME) y en España  cuenta con 

regulación propia por el Decreto de Ordenación de la Artesanía de 1998. 

 

BALANCE: demostrativo contable de la situación económica y financiera de una 

empresa, en un momento determinado. 

 

BISUTERÍA: (del Francés  bijouterie) se denomina  a la industria que produce objetos o 

materiales de adorno que imitan a la joyería  pero que están hechos de materiales no preciosos. 

 

CAÑAFLECHA: La caña brava, caña amarga, carrizo o caña flecha (Gynerium 

sagitatum) es una hierba gramínea  erecta, cuyos tallos rectos y verticales crecen 
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hasta 4 o 5 m de altura, con hojas de 2 m de largo dispuestas en abanico. Es una 

planta  Dioica, cuyas astas florales pueden elevar la planta hasta más de 9 m de 

altura. Presenta una flexibilidad ecológica notable y se ha adaptado tanto a zonas 

áridas como en áreas inundables, de manera que se registran múltiples 

variedades. Se desarrolla vigorosa en medio de vegetación densa, pero además 

hace siglos es sembrada y cosechada en América  tropical. 

Se usa en la fabricación de flechas, arpones y dardos; en la construcción de la 

vivienda; y en la elaboración artesanal, con sus fibras trenzadas, de objetos como 

esteras, cestas y sombreros. Las fibras se obtienen de la nervadura central de las 

hojas, mediante un proceso complejo. 

Es la materia prima en la fabricación del sombrero vueltiao, símbolo por excelencia 

de la cultura costeña Colombiana. 

CAPACIDAD INSTALADA: es la capacidad disponible permanente en una 

empresa para la producción de un bien o prestación de un servicio bajo 

condiciones normales. 

CAPITAL DE TRABAJO: corresponde al conjunto de recursos necesarios, en 

forma de activos corrientes para la operación normal del proyecto durante su ciclo 

productivo, esto es, el proceso que se inicia en el primer desembolso para 

cancelar los insumos de la operación, y finaliza cuando los insumos transformados 

en productos terminados son vendidos y el producto de la venta recaudado y 

disponible para cancelar la compra de nuevos insumos. 

COMPETITIVIDAD: capacidad de una sociedad para hacer frente al desafío de la 

competencia en calidad y precio, con sus bienes y servicios. 

 

CROMADO: El cromado es un galvanizado, basado en la electrolisis, por medio 

del cual se deposita una fina capa de cromo metálico sobre objetos metálicos e 

incluso sobre material plástico. Utilizado en la joyería para cubrir minerales como 

la plata y el cobre. 
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CULTURA: Es el conjunto de todas las formas, los modelos o los patrones, 

explícitos o implícitos, a través de los cuales una sociedad regula el 

comportamiento de las personas que la conforman. Como tal incluye costumbres, 

prácticas, códigos, normas y reglas de la manera de ser, 

vestimenta, religión, rituales, normas de comportamiento y sistemas de creencia. 

Desde otro punto de vista se puede decir que la cultura es toda la información y 

habilidades que posee el ser humano. El concepto de cultura es fundamental para 

las disciplinas que se encargan del estudio de la sociedad, en especial para 

la antropología y la sociología. 

 

ELECTROLISIS: es un proceso para separar un compuesto en los elementos que 

lo conforman, usando para ello la electricidad. La palabra Electrólisis viene de las 

raíces electro, electricidad y lisis, separación. 

 

EMPRENDEDOR: persona que detecta  una necesidad o una oportunidad y busca 

los medios para satisfacerla, que acepta el riesgo como parte inherente de todo 

cuanto hace  y que observa en cada dificultad un reto a ser superado y no un 

bloqueo. 

 

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD: se profundiza en aquellos aspectos que se 

consideren relevantes para tomar la decisión de asignar  recursos hacia un 

objetivo determinado. 

 

ESTADO DE FLUJO DE CAJA: indica las entradas y salidas de dinero en efectivo 

de un proyecto. 

 

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS: muestra los ingresos y gastos; así 

como las utilidades  o pérdidas resultantes de las operaciones de la compañía 

durante un periodo determinado: 
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ÉTNICO: es una población humana en la cual los miembros se identifican entre 

ellos, normalmente con base en una real o presunta genealogía y 

ascendencia común, o en otros lazos históricos. Las etnias están también 

normalmente unidas por unas prácticas cultura, de comportamiento, lingüísticas o 

religiosas comunes. 

 

FIQUE: El fique tiene su origen en la América Tropical, sobre todo en las regiones 

andinas de Colombia, Venezuela y Ecuador, donde prevalecen condiciones 

tropicales durante casi todo el año. En Colombia, el Fique se cultiva en la parte 

alta de la sierra templada y fría. En sus orígenes, el Fique crecía casi de manera 

espontánea y los habitantes de estas regiones lo desfibraban para la fabricación 

de alpargatas, redes y cuerdas para sus labores domésticas, igualmente sus 

subproductos eran utilizados con fines medicinales. Desde la década de los años 

50 en Colombia el gobierno  inició a través de programas agrarios el fomento del 

cultivo del fique de manera más técnica. Igualmente se instalaron algunas 

empresas para la maquinación de la fibra. Actualmente las regiones donde más se 

cultiva el fique por razones climáticas y culturales son los Departamentos del 

Cauca,  Nariño, Santander y Antioquia. 

  

GAITANA: la cacique de tamana, fue una heroína indígena colombiana del siglo XVI, lideró 

la Federación  pijao y a los suyos contra los conquistadores castellanos entre 1539 y 1540. 

 

GALVANIZADO: es el proceso electroquímico por el cual se puede cubrir un metal con otro. 

 

JOYERÍA: objetos realizados en diferentes tipos de material orgánico e inorgánico como 

cabello, pluma, piel, escamas, hueso, concha, madera, barro, metal o mineral. 

MARGEN DE CONTRIBUCIÓN: es el resultado de restar de los ingresos 

ocasionados por una determinada operación todos los costos variables que se 

derivan de la misma. 
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MARKETING: es el proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes, 

servicios e ideas para satisfacer las relaciones de intercambio en un entorno 

dinámico. 

 

MUISCAS: es la etnia indígena  que habitó el altiplano cundiboyacense, desde el siglo VI A. 

C.  Hasta la conquista española en el siglo XVI, miles de cuyos descendientes directos aún viven en 

localidades del distrito de Bogotá. Y cuyos descendientes mestizos conforman gran parte de la 

población colombiana actual que habita la cordillera oriental. 

 

ORFEBRERÍA: Se llama orfebrería al trabajo artístico realizado sobre utensilios o 

adornos de metales preciosos. Los metales que constituyen los objetos de 

orfebrería propiamente dichos son eminentemente la Plata y el Oro o una mezcla 

de ambos que en la antigüedad se llamaba electrón o eléctrum. Con dichos 

metales se fabrican ya desde edades muy remotas utensilios muy variados 

como vasijas, piezas de adorno, joyas, monedas, estatuas  siguiendo el estilo, la 

ornamentación y el gusto propios de la época y de la nación que los elabora. 

 

PAECES O TIERRA DENTRO: Los españoles llamaron Tierra adentro a los nudos 

montañosos y profundos cañones del nororiente del departamento del Cauca, donde se sentían 

encerrados entre montañas. Desde el año 1000 a.C. vivieron allí sociedades de agricultores y 

ceramistas. 

 

PIJAOS: El pijao o los pijaos refieren a un extinto pueblo habitante de las tierras altas del sur 

de Colombia. Los miembros de este pueblo se negaron a hacer la paz con los conquistadores 

españoles y fueron casi aniquilados a mediados del siglo XVII. 

PRECOLOMBINO: término  eurocentrista utilizado  a partir del siglo XIX para referirse tanto a 

las culturas de América antes de la llegada de Cristóbal Colon en 1492, como al periodo 
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protohistórico en que se desarrollaron. El término precolombino en general, se utilizaba para 

describir cualquier faceta de América anterior a la llegada de los europeos. 

 

QUIMBAYAS: Etnia indígena Colombiana famosa por su producción de piezas de Oro de alta 

calidad y belleza. 

 

TAGUA: también conocida como nuez de marfil o marfil vegetal, es la semilla de 

la Arecaceae macrocarpa, que crece en los bosques húmedos tropicales de la 

región del pacifico, especialmente en Panamá, Colombia y Ecuador. Se utiliza y se 

comercializa internacionalmente, principalmente para hacer botones y también 

figuras artísticas o decorativas y adornos. 

 

TAYRONAS: fueron un grupo indígena que habitó en el territorio del actual departamento  del 

magdalena, en la cara norte de la Sierra Nevada de Santa Marta, incluyendo las cuencas de los ríos 

Guachaca, Don Diego, y Buritaca y la zona baja costera comprendida dentro del Parque Nacional 

Natural Tayrona. Se trata de un grupo de filiación chibcha.   

 

TRIBU: Una tribu es un conjunto de personas que proceden generalmente de una familia  o de 

la asociación de varias familias, que habitan un poblado o aldea en un territorio geográfico 

definido, que están dirigidas por las personas mayores (jefes o patriarcas). Los humanos que 

componen una tribu suelen ser de la misma raza, creencias y costumbres. 
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13. DISEÑO METODOLÓGICO 
 

13.1  TIPO DE ESTUDIO 
 

La investigación titulada ESTUDIO DE LA FACTIBILIDAD PARA EL MONTAJE 

DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE ACCESORIOS 

ARTESANALES EN LA CIUDAD DE CARTAGENA  es de un 

procedimiento   descriptivo  y/o exploratorio, pues en esta investigación se trata de 

describir y explicar cómo plantear una idea de negocio, demostrando la viabilidad 

de este., es decir, establecerá la posibilidad existente para crear una pequeña 

empresa dedicada básicamente a la comercialización de productos artesanales e 

identificara rasgos propios de la labor artesanal a nivel nacional y local, como lo 

son sus características y diseño.  El enfoque es de tipo cuantitativo. 

 

13.2  RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN  
 

13.2.1  Fuentes De Información 
 

 Fuentes primarias se recolectaran a partir de la información suministrada o 

disponible por las empresas, personal o gerente dedicada a la labor artesanal, 

también se contara con la información que proporcione el consumidor   acerca 

de los gustos, percepción del producto  y  tendencias  

 Fuentes secundarias se recolectaran a partir de módulos acerca de creación 

de empresa, artículos en revistas sobre economía y la labor artesanal en el 

país, entre otros. 
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13.3.  DELIMITACIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 

 De espacio: La investigación se llevara a cabo bajo el espacio geográfico 

de los barrios Bocagrande, Castillo grande, San Diego, Centro Histórico, El 

Cabrero, Getsemaní, Marbella, Crespo, El Laguito, Pie de la Popa y Manga 

de la ciudad de Cartagena de Indias. Se ha escogido este espacio 

geográfico porque en este se encuentra gran parte de la población a 

estudio y/o mercado objetivo de TRIBU: mujeres de 20 a 50 años en estrato 

social de 3, 4,5 y 6 y turistas. 

 De tiempo: Esta investigación se ha venido desarrollando desde el mes de 

junio de 2008 y culminara en noviembre de 2010 

 De tema: La investigación se limitara única y exclusivamente al  ESTUDIO 

DE FACTIBILIDAD PARA EL MONTAJE DE  UNA EMPRESA 

PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE ACCESORIOS 

ARTESANALES ÉTNICOS  EN LA CIUDAD DE CARTAGENA DE INDIAS 

QUE PUEDA CRECER Y PERMANECER EN EL MERCADO ACTUAL. 

 

13.4.  POBLACIÓN 

Dentro de esta investigación la población la constituye  todas aquellas mujeres con 

edades entre 20 y 50 años de edad que están en estrato social de  4, 5 y 6 de la 

ciudad de Cartagena. Se ha determinado como población a las mujeres pues 

estas según una encuesta realizada en el 2008 en las principales boutiques y 

tiendas especializadas de la ciudad  los principales compradores de accesorios en 

Colombia son mujeres entre los 20 y 50 años. Mientras que los hombres 

tradicionalmente han sido compradores de joyería fina hecha en oro, plata y otros 

metales preciosos.El grupo investigador consulto el número de estas en la ciudad 

y corresponde a 920. 
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13.5.   MUESTRA 
 

La muestra comprende  un porcentaje de aquellas mujeres dentro de esas edades 

que están en un estrato social de 4, 5 y 6 en la ciudad de Cartagena. Con el dato 

anterior se ha calculado la muestra para una población finita y se han  clasifico de 

acuerdo a su ubicación en la ciudad. Esta muestra  equivale  al 80% de la 

población de estudio utilizando un grado de confianza del 95% y un error estándar 

del 5%. 

 

 

Tabla 2.5 muestra de población finita y ubicación en la ciudad en los estratos 

3,4 y 5 

 

Z= grado de 
confianza  = 1.96 

E= error estándar 
estimado  = 5% 

P= proporciones 
= 0.5 

q= proporciones 
= 0.5 

N= población = 
920 

n= muestra 
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13.6.  INSTRUMENTOS 
 

Cuestionario: este instrumento ha sido elaborado bajo los parámetros y 

requerimientos determinados para el trabajo de investigación ESTUDIO DE 

FACTIBILIDAD PARA EL MONTAJE DE  UNA EMPRESA PRODUCTORA Y 

COMERCIALIZADORA DE ACCESORIOS ARTESANALES ÉTNICOS  EN LA 

CIUDAD DE CARTAGENA DE INDIAS QUE PUEDA CRECER Y PERMANECER 

EN EL MERCADO ACTUAL.  Con el fin de identificar establecer la factibilidad 

para la creación de una empresa productora y comercializadora de artesanías 

identificando así su mercado potencial en la ciudad  de Cartagena. 

 

 Entrevistas a expertos: este instrumento ha sido diseñado para conocer el 

manejo de una empresa artesanal, en cuanto a la parte administrativa 

 Observación Directa: este instrumento ha sido diseñado con el fin de 

analizar el perfil y comportamiento que tienen las personas al comprar 

accesorios artesanales. 

 Encuesta: se ha establecido este instrumento, pues brinda información 

acerca de las preferencias y gustos de los consumidores ante el producto o 

servicio que se ofrece.  

 Otras: además de los instrumentos mencionados anteriormente se tomará 

como respaldo proyectos de grados anteriores, publicación y textos que 

desarrollen temas a fines con los tratados en este proyecto de investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 



131 
 

14. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
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15. OPERACIONALIZACIÒN DE VARIABLES 
 

VARIABLE DIMENSION
1 

DIMENSION
2 

INDICADOR FUENTE 

  DEPENDIEN
TES 

  

Capital Inversión 
inicial 

 Entidades 
financieras y 
organizaciones 
que financien 
ideas de negocio 

Vinculación a las 
convocatorias 

Innovación Diseños   Percepción del 
consumidor 

Encuesta a los 
consumidores y 
entrevista a 
artesanos 

Calidad Materia prima  Percepción del 
consumidor 

Encuesta al 
consumidor y 
entrevista a 
artesanos. 

  INDEPENDIE
NTES 

  

 

Competenci
a  

    

Precios  Fijación de 
precios 

Observación 

Producto Elaboración, 
diseño y materia 
prima 

Observación  

Clientes Gusto/ 
preferencias 

 Percepción del 
consumidor 

Encuesta. 
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16. PRESUPUESTO. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Recursos Propios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GASTOS GENERALES 

COPIAS  $                               80.000,00  

TRANSPORTE  $                               80.000,00  

IMPRESIONES  $                             200.000,00  

EMPASTE  $                               80.000,00  

INTERNET  $                               50.000,00  

ALIMENTACIÓN  $                             100.000,00  

TOTAL  $                             590.000,00  
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17. RESULTADOS 
 

Para, realizar este trabajo de grado implicó consultar diferentes fuentes de 

información, a saber: textos de administración de empresas, internet, entre otros; 

pero uno de los instrumentos con más incidencia en el desarrollo de este trabajo 

de grado fue la encuesta a los consumidores, la cual nos permite tener una idea 

de cómo sería el comportamiento del mercado ante esta nueva idea de negocio. 

 

 
ENCUESTA DE NUEVO NEGOCIO 

 

ENCUESTA No. ________                                 FECHA: ___________________ 

 

TITULO: Análisis del comportamiento del consumidor, en cuanto al conocimiento y 

la percepción que tiene frente a los accesorios artesanales. 

 

OBJETIVO: Recolectar información que permita establecer la factibilidad para la 

creación de una empresa productora y comercializadora de artesanías 

identificando así su mercado potencial en la ciudad  de Cartagena. 

 

Área de investigación: ______________________ 

 

Nombre del encuestado: ____________________ 

 

 

1. ¿Compra usted accesorios artesanales? 

a. SI                     b.  NO 
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2. Si su respuesta es SI indique porque. 

a. Calidad  

b. Surtido 

c. Moda 

d. Exclusividad. 

e. Gusto 

f. Otro ¿cuál? ____________________ 

 

 

3. Si su respuesta es NO indique porque. 

a. No afinidad  

b. Alergia a los componentes del producto 

c. Precio  

d. No usa 

e. No le gusta 

f. Otro  ¿cuál?  ___________________ 

 

4. ¿Qué tipo de accesorios prefiere usted a  la hora de comprar? 
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5. En un rango de 1 a 8 califique, los accesorios que usted más compra, 

teniendo en cuenta que 1 es el de mayor importancia, le sigue 2 y así 

sucesivamente. 

a. Aretes 

b. Bolsos 

c. Pulseras 

d. Anillos 

e. Collares 

f. Billeteras 

g. Correas 

h. Relojes 

 

6. ¿Qué precio paga usted por los siguientes productos?  

 

Productos Precio 

Aretes a. 4.000 y 5000 

b. 6. 000 y 7000 

c. 8.000 y 9000  

d. 10.000 y 12.000 

e. Otro, ¿Cuál?_____ 

Bolsos f. 30.000 y 35.000 

g. 40.000 y 50.000 

h. 60.000 y 70.000 

i. Otro ¿Cuál?_______ 

Pulseras j. 8.000 y 10.000 

k. 11.000 y 12.000 

l. 13.000 y 15.000 

m. Otro, ¿Cuál?______ 
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Anillos n. 15.000 y 16.000 

o. 17.000 y 18.000 

p. 19.000 y 20.000 

q. Otro ¿Cuál?______ 

Collares r. 15.000 y 20.000 

s. 21.000 y 25.000 

t. 26.000 y 30.000 

u. Otro ¿Cuál?______ 

Billeteras v. 30.000 y 35.000 

w. 36.000 y 40.000 

x. 41.000 y 45.000 

y. 50.000 y 55.000 

Correas z. 25.000 y 26.000 

aa. 27.000 y 28.000 

bb. 29.000 y 30.000 

cc. Otro. ¿Cuál? 

Relojes dd. 45.000 y 50.000 

ee. 51.000 y 55.000 

ff. 56.000 y 60.000 

gg. Otro, ¿Cuál? ________ 

 

 

7. ¿Cada cuánto compra usted accesorios o joyas? 

a.  Cada 15 días 

b.  1 o 2 veces al mes 

c.   Más de 3 veces en el mes 

d.  2 veces en el bimestre 

e.  1 o 2 veces en el semestre 

 

8. ¿A la hora de comprar accesorios que cantidad compra? 
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a.  1y 2  

b.  3 y 4 

c.  5 y 6 

d.  Otra cantidad, ¿Cuál?____ 

 

9.  ¿A la hora de comprar accesorios en que sitio lo hace? 

a. Almacenes de cadena 

b. Boutiques 

c. Supermercados 

d. Catálogos  

e. Puestos ambulantes 

f. Otro, ¿Cuál?____________ 

 

10.    Compra usted para consumo: 

a. Personal                                             b.  Otras personas 

 

11. Si su respuesta fue Otras personas, indique para quien compra: 

a. Hija(o)                 b. Amiga(o)                 c. Novia(o)                       

d.   Mama                  e. Papa 

 

 

 

PARTE II 

 

Accesorios artesanales elaborados a mano, con materiales como:  la tela del 

coco, estropajos, cogollo de iraca, fique, semillas de tagua, caña flecha; 

mezclados en diseños que llevan cuero, cuerina, telas de hamaca, cuero 

sintético, metales, plastilina e incrustaciones de piedras preciosas; entre otras. 

Con un toque vanguardista que mezcla lo exclusivo y natural de la riqueza 
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cultural de nuestras etnias con lo novedoso y fascinante de las tendencias 

actuales. 

¡TRIBU  la mejor manera de estar a la moda sin perder tu identidad! 

 

PARTE III 

1.  ¿De acuerdo a la descripción anterior compraría usted un accesorio 

TRIBU? 

a. Estoy seguro que lo compraría. 

b. Si lo compraría 

c. Lo pensaría al momento de la compra 

d. No lo compraría. 

e. Definitivamente no lo compraría 

 

2. ¿Cada cuánto compraría usted   accesorios TRIBU? 

a. Cada 15 días 

b.  1 o 2 veces al mes 

c.  Más de tres veces en el mes 

d.  2 veces en el bimestre 

e.  1 o 2 veces en el semestre 

 

3. ¿A la hora de comprar accesorios TRIBU que cantidad compraría? 

a. Entre 1 y 2 

b. Entre3 y 4  

c. Entre5 y 6 

d.  Otra cantidad 

 

4. En un rango de 1 a 10 califique, los accesorios  TRIBU que usted  

compraría, teniendo en cuenta que 1 es el de mayor importancia, le sigue 2 

y así sucesivamente. 

o Aretes 
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o Bolsos 

o Pulseras 

o Anillos 

o Collares 

o Billeteras 

o Correas 

o Relojes 

5. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un accesorio TRIBU?(En que rango) 

 

Productos Precio 

Aretes a. 4.000 y 5000 

b. 6. 000 y 7000 

c. 8.000 y 9000  

d. 10.000 y 12.000 

e. Otro, ¿Cuál?_____ 

Bolsos f. 30.000 y 35.000 

g. 40.000 y 50.000 

h. 60.000 y 70.000 

i. Otro ¿Cuál?_______ 

Pulseras j. 8.000 y 10.000 

k. 11.000 y 12.000 

l. 13.000 y 15.000 

m. Otro, ¿Cuál?______ 

Anillos n. 15.000 y 16.000 

o. 17.000 y 18.000 

p. 19.000 y 20.000 

q. Otro ¿Cuál?______ 

Collares r. 15.000 y 20.000 

s. 21.000 y 25.000 



141 
 

t. 26.000 y 30.000 

u. Otro ¿Cuál?______ 

Billeteras v. 30.000 y 35.000 

w. 36.000 y 40.000 

x. 41.000 y 45.000 

y. 50.000 y 55.000 

Correas z. 25.000 y 26.000 

aa. 27.000 y 28.000 

bb. 29.000 y 30.000 

cc. Otro. ¿Cuál? 

Relojes dd. 45.000 y 50.000 

ee. 51.000 y 55.000 

ff. 56.000 y 60.000 

gg. Otro, ¿Cuál? ________ 

 

13.  ¿En qué sitio le gustaría comprar accesorios TRIBU? 

a. Almacenes de cadena 

b. Boutiques 

c. Supermercados 

d. Catálogos  

e. Puestos ambulantes 

f. Otro, ¿Cuál?____________ 

14. Compraría accesorios TRIBU  para consumo: 

a. Personal                                             b.  Otras personas 

 

15. Si su respuesta fue otras personas, indique para quien compraría: 

a. Hija(o)                 b. Amiga(o)                 c. Novia(o)                   d. Mama                  

e. Papa  

 
 Resultados de la Investigación de Mercados 
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 Tabulacion de encuesta. 
 

1. ¿Compra usted accesorios artesanales? 

 

 

 
 
 

 
 
En esta grafica se puede observar que 207 mujeres equivalentes al 76.38% 

compran accesorios artesanales, mientras el 23.62% del total de las mujeres 

encuestadas no acostumbran a comprar accesorios artesanales. De lo anterior se 

puede deducir que la mayoria de mujeres cartageneras con alto poder adquisitivo 

compran accesorios artesanales.  
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Si No

207 

64 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Si 207 76.38% 

No 64 23.62% 

Total 271 100 
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2. Si su respuesta es Si, indique porque. 

 

 

 
La grafica anterior muestra que el 29.44%  de las mujeres que compran 

accesorios artesanales, lo hacen por moda, es decir por las tendencias viegentes 

en el mercado en cuanto a lo que se debe y no se debe usar. El 28.04% compran 

accesorios artesanales por el surtido y variedad de estos. Mientras que el 19.63% 

lo hacen porque les gusta y el 13.55% lo hacen por la calidad de este tipo de 

accesorios y la materia prima con los que son elaborados. Con la informacion 

anterior se puede observar que dentro de las oportunidades que nos brinda esta, 

es que cada mujer tiene una razon diferente para comprar accesorios artesanales, 

por lo tanto se debe  tener encuenta estas razones para lograr satisfacer a 

nuestras clientes; de modo que se tendria la oportunidad de elaborar accesorios 

que reunan todas las variables expuestas anteriormente, es decir que los 

accesorios TRIBU tengan muy buena calidad, sus diseños esten a la moda actual, 
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Variable Frecuencia Porcentaje % 

Calidad 29 13.55% 

Surtido 60 28.04% 

Moda 63 29.44% 

Exclusividad  20 9.35% 

Gusto  42 19.63% 

Total 207 100 
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sean exclusivos y dieferentes a los que ofrece la competencia por poseer las 

distintas etnias Colombianas en cada uno de los accesorios de la marca, esto sera 

nuestro factor clave para el éxito.  

 

 

3. Si su respuesta es No indique porque. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Según la grafica anterior el 47.54% de las mujeres no usan accesorios artesanales 

y por esta razon no lo compran. El 32.79% no le gusta, mientras que el 13.11% de 

estas mujeres son alergicas a los componentes y el 4.92% de estas no tienen 

afinidad con este tipo de accesorio. De lo anterior se puede deducir que algunas 

mujeres no usan accesorios artesanales por distintos motivos,  un factor clave 

para convertir estas debilidades en fortalezas  es que los accesorios TRIBU son 

exclusivos, estan hechos con los mejores materiales y son hipoalergenicos para 

0
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25
30

Variable Frecuencia Porcentaje % 

No afinidad 3 4.92% 

Alergia a los componentes del 
producto 

8 13.11% 

Precio 1 1.64% 

No usa  29 47.54% 

No le gusta 20 32.79% 

Total 64 100 
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mayor satisfaccion  de los clientes, de este modo se puede rescatar a aquellas 

mujeres que les gusten los accesorios artesanales  aunque no puedan utilizarlo 

debido a que presentan alergias a alguno de sus componentes. Por otro lado otro 

factor clave de éxito, es el de poder investigar nuevos procesos, técnicas y 

conocimientos en cuanto a la manipulación de materia prima en la elaboración de 

los accesorios, mejorando así el proceso productivo sin perder el toque étnico y 

artesanal. 

 

 

4. ¿Qué tipo de accesorios artesanales prefiere usted a la hora de 

Comprar? 

 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Fique 25 6.60% 

Tagua 79 20.84% 
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En la grafica anterior se puede observar que el 26.12% de las mujeres  prefieren 

los accesorios artesanales en material de cañaflecha,el 21.64% de estas se 

inclinan mas por los que estan hechos a base de semillas; mientras que un 

20.84% les gustan los accesorios que se hacen con tagua. Asi mismo un 16.36% 

nos indica que su preferencia es por los accesorio elaborados en iraca. Esto nos 

demuestra, que nuestros productos tendran una gran acogida e ya que estaran 

hechos con materia prima de buena calidad y del gusto de las consumidoras, 

siendo esta una oportunidad para nosotros de estudiar e investigar las diversas 

semillas con las cuales se puede elborar infinidades de accesorios con diseños 

diferentes, y el de poder combinar materiales como lo es la caña flecha con 

materiales como el cuero, telas entre otros. Permitiendonos ser creativos e 

innovadores en los diseños de la marca. 

 

 
5. ¿Qué tipo de accesorios en fantasías prefiere usted a la hora de 

Comprar?
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Iraca 62 16.36% 

Caña flecha 99 26.12% 

Coco 18 4.75% 

Totumo 14 3.69% 

Semillas 82 21.64% 

Total 379 100 
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Según la grafica anterior  se puede inferir que un 65.06% de las mujeres a la hora 

de comprar accesorios de fantasia prefieren los que estan hechos con pedreria, 

mientras que un 34.94% se inclinan mas por los de metales semipreciosos ya que 

les parecen mas llamativos  y casuales. Esta informacion  muestra una 

perspectiva de las preferencias de las mujeres Cartageneras en estrato 4, 5 y 6  

por los accesorios en fantasias. No obstante se puede considerar  una oportunidad  

ya que del total de las mujeres a las cuales se le realizo la encuesta solo 83 de 

estas respondieron que usan accesorios de fantasia  como lo son  de metales 

semipreciosos y piedreria mientras que el resto usan accesorios artesanales. Uno 

de los factores claves para lograr una mayor acogida es dar a conocer nuestros 

productos mediante masivas campañas de marketing y una gran fuerza de venta y 

servicio al cliente  logrando asi que sean del  gusto y satisfagan las necesidades y 

preferencias de los clientes. 

 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Metales semipreciosos 29 34.94% 

Piedreria 54 65.06% 

Total 83 100 



148 
 

6. ¿Qué tipo de accesorios en bisuterías prefiere usted a la hora de 

Comprar?

 

 

 
En la grafica anterior muestra que el 58.08% de las mujeres a la hora de comprar 

accesorios en bisuteria prefieren aquellos que llevan incrustaciones de piedras 

semipreciosas, mientras que el 33.53% se inclinan mas por los accesorios hechos 

con cristales sharovsky y el otro 8.38% prefieren los elaborados en murano. De la 

informacion anterior se puede deducir que la bisuteria es de mucha demanda por 

las mujeres Cartageneras y mas aquellas que llevan incrustaciones de piedras 

semipreciosas, lo cual garantiza una oportunidad para TRIBU, ya que constituye 

un factor importante a la hora de pensar en materiales para combinarlos con 

materia prima artesanal, aprovechando la acogida y preferencia por las bisuterias 

por parte de nuestro mercado meta. 
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Cristales Sharovsky

Incrustaciones de piedras preciosas

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Incrustaciones de 
piedras preciosas 

97 58.08% 

Cristales Sharovsky 56 33.53% 

Murano 14 8.38 

Total 167 100 
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7. ¿Qué tipo de accesorios en joyas prefiere usted a la hora de 

Comprar? 

 

 

 
Según la gráfica anterior el 58.08% del total de mujeres encuestadas el cual 

corresponde a 97 de estas respondió que prefieren los accesorios de joyas en oro, 

el 33.53 respondieron que prefieren los accesorios en plata porque son más 

casuales y convencionales, y el 8.38%  prefieren  los de platino. El grupo 

investigador considera la información anterior como una oportunidad ya que dentro 

de los accesorios de la marca se pretende utilizar minerales como el oro y la plata 

para la elaboración de una línea exclusivamente precolombina en honor a 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

Series1

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Oro 97 58.08% 

Plata 56 33.53% 

Platino 14 8.38 
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Lapiz lazuli 0 0% 

Total 249 100 
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nuestros antepasados aborígenes, por lo tanto se podría cultivar y estimular la 

investigación sobre estas tribus Amerindias en nuestro país. 

 

 

8. En un rango de 1 a 8 Califique los accesorios que usted compra más, 

teniendo en cuenta que 1 es el de mayor importancia, le sigue 2 y así 

sucesivamente. 

 

 

 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Aretes 267 12.59% 

Bolsos 261 12.31% 

Pulseras 270 12.73% 

Anillos 259 12.21% 

Collares 266 12.54% 

Billeteras 263 12.40% 

Correas 264 12.45% 

Relojes 271 12.78% 

Total 2.121 100 
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La grafica anterior muestra que las mujeres a la hora de comprar accesorios 

prefieren en primer lugar los relojes con un 12.78%,le siguen las pulseras con un 

12.73%,los aretes con un 12.59% los collares con un 12.54%, las correas con un 

12.45%, las billeteras con un 12.40%, los bolsos con un 12.31%, y los anillos con 

un porcentaje de 12.21%.esto nos arroja una excelente información y nos 

demuestra que todos estos productos son de consumo masivo por parte de las 

mujeres Cartageneras en estrato 4, 5 y 6. Brindándonos la oportunidad de 

incursionar en el mercado cartagenero ofreciendo todos los productos 

mencionados anteriormente, logrando así satisfacer las necesidades del 

consumidor en cuanto a gusto, diseño, exclusividad, surtido y calidad. 

 

 
9. ¿Qué precio paga usted por un arete? 

 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $4.000 y $5.000 10 3.70% 

Entre $6.000 y $7.000 236 87.41% 
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La grafica anterior muestra que el 87.41% de las mujeres paga entre $6.000  y $ 

7.000 por un par de aretes, mientras que el 8.52% paga por estos entre $8.000 y 

$9.000; y por último se puede observar que el 3.70%  paga entre $10.000 y 

$12.000 por este producto. Esto nos indica que la mayoría de las mujeres tienen la 

facilidad para adquirir el producto. Siendo un indicador clave para la fijación de 

precios de los aretes TRIBU, sin incluir el valor agregado. Una fortaleza que se 

tiene en cuanto a este producto es que contara con diseños únicos y exclusivos 

además de que el precio está al alcance del consumidor y seria lo mínimo que 

este pagaría por un arete TRIBU. 

Se establecieron estos precios inicialmente pues el mercado al que se quería 

incursionar eran los accesorios elaborados con semillas y fibras vegetales, pero en 

el desarrollo de la encuesta y el proyecto se descubrió un mercado muy atractivo y 

es el de la joyería étnica o precolombina y se descubrió que las consumidoras 

compraban en mayor frecuencia los accesorios étnicos. 

 

 

10. ¿Qué precio paga usted por un bolso? 

Entre $8.000 y $9.000 23 8.52% 

Entre $10.000 y $12.000 1 0.37% 

Otro, ¿Cuál? 0 0% 

Total 270 100 
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Según la gráfica anterior se da cuenta que el 88.19% de las mujeres pagan por un 

bolso entre $40.000 y $50.000, y el 5.90% de estas a la hora de comprar este 

producto paga entre $30.000 y $35.000, y $60.000 y $70.000 por lo tanto esto nos 

indica que la mayoría de la mujeres que fueron encuestadas se inclinan más por la 

primera opción.  

 

 
11. ¿Qué precio paga usted por una pulsera? 

 

 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $30.000 y $35.000 16 5.90% 

Entre $40.000 y $50.000 239 88.19% 

Entre $60.000 y $70.000 16 5.90% 

Otro, ¿Cuál? 0 0% 

Total 271 100 
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El grafico anterior nos indica que el 79.70% de las mujeres paga por una 

pulsera entre $8.000 y $10.000, el 11.07% paga por este producto entre 

$11.000 y$12.000 mientras que el resto de mujeres  las cuales corresponden 

a un 9.23% pagan entre $13.000 y $15.000 por una pulsera.  

 

 

12. ¿Qué  precio paga usted por un anillo? 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $8.000 y $10.000 216 79.70% 

Entre $11.000 y $12.000 30 11.07% 

Entre $13.000 y $15.000 25 9.23% 

Otro, ¿Cuál? 0 0% 

Total 271 100 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $15.000 y $16.000 227 83.76% 

Entre $17.000 y $18.000 30 11.07% 

Entre $19.000 y $20.000 13 4.80% 

Otro, ¿Cuál? 1 0.37% 

Total 271 100 
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La grafica anterior muestra que el 83.76% de las mujeres pagan por entre 

$15.000 y $16.000 con un total de 227 mujeres, El 11.07% de estas 

respondieron que pagan por este producto entre $17.000 y $18.000, mientras 

que el 4.80%  pagan entre $19.000 y $20.000 por un anillo. 

 

 

13. ¿Qué precio paga usted por un collar? 

 
  
 

 
Según la gráfica anterior se puede dar cuenta que el 83.03% de las encuestadas 

pagan por un collar entre $15.000 y $20.000, el 14.39% pagan entre $21.000 y 

$25.000 por este, y el 2.58% entre  $26.000 y $30.000 por este producto. Una de 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $15.000 y $20.000 225 83.03% 

Entre $21.000 y $25.000 39 14.39% 

Entre $26.000 y $30.000 7 2.58% 

Otro, ¿Cuál? 0 0% 

Total 271 100 
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las oportunidades que tiene esta variable en cuanto a la acogida de ese producto 

es que los clientes lo adquieren  a un precio intermedio. 

 

 

14. ¿Qué precio paga usted por una billetera? 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $30.000 y $35.000 31 11.44% 

Entre $36.000 y $40.000 228 84.13% 

Entre $41.000 y $45.000 9 3.32% 

Entre $50.000 y $55.000 2 0.74% 

Otro, ¿Cuál? 1 0.37% 

Total 271 100 
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La grafica anterior nos indica que del total de las mujeres encuestadas el 84.13%  

paga por una billetera  entre $36.000 y $40.000, el 11.44% paga entre $30.000 y 

$35.000 por esta,  el 3.32% de las mujeres paga entre $41.000 y $45.000 por este 

producto. Dándonos a conocer que este producto  tiene una buena acogida en 

cuanto al precio que estas pagan por él.  

 

 

 
15. ¿Qué precio paga usted por una correa? 

 

 

 
 
En la gráfica anterior se observa que el 84.13% de la mujeres pagan por una 

correa entre $27.000 y $28.000, el 11.44% de estas paga entre $25.000 y 

$26.000, mientras que el otro 3.32% de esta pagan entre $29.00 y$30.000. Se 

observa allí que este producto es de gran aceptación por parte de las mujeres 

Cartageneras. 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $25.000 y $26.000 31 11.44% 

Entre $27.000 y $28.000 228 84.13% 

Entre $29.000 y $30.000 9 3.32% 

Otro, ¿Cuál? 1 0.37% 

Total 271 100 
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16. ¿Qué precio paga usted por un reloj? 

 

 

 
 
La grafica anterior nos indica que del total de las mujeres encuestada el 76.67% 

de estas pagan por un reloj entre $56.000 y $60.000, el 17.78% pagan entre 

$45.000 y    $ 50.000 por este, mientras que el 5.56% pagan por este producto 

entre $51.000 y $55.000.conociendo así  que este producto  dentro de la 

preferencia de las consumidoras  tiene una buena acogida en cuanto al precio que 

estas pagan por este.  

 

 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre $45.000 y $50.000 48 17.78% 

Entre $51.000 y $55.000 15 5.56% 

Entre $56.000 y $60.000 207 76.67% 

Otro, ¿Cuál? 0 0% 

Total 271 100 
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17. ¿Cada cuánto compra usted accesorios? 

 

 

 

 

 
En esta grafica se puede observar que el 74.54% de las mujeres compran 

accesorios más de tres veces en el mes, el 11.81% lo hacen 1 o 2 veces al mes, el 

5.54 de estas compran 2 veces al bimestre, mientras que el 4.80% lo hace 1 2 

veces al semestre. Esto nos muestra  la frecuencia de compra de las mujeres 

Cartageneras al adquirir accesorios la cual es muy alta.  

 

 
 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Cada 15 dias 9 3.32% 

1 o 2 veces al mes 32 11.81% 

Mas de 3 veces en el 
mes 

202 74.54% 

2 veces en el bimestre 15 5.54% 

1 o 2 veces en el 
semestre 

13 4.80% 

Total 271 100 
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18. ¿A la hora de comprar accesorios que cantidad compra? 

 

 

 
Según la gráfica anterior se observa que el 79.34% de las mujeres compra entre 3 

y 4 accesorios para un total de 215 mujeres encuestadas. El 15.51% de estas 

mujeres compra entre 1 y 2 accesorios por cada compra. Mientras que el otro 

3.69% compra entre 5 y 6 accesorios por cada compra que realiza. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 1 y 2 42 15.50% 

Entre 3 y 4 215 79.34% 

Entre 5 y 6 10 3.69% 

Otra cantidad, ¿Cuál? 2 0.74% 

Total 271 100 
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19. ¿A la hora de comprar accesorios en que sitio lo hace? 

 

 
 
Esta grafica nos indica que  78.15% de las mujeres compran accesorios en 

boutique, el 7.04% realizan su compra en puestos ambulantes y catálogos, 

mientras que el otro 5.56% compran en almacenes de cadena, para un total de 

271 mujeres encuestadas. 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Almacenes de cadena 15 5.56% 

Boutiques 211 78.15% 

Supermercados 6 2.22% 

Catalogos 19 7.04% 

Puestos ambulantes 19 7.04% 

Otro, ¿Cuál? 0 0% 

Total 271 100 
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20. Compra usted para consumo: 

 

 
Esta  grafica muestra que el 95.52% de las mujeres compran accesorios  para 

consumo personal, mientras que el 4.48% de estas lo hacen para otras personas.   

 

 
 

21. Si su respuesta fue Otras personas, indique para quien:

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Personal 251 95.52% 

Otras personas 20 4.48% 

Total 271 100 
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En esta grafica se observa que el 35.00% de las personas que no compran para 

uso personal lo hacen para uso de su hija(o), el 30.00% lo hace para uso de su 

mama, el 25.00% lo compran para uso de una amiga(o), y el otro 10.00 compran 

estos accesorios para uso de su novia(o). 

 

De aquí en adelante empieza la segunda fase de la encuesta, en  donde se les 

explica el concepto del negocio de tribu etnias precolombinas y estos opinaron su 

percepción sobre estos. 

 

 

22. ¿De acuerdo a la descripción anterior compraría usted un accesorio 

TRIBU? 

 

 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Hija(o) 7 35.00% 

Amiga(o) 5 25.00% 

Novia(o) 2 10.00% 

Mama(o) 6 30.00% 

Papa(o) 0 0.00% 

Total 20 100 
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Esta grafica muestra que el 77.12% de las personas de acuerdo a la breve 

descripción de los productos ofrecidos por TRIBU está seguro  que compraría un 

accesorio TRIBU, El 14.76%   dice que si lo compraría, el 6.64% de estas lo 

pensaría al momento de la compra. Mientras que el 1.11%  definitivamente no lo 

compraría. Según la anterior información esta sería una gran fortaleza para la 

marca ya que la mayoría de las mujeres encuestadas miran con agrado lo que 

TRIBU les ofrecerá, demostrando así la demanda que tendrán los accesorios. 

 
 

23. ¿Cada cuánto compraría usted un accesorio TRIBU? 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Estoy seguro que lo 
compraria 

209 77.12% 

Si lo compraria 40 14.76% 

Lo pensaria al momento 
de la compra 

18 6.64% 

No lo compraria 1 0.37% 

Definitivamente no lo 
compraria 

3 1.11% 

Total 271 100 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Cada 15 dias 10 3.69% 

1 o 2 veces en el mes 187 69.00% 

Mas de 3 veces en el 
mes 

36 13.28% 
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Esta grafica nos muestra que el 69.00% de las mujeres compraría un accesorio 

TRIBU 1 o 2 veces en el mes, el 13.28% lo haría más de tres veces en el mes, el 

7.01% comprarían 1 o 2 veces en el semestre, el 6.64% de estas lo harían 2 veces 

en el bimestre, mientras el 3.69% comprarían con una frecuencia de cada 15 días. 

De lo anterior se puede observar que las cartageneras estarían dispuestas a 

comprar con una buena frecuencia los accesorios TRIBU, aunque es en un índice 

más bajo en comparación en la frecuencia de compra actual, la cual es más de 

tres veces en el mes. Esto representa una amenaza ya que se espera una 

respuesta positiva y una gran acogida de la marca por parte de las mujeres 

cartageneras, sin embargo es de esperarse ya que es una marca nueva y un 

nuevo concepto y las personas suelen tener actitud de desconfianza y prudencia 

al probar nuevos productos. Una estrategia para asegurar un excelente volumen 

de ventas ante esta amenaza, es planear unas muy buenas promociones en 

cuanto a porcentajes de descuento y por cantidad, además de una campaña 

agresiva  de publicidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 veces en el bimestre 18 6.64% 

1 o 2 veces en el 
semestre 

19 7.01% 

Total 271 100 
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24. ¿A la hora de comprar accesorios TRIBU que cantidad compraría? 

 

 
 

Se aprecia en la gráfica anterior que el 59.41% del total de mujeres encuestadas a 

la hora de comprar accesorios lo harían en una cantidad entre 5 y 6, el 23.99% 

una cantidad entre 1 y 2 mientras el  16.61% una cantidad entre 3 y 4. De lo 

anterior se puede afirmar que TRIBU tendría un gran volumen de ventas, aunque 

no tendría una frecuencia de compra constante, el comportamiento de compra por 

parte del consumidor seria excelente, de esta forma es de mucha importancia 

aprovechar esta oportunidad realizando lo mencionado anteriormente en relación 

a la pregunta sobre la frecuencia de compra: planear unas muy buenas 

promociones en cuanto a porcentajes de descuento y por cantidad, además de 

una campaña agresiva  de publicidad la cual incrementaría aún más el volumen de 

ventas.  

 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 1 y 2 65 23.99% 

Entre 3 y 4 45 16.61% 

Entre 5 y 6 161 59.41% 

Otra cantidad, ¿Cuál? 0 0.00% 

Total 271 100 
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25. ¿Qué precio pagaría usted por una pulsera TRIBU?  

 

 
 
Dada la gráfica anterior es preciso decir que el 83.39% de las mujeres 

encuestadas estarían dispuesta a pagar por una pulsera TRIBU entre $8.000 y 

$10.000, el 10.70% entre $11.000 y $12.000, mientras que el 5.54% entre $13.000 

y $15.000.  Esta información muestra que la mayoría de las mujeres estarían 

dispuestas a pagar una pulsera TRIBU al precio que actualmente adquieren por 

una pulsera en el mercado. Aunque el rango de precios expuestos no sería de el 

de la mayoría de las pulseras TRIBU dado el valor agregado y el contenido 

histórico en cada uno de estos accesorios, se parte de esta base en cuanto a los 

precios generales que maneja el mercado y referente a esto poder fijar unos 

precios a las pulseras de acuerdo al diseño, materiales y contenido histórico. De 

esta forma se puede aprovechar la  oportunidad de incrementar el uso en las 

mujeres de pulseras, siendo uno este uno de los productos que más adquieren las 

mujeres Cartageneras con la presentación de nuevos diseños y materiales. 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 8.000 y 10.000 226 83.39% 

Entre 11.000 y 12.000 29 10.70% 

Entre 13.000 y 15.000 15 5.54% 

Otra cantidad, ¿Cuál? 1 0.37% 

Total 271 100 
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25. ¿Qué precio pagaría usted por un anillo TRIBU? 

 

 
 

 
 
 
 
Los datos anteriores muestran que el 82.59% estaría dispuesto a pagar por un 

accesorio TRIBU entre $15.000 y $16.000, le sigue el 11.48% entre $17.000 y 

$18.000 mientras que el 5.93% entre $19.000 y $20.000.  De igual forma que en la 

anterior pregunta se puede observar que las cartageneras comprarían un anillo 

TRIBU al mismo precio que se encuentra actualmente en el mercado. Un factor 

clave de éxito para incrementar las ventas y la frecuencia de compra de este 

producto es innovar los diseños y los materiales con los cuales se elaboraría el 

producto. 

 

 

 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 15.000 y 16000 223 82.59% 

Entre 17.000 y 18.000 31 11.48% 

Entre 19.000 y 20.000 16 5.93% 

Total 271 100 
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27. ¿Qué precio pagaría usted por un collar TRIBU? 
 

 
 
 

 
 
Según la anterior información el 84.07%  de las mujeres encuestadas estaría 

dispuesta a pagar por un collar entre $15.000 y $20.000, el 10.00% entre $21.000 

y  $25.000 mientras que el 5.93% entre $26.000 y $30.000. En este caso también 

estarían dispuestas a pagar el mismo precio al cual adquieren un collar 

actualmente en el mercado. Se utilizarían las mismas estrategias al igual que en 

los otros productos: promociones en cantidad y por descuento nuevos diseños que 

ameriten el precio por el cual se debería pagar un collar TRIBU. 

 
 
 
 
 
 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 15.000 y $20.000 227 84.07% 

Entre 21.000 y 25.000 27 10.00% 

Entre 26.000 y 30.000 16 5.93% 

Total 271 100 
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28. ¿Qué precio pagaría usted por una billetera TRIBU? 
 

 

 
 
De la gráfica anterior se puede deducir que el 83.39% de las mujeres encuestadas 

estarían dispuestas a pagar por una billetera entre $36.000 y $40.000, el 7.75% 

entre $41.000 y $45.000, el 6.64% entre $30.000 y $35.000 mientras el 2.21% 

entre $50.000 y $55.000. Al igual que los productos mencionados anteriormente 

en las preguntas, las Cartageneras seguirían comprando una billetera TRIBU al 

precio que actualmente ofrece el mercado. Aunque representa una amenaza el 

hecho de que este es un producto el cual no tiene mucha frecuencia de compra 

por las mujeres en comparación al  género masculino. Las estrategias para 

incrementar el volumen de ventas, consistirían en crear la necesidad de adquirir 

este producto con base en los diseños y materiales de excelente calidad e 

incursionar en una línea exclusiva para hombres. 

 

 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 30.000 y 35.000 18 6.64% 

Entre 36.000 y 40.000 226 83.39% 

Entre 41.000 y 45.000 21 7.75% 

Entre 50.000 y 55.000 6 2.21 

Total 271 100 
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29. ¿Qué precio pagaría usted por una correa TRIBU? 
 

 
 
 

 
La gráfica anterior indica que el 78.23% de las mujeres encuestadas estarían 

dispuestas a pagar entre $25.000 y $26.000 por una correa TRIBU, el 16.97% 

entre $27.000 y $28.000 mientras que el 4.80% estaría dispuesta a pagar un 

rango entre $29.000 y $30.000. Este es un accesorio el cual las mujeres 

Cartageneras no compran  con mucha frecuencia, en comparación con el 

comportamiento de compra de los hombres, lo cual representaría una amenaza en 

cuanto a la cantidad a producir dado la poca demanda de este producto, sin 

embargo por otro lado se aprovecharía la gran acogida de este producto por el 

género masculino creando así una línea muy sofisticada, sutil y minimalista que 

concuerde con los gustos de nuestros clientes potenciales.  

 
 
 
 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 25.000 y 26.000 212 78.23% 

Entre 27.000 y 28.000 46 16.97% 

Entre 29.000 y 30.000 13 4.80 % 

Total 271 100 
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30. ¿Qué precio pagaría usted por un reloj TRIBU? 
 

 
 

 

 
 

Según los datos anteriores el 72.32% de las mujeres encuestadas estarían 

dispuestas a pagar entre $56.000 y $60.000 por un reloj TRIBU, el 18.08% entre 

$45.000 y $50.000 mientras que el 9.23%  entre  $51.000 y $55.000. este es un 

accesorio de mucha demanda tanto por el género femenino como el masculino, el 

precio que estarían depuestas a pagar las mujeres cartageneras por este 

accesorio se encuentra dentro de un rango intermedio en cuanto a los precios que 

maneja actualmente el mercado, de tal forma según estos datos es una gran 

oportunidad de afianzar a un más la necesidad y el gusto de ambos sexos por los 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Entre 45.000 y 50.000 49 18.08% 

Entre 51.000 y 55.000 25 9.23% 

Entre 56.000 y 60.000 146 72.32.% 

Otro cual? 1 0.37% 

Total 271 100 
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relojes TRIBU que estarán cargados de mucho color, pedrería fina y por supuesto 

mucha historia y tradición que de seguro impondrán una nueva tendencia. 

 

 

 
31. ¿En qué sitio le gustaría comprar accesorios TRIBU?

 

 
 
De los datos anteriores se puede deducir que el 70.85% de las mujeres 

encuestadas preferirían encontrar un accesorio TRIBU en boutiques o tiendas 

especializadas, el 18.08% en supermercados, el 6.27% en almacenes de cadena, 

el 3.32% en catálogos, mientras el 1.48% en puestos ambulantes. Esta 

información es de mucha importancia dado que nos permite establecer el punto o 

los puntos donde el cliente desea ser atendido, aunque lo ideal es por medio de 

boutiques o tiendas especializadas ubicado en un sector turístico, debido a la gran 

demanda que presenta este nicho. Aunque también es óptimo pensar en los 

Variable Frecuencia Porcentaje % 

Almacenes de cadena 17 6.27% 

Boutiques 192 70.85% 

supermercados 49 18.08.% 

Catalogos 9 3.32% 

Pustos ambulantes 4 1.48% 

Total 271 100 
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Centros comerciales y almacenes de cadena dado el flujo continuo de personas 

que suelen asistir  a estos lugares, no obstante esto se traduciría en altos costos 

de arriendo. 

 

32. Compraría accesorios TRIBU para consumo: 

 
 

  
En general se podría afirmar que el 94.42% de las mujeres encuestadas 

comprarían accesorios TRIBU para uso personal. Mientras que el 5.58% 

comprarían para otras personas. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  Variable Frecuencia Porcentaje % 

Personal 254 94.42% 

Otras personas 15 5.58% 

Total 271 100 
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33. Si su respuesta fue Otras personas, indique para quien compraría: 
 

 

 
De lo anterior se puede deducir que del total de las mujeres que comprarían 

accesorios TRIBU para otras personas el 40.00% adquiriría un producto para 

obsequiarlo a un amigo(a), el 26.67% para sus madres, el 26.67% para sus 

hijas(o), mientras que el 6.67% lo obsequiaría para su pareja. Esta es una gran 

oportunidad de aprovechar las fechas especiales e importantes como lo es el día 

la Madre, Amor y Amistad, San Valentín, Navidad, un cumpleaños o simplemente 

el gusto de regalar un detalle a aquella persona especial. Por lo tanto en estas 

fechas se realizaría una gran campaña publicitaria radial y en los diarios 

resaltando el motivo especial y el significado de esa fecha para las personas en 

general. 

  Variable Frecuencia Porcentaje % 

Hija (o) 4 26.67% 

Amiga (o) 6 40.00% 

Novia(o) 1 6.67% 

Mama 4 26.67% 

Total 15 100 
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18. CONCLUSIONES. 
 

 

En este trabajo de grado se estudió la factibilidad del montaje de un negocio que 

produjera y comercializara accesorios artesanales en la ciudad de Cartagena. 

Después de haber analizado los resultados de la encuesta de percepción de los 

consumidores, se plantean las conclusiones correspondientes con el fin de dar 

respuesta al objetivo planteado en la investigación. 

 

Al tabular y analizar cada una de las respuestas de la encuesta, se encuentra un 

dato muy importante donde sobresale un  alto porcentaje de mujeres que compran 

accesorios artesanales (76,38%)  lo cual demuestra que es una excelente 

oportunidad para  como futura empresaria de este sector ya que contaria con una 

buena acogida en el mercado Cartagenero. Para convertir esto en un factor clave 

de éxito  debe hacerse un estudio exhaustivo sobre el gusto de los consumidores  

y las tendencias vigentes en el mercado en cuanto a la moda. Ademas se 

encontro que el 77.12% de las encuestadas estaria dispuesta a comprar un 

accesorio TRIBU se considera  una fortaleza ya que la mayoría de las mujeres 

encuestadas miran con agrado lo que TRIBU les ofrecerá, 

 

Por otra parte se estudiaron los riesgos de emprender  este negocio y entre ellos 

el de mayor relevancia es la existencia de otras empresas artesanales, ya que 

este sector  se ha vuelto muy competitivo, pues al existir ccompetencia industrial e 

importación de productos artesanales impacta directamente la gestión comercial 

de la entidad, reduciendo los ingresos por este concepto. La diversificación e 

innovación de productos, la protección del sector artesanal en los tratados de libre 

comercio y la revisión periódica de los costos de operación comercial son acciones 

que pueden mitigar el impacto negativo de la competencia. La actividad artesanal 

es muy atractiva en el mercado y aún más el concepto que propone TRIBU, ya 
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que no demanda de altas inversiones;  maneja bajos costos en la materia prima 

requerida, posibilita la creación de nuevos puestos de trabajo  generando 

dinámicas de empleo en todas las fases de la cadena productiva, es decir, desde 

la consecución de la materia prima hasta la venta del producto, por lo antes 

mencionado la idea de negocio TRIBU Etnias Precolombinas es viable desde el 

punto de vista económico, social, administrativo y técnico. 
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Anexo N°1. LLEGADA DE VIAJEROS EXTRANJEROS. 
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Anexo Nº2. LLEGADA DE VIAJEROS EXTRANJEROS, SIN INCLUIR PUNTOS 
FRONTERIZOS, PORT CIUDAD DESTINO. 
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Anexo Nº 3. LLEGADAS DE VIAJEROS EXTRANJEROS POR CIUDAD DE 
DESTINO, SIN INCLUIR PUNTOS FRONTERIZOS.  
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Anexo Nº 4. TOTAL LLEGADAS VIAJEROS EXTRANJEROS 2007-2008. 
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Anexo Nº 5. LLEGADA DE VIAJEROS EXTRANJEROS SIN INCLUIR 
INGRESOS POR PUNTOS FRONTERIZOS, PARTICIPACIÓN SEGÚN CIUDAD 

DE DESTINO.  
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Anexo Nº 6. NUMERO DE PERSONAS NACIONALES E INTERNACIONALES 
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Anexo Nº 7. MOVIMIENTO DE PASAJEROS. 
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Anexo Nº 8. ESTIMACIONES 1985-2005 Y PROYECCIONES 2006-2020 DE MUJERES DE LOS ESTRATOS 3, 4 Y 5 
EN CARTAGENA. 

 
 

 
 

 
 

                                                     
 
 
 
 

BOLIVAR

Estimaciones 1985-2005 y Proyecciones 2006-2020 anualizadas por Sexo y Edad

Grupos Quinquenales de Edad

Las mujeres de los estratos 3, 4 y 5 en la ciudad de Cartagena se calcula en un 17,3% 

de la poblacion de mujeres en el Departamento de Bolivar.

Grupo 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Edad Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres

20-24 82.480 83.107 83.530 84.028 84.333 84.587 85.004 85.717 86.725 87.963 89.359 90.813

25-29 72.284 72.843 73.547 74.362 75.300 76.302 77.272 78.146 78.963 79.635 80.293 81.115

30-34 66.971 66.161 65.771 65.735 66.069 66.731 67.586 68.540 69.663 70.947 72.317 73.645

35-39 63.760 64.092 64.129 63.939 63.322 62.521 61.896 61.687 61.905 62.530 63.476 64.604

40-44 55.133 56.594 58.037 59.176 60.134 60.878 61.317 61.413 61.229 60.735 60.145 59.784

45-49 43.919 45.960 47.956 49.903 51.684 53.287 54.728 56.016 57.188 58.226 59.070 59.629

50-54 34.358 35.482 36.967 38.664 40.572 42.616 44.654 46.587 48.450 50.214 51.869 53.407

TOTAL 418.905 424.239 429.937 435.807 441.414 446.922 452.457 458.106 464.123 470.250 476.529 482.997

17,3% = 72.471 73.393 74.379 75.395 76.365 77.318 78.275 79.252 80.293 81.353 82.440 83.558
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Anexo Nº 9 CALCULO PROMEDIO DE MUJERES. 
 
 

 

 

 
 
 
 

AÑOS

VIAJEROS 

INTERNACIONAL 

EN CARTAGENA

VIAJEROS 

NACIONAL EN 

CARTAGENA

VIAJEROS 

INTERNACIONALES 

EN CARTAGENA: 

MUJERES

VIAJEROS 

NACIONALES EN 

CARTAGENA: 

MUJERES

MUJERES 

ESTRATO 3,4,5 Y 

6 EN CARTAGENA

TOTAL 

MUJERES

1 2.003 105.400 269.028 63.240 139.895 72.471 275.605

2 2.004 108.000 255.140 64.800 132.673 73.393 270.866

3 2.005 120.369 270.841 72.221 140.837 74.379 287.438

4 2.006 128.973 265.879 77.384 138.257 75.395 291.035

5 2.007 133.172 275.041 79.903 143.021 76.365 299.289

6 2.008 141.377 269.028 84.826 139.895 77.318 302.038

7 2.009 149.282 3.404.152 89.569 141.943 78.275 309.787

8 2.010 156.825 3.405.716 94.095 142.756 79.252 316.104

9 2.011 164.368 3.407.280 98.621 143.569 80.293 322.484

10 2.012 171.911 3.408.844 103.147 144.383 81.353 328.883

11 2.013 179.454 3.410.408 107.673 145.196 82.440 335.308

12 2.014 186.997 3.411.972 112.198 146.009 83.558 341.766

PROMEDIO MUJERES 287.712

P
R

O
Y

E
C

C
I
Ó

N
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Anexo Nº 10.  % DE PENETRACIÓN ESTIMADO. 

 
 
 

% DE PENETRACIÓN ESTIMADO 

     

Productos 
Cantidad de 

Consumidores 
anuales 

% de penetración 
estimado a 

alcanzar por el 
producto: 

2% 

Collares 12,54% 287.712 722 

Pulseras  12,73% 287.712 733 

Bolsos  12,31% 287.712 708 

Anillos  12,21% 287.712 703 

Aretes  12,59% 287.712 724 

Totales    $ 1.438.560 3589 

 
 

 

Fuente: Elaboración de la autora basada en información estadística recolectada e investigada en el DANE, el DAS y el Ministerio de 

Comercio, Industria y Turismo. 
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Anexo Nº 11. MÉTODO DE TENDENCIA LINEAL. 
 

  

MÉTODO DE TENDENCIA LINEAL - PROYECTO TRIBU 

       

  

AÑOS 
MUJERES 

NACIONALES 
MUJERES EXTRANJERAS 

TOTAL 
MUJERES 

DEMANDA 
PROYECTADA 

 
1 2.003 212.365 63.240 275.605   

 
2 2.004 206.066 64.800 270.866   

 
3 2.005 215.216 72.221 287.438   

 
4 2.006 213.652 77.384 291.035   

 
5 2.007 219.386 79.903 299.289   

 
6 2.008 217.212 84.826 302.038   

P
R

O
Y

E
C

C
IÓ

N
 7 2.009 220.246 89.569 309.815 9.663 

8 2.010 222.035 94.095 316.130 9.860 

9 2.011 223.825 98.621 322.446 10.057 

10 2.012 225.614 103.147 328.761 10.254 

11 2.013 227.403 107.673 335.076 10.451 

12 2.014 229.193 112.198 341.391 10.648 

       

       

    

Mujeres  Nacionales e Internacionales Promedio 2003-
2008 287.712 

 

       

    
Consumidoras estimadas/Mujeres promedio 0,0312 
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Anexo Nº  12. MÉTODO DE TENDENCIA LINEAL POR PRODUCTO. 
 
 

AÑOS

MUJERES 

ESTRATO 

3,4,5 Y 6 EN 

CARTAGEN

A

MUJERES 

EXTRANJ

ERAS

TOTAL 

MUJERES

DEMANDA 

PROYECT

ADA

DEMAN

DA 

PROYE

CTADA 

COLLA

RES

% 

participa

ción de 

COLLAR

ES en la 

demand

a total

DEMA

NDA 

PROY

ECTA

DA 

PULS

ERAS

% 

participa

ción de 

PULSERA

S en la 

demanda 

total

DEMA

NDA 

PROYE

CTAD

A 

BOLS

OS

% 

particip

ación 

de 

BOLSOS 

en la 

deman

da total

DEMAND

A 

PROYEC

TADA 

ANILLOS

% 

participa

ción de 

ANILLOS 

en la 

demand

a total

DEMA

NDA 

PROY

ECTA

DA 

ARETE

S

% 

particip

ación 

de 

ARETES 

en la 

deman

da total

1 2.003 212.365 63.240 275.605

2 2.004 206.066 64.800 270.866

3 2.005 215.216 72.221 287.438

4 2.006 213.652 77.384 291.035

5 2.007 219.386 79.903 299.289

6 2.008 217.212 84.826 302.038

7 2.009 220.246 89.569 309.815 9.663 1.212 12,54% 1.230 12,73% 1.190 12,31% 1.180 12,21% 1.217 12,59%

8 2.010 222.035 94.095 316.130 9.860 1.236 12,54% 1.255 12,73% 1.214 12,31% 1.204 12,21% 1.241 12,59%

9 2.011 223.825 98.621 322.446 10.057 1.261 12,54% 1.280 12,73% 1.238 12,31% 1.228 12,21% 1.266 12,59%

10 2.012 225.614 103.147 328.761 10.254 1.286 12,54% 1.305 12,73% 1.262 12,31% 1.252 12,21% 1.291 12,59%

11 2.013 227.403 107.673 335.076 10.451 1.311 12,54% 1.330 12,73% 1.287 12,31% 1.276 12,21% 1.316 12,59%

12 2.014 229.193 112.198 341.391 10.648 1.335 12,54% 1.355 12,73% 1.311 12,31% 1.300 12,21% 1.341 12,59%

287.712 0,00616

0,0312 0,00611

0,00627 0,00630

0,00637

Clientes estimados 

bolsos/Visitantes promedio

Clientes estimados 

anillos/Visitantes promedio

Clientes estimados 

aretes/Visitantes promedio

MÉTODO DE TENDENCIA LINEAL POR PRODUCTO - PROYECTO TRIBU LTDA

Clientes estimados 

pulseras/Visitantes 

promedio

P
R

O
Y

E
C

C
IÓ

N

Visitantes Nacionales e 

Internacionales (mujeres) 

en Promedio 2003-2008

Clientes 

estimados/Visitantes 

promedio

Clientes estimados 

collares/Visitantes 

promedio
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Anexo Nº 13. Exportaciones del sector de joyería y piedras preciosas 1999 – 2002 

Fuente:DANE, calculos Proexport. 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  

SUBSECTOR VALOR 

FOB 1999 

VALOR 

FOB 

2000 

VALOR 

FOB 

2001 

VALOR 

FOB 

2002 

% 

PAR

T. 

02 

METALES 

PRECIOSOS 

320.205.925 337.123.942 277.610.118 310.593.563 73% 

PIEDRAS 

PRECIOSAS 

107.803.047 97.148.516 89.907.887 92.410.634 22% 

JOYERÍA 7.716.579 7.083.504 10.611.136 14.050.966 3% 

BISUTERÍA 3.053.688 3.593.003 4.976.515 5.321.290 1% 

RELOJERÍA 1.021.670 554.667 480.514 365.421 0% 

TOTAL 439.800.909 445.503.632 383.586.170 422.741.874 100% 
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Para el año 2002, los principales destinos de las exportaciones de joyería y bisutería fueron Estados Unidos, Venezuela, 

Ecuador, México y España.  

Figura 1.5 exportaciones de bisutería, joyería y artesanías Colombianas al mundo. 

Fuente: Ministerio de comercio industria y turismo 

 

 

Venezuela 
12% 

Ecuador 
11% 

Mexico 
4% 

Puerto 
rico 
2% 

España 
2% 

Estados Unidos 
60% 

Otros 
9% 

Exportaciones de bisuteria, joyeria y 
artesanias Colombianas al mundo 
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 Anexo Nº14. PRINCIPALES FABRICANTES COLOMBIANOS DE 

ARTESANIAS, JOYAS Y BISUTERIAS. 

 

 

 
 

EMPRESA COMENTARIO 

ARTESANIAS DE 

COLOMBIA S.A. 

Es una empresa de economía mixta con sede en 

Santa Fe de Bogotá, la cual contribuye al 

progreso del sector artesanal, mediante el 

mejoramiento tecnológico, la investigación, el 

desarrollo de productos y la capacitación del 

recurso humano 

SALVARTE LTDA. Empresa productora de artesanias en cañaflecha 

y tecnica de tejido ancestral zenu, creada por 

Tomas Uribe. 

GALERIA CANO Es una prestigiosa joyería su actividad principal 

es la fabricación, importación y comercialización 

de estos. Se encuentra ubicada en la ciudad de 

Bogotá, con 

representaciones en Caracas  -Venezuela, San 

José del cabo - México, 

París - Francia y en Panamá. Distribuidores en 

Atenas -Grecia, Zurich- 

Suiza, Puerta Vallarta-México, La Habana-Cuba, 

Quito- Ecuador, Freeport- 

Bahamas y Sevilla-España 

GABY ARENAS Diseñadora colombiana nacida en cartagena de 

indias, diseña y  fabrica articulos y accesorios en 

cuero, piel, piedras, minerales, entre otros. 
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Anexo Nº 15. MODALIDADES DE VENTA INTERNACIONAL. 
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Anexo Nº16. PROMEDIO DE VENTAS MENSUALES. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Proyección/Producto 

Tamaño 
del 
mercado 
meta 

Frecuencia 
de compra 
anual 

Cantidad 
de 
compra 

Intención 
de 
compra 

Proyección 
anual de 
venta 
(UNDS) 

Precio de venta Valor total 

Collares 722 4,8 0,8 15,42% 427  $   60.000,00   $   25.642.773,57  

Pulseras  733 4,8 0,8 15,42% 434  $   20.000,00   $     8.677.100,15  

Bolsos  708 4,8 0,8 15,42% 420  $  100.000,00   $   41.954.085,94  

Anillos  703 4,8 0,8 15,42% 416  $   16.000,00   $     6.658.123,66  

Aretes  724 4,8 0,8 15,42% 429  $   50.000,00   $   21.454.181,23  

TOTALES 3589 24 4 77,12% 2.126  $  246.000,00   $ 104.386.264,55  

        

    

    
Promedio de ventas 

mensuales  $     8.698.855,38  
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Anexo Nº17. CUADRO COMPARATIVO EMPRESAS ARTESANALES. 
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Calificativo   

Cada ítem se califica por separado:   

El número 3,  representa la mejor oferta. 3 

El número 2, representa la oferta intermedia. 2 

El número 1, representa la oferta menos 
competitiva. 

1 
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Anexo N°18. COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UNAS ARGOLLAS EN BAÑO DE ORO- 
 
 
 

MATERIALES CANTIDAD COSTO $ COSTO MP 

Lamina de plata 15 x 3 cm $ 1.500 $ 1.500 

Alambre de plata  de calibre # 20 de grosor. 70 cm $   800 $ 800 

Lamina de plata dura (.999) de 5 x 3 cm calibre # 27 de grosor. 5 x 3 cm $ 2.000 $ 2.000 

Soldadura de plata en lámina 2g de calibre # 30 de grosor. 1 $ 1.800 $ 1.800 

Semillas de asahi  de 2 cm aproximado de diámetro. 2 $ 2.000 $ 40 

Bórax (fundente) 10 g $  700 $ 700 

Cianuro de potasio. 90x100 $ 1.600 $ 1.600 

Cianuro de oro. 2 g $  7.000 $  7.000 

TOTAL COSTO MATERIA PRIMA    $   15.440  

 

 
 
 
 
 
 
 

  SAL MES PREST SOC 58,04% TOTAL MES TOTAL X HORA TOTAL MOD 

MOD  $        497.000   $                  288.459  785.459 3.273 9.818 
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Nº HORAS MENSUAL COSTO DE GIF 

AGUA  1  $130.000   $180,56  

ARRIENDO TALLER 
 

 $ 300.000   $ 436  

ENERGÍA 3  $ 250.000   $1.041,67  

TOTAL  $11.222,22  

FLETE       $ 2.500  

TOTAL GIF  $15.379,44  

TOTAL COSTOS  $ 40.203  

PRECIO VENTA  $ 50.000  

UTILIDAD $9.797 

MARGEN DE 

CONTRIBUCIÓN 0,20 
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Anexo N°19. COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UN BOLSO DE PIEL DE RES. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 

 

MATERIALES CANTIDAD COSTO $ COSTO MP  

piel de res(color vino tinto) 1m $ 10.000 $  10.000 

forros  1m $ 2.000 $  2.000 

hilos 1 dedal $  1.000 $  1.000 

pegante 1 $  1.000 $  1.000 

cerraje 1 $  500 $ 500 

cremallera 2 $  2.000 $  2.000 

TOTAL COSTO MATERIA PRIMA                                                                               $16.500 

  SAL MES PREST SOC 58,04% TOTAL MES TOTAL X HORA TOTAL MOD 

MOD  $        497.000   $                  288.459  785.459 3.273 9.818 

  

Nº 

HORAS MENSUAL COSTO DE GIF 

ENERGÍA 1  $  250.000   $  347,22  

ARRIENDO  $ 300.000  $  10.000  

FLETE  

 

   $   5.000  

TOTAL GIF  $          15.347,22  

TOTAL COSTOS  $              39.165  

PRECIO VENTA  $              99.990  

UTILIDAD 60.825 

MARGEN DE CONTRIBUCIÓN 0,61 
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Anexo N°20.COSTOS DE PRODUCCIÓN DE UN COLLAR EN BAÑO DE ORO. 

 

MATERIALES CANTIDAD COSTO $ COSTO MP 

Alambre de plata  de calibre # 27 de grosor. 1 $800 $800 

Perlas brillantes, color café, miel, naranja, amarillo y verde  2 cm 

aproximado de diámetro. 5 $2.000 

               

$2.000 

Semilla de tagua resinada en forma de corazón color purpura. 1 $1.800 $1.800 

Bórax (fundente)       10 g $700 $700 

Cianuro de potasio.    90x100 

                      

$1.600 $1.600 

Cianuro de oro.      2 g 

                     

$7.000 $7.000 

TOTAL COSTO MATERIA PRIMA   $13.900 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  SAL MES PREST SOC 58,04% TOTAL MES TOTAL X HORA TOTAL MOD 

MOD  $        497.000   $                  288.459  785.459 3.273 9.818 



204 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  Nº HORAS MENSUAL COSTO DE GIF 

AGUA 1 $ 130.000 $ 180,56 

ARRIENDO TALLER 

 

$  300.000 $ 416 

ENERGÍA 3 $  250.000 $ 1.041,67 

TOTAL $ 11.222,22 

FLETE 

  

$ 2.500 

TOTAL GIF $ 15.359,44 

TOTAL COSTOS  $ 39.077  

PRECIO VENTA  $ 60.000  

UTILIDAD $21.337 

MARGEN DE CONTRIBUCIÓN 0,36 
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 Anexo N°21. COSTO DE PRODUCCIÓN DE UNA PULSERA EN CACHO. 

 

MATERIALES CANTIDAD COSTO $ COSTO MP 

2 medios brazaletes de cacho 6cm de largo por 4 de ancho 2 $1000 $2000 

1 medio brazalete de cacho 7cm de largo por 5 de ancho 1 $1000 

               

$1000 

Cuerda cuero color azul 30 cm $500 $500 

Semilla de asahi. Color azul.      2                      $2000 $40 

TOTAL COSTO MATERIA PRIMA   $3540 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  SAL MES PREST SOC 58,04% TOTAL MES TOTAL X HORA TOTAL MOD 

MOD  $        497.000   $                  288.459  785.459 3.273 9.818 

  

Nº 

HORAS MENSUAL 

COSTO DE 

GIF 

ARRIENDO 

TALLER 

 

$  300.000 $ 416 

TOTAL $ 416 

FLETE 

  

$ 2.500 

TOTAL GIF $ 2916 

TOTAL COSTOS  $ 16274  

PRECIO VENTA  $ 20000  

UTILIDAD $3726 

MARGEN DE CONTRIBUCIÓN 0,1863 
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Anexo N°22. COSTO DE PRODUCCIÓN DE UN ANILLO DE TAGUA. 
 

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

MATERIALES CANTIDAD COSTO $ COSTO MP 

1 anillo de tagua virgen 1 $500 $500 

Polvo iris color amarillo 1 $1500                $300 

Polvo iris color café 1 $1500 $300 

Parafina       10 gr                      $700 $700 

TOTAL COSTO MATERIA PRIMA   $1800 

  Nº HORAS MENSUAL COSTO DE GIF 

ARRIENDO TALLER 

 

$  300.000 $ 416 

TOTAL $ 416 

TOTAL GIF $ 416 

  SAL MES PREST SOC 58,04% TOTAL MES TOTAL X HORA TOTAL MOD 

MOD  $        497.000   $                  288.459  785.459 3.273 9.818 

TOTAL COSTOS  $ 12034  

PRECIO VENTA  $ 16000  

UTILIDAD $3966 

MARGEN DE CONTRIBUCIÓN 0,24 
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Anexo Nº 23. VENTA NACIONAL. 
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Anexo Nº 24. VENTA INTERNACIONAL. 
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Anexo Nº 25. MERCADO ARTESANAL EN ESTADOS UNIDOS. 

Fuente: “The Giftware and Craft Market in the United States”, Octubre 2003, 
Market Research Centre and the Canadian Trade Commissioner Service. 
 

 

Principales proveedores del mercado Norteamericano 
Fuente: artesanias de colombia S.A, Centro de Comercio Internacional 

 

Anexo Nº 26. PRINCIPALES PROVEEDORES DEL MERCADO EUROPEO. 

Fuente: Artesanias de Colombia S.A. 
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Principales compradores de artesanias Colombianas. 
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Ver anexo Nº27. TOTAL RANGO DE PRECIOS. 

 

Fuente: Artesanias de Colombia S.A. 
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Anexo Nº28. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

EMPRESA PRODUCTO 

%PARTICIPACION 

DEL PRODUCTO 

EN EL MERCADO 

ARTESANIAS DE 

COLOMBIA S.A. 

Accesorios de tipo 

funcional- decorativos y 

prendas  de uso externo 

40% 

TRIETNIA LTDA Accesorios elaborados en 

caña flecha 

20% 

SALVARTE LTDA. Accesorios elaborados en 

caña flecha 

20% 

GALERIA CANO Joyeria precolombina (oro, 

esmeraldas y piedras 

preciosas) 

10% 

GABY ARENAS Bolsos y accesorios en 

cuero y materiales 

artesanales. 

35% 
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Anexo Nº 29.  ESQUEMA ELEMENTAL DE OPERACIÓN O PRESTACIÓN DE 
SERVICIO. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

INICIO 

Llegada del 
Cliente 

Atenció
n 

Asesoría e información 
acerca de los productos de 

la marca 

Escogencia 
del artículo 
según uso, 
color, estilo, 
simbología, 
gusto y 
diseño 

Venta  

Pago del accesorio. 
 

Aceptación del equipo (Empaque, 
Consejos y tips a tener en cuenta 

para la buena utilización y 
conservación del producto) 

Despedida del 
cliente 

FIN 

 
ESQUEMA ELEMENTAL DE 

OPERACIÓN O PRESTACIÓN 
DEL SERVICIO 
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Anexo Nº30. ARETES TIARZE. 
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Anexo N°31. FLUJOGRAMA  PROCESO DE ELABORACIÓN DE UNAS 
ARGOLLAS EN BAÑO DE ORO. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

El artesano 
recibe la orden 
de producción 

con el diseño del 
accesorio 

Lijado y pulido 

El artesano 
solicita los 

materiales en el 
almacén 

Recocido del 
metal 

El artesano 
verifica y calcula  
la disponibilidad 
de los materiales 

requeridos. 

El artesano 
transporta los 
materiales a la  

mesa de trabajo 

El artesano 
prepara la 

solución de 
bicarbonato de 

sodio 

El artesano 
prepara la 

solución de ácido 
sulfúrico al 10% 

Cortes y texturas 
decorativas 

Diseño 

Limpieza de 
la plata 

Hechura de riaza 

Cromado de las 
piezas 

Unión de las 
partes 

Abrillantado 

Empaque 

Fin 
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Anexo Nº32. BOLSO GAITANA. 
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Anexo N°33. FLUJOGRAMA  PROCESO DE ELABORACIÓN DE UN BOLSO 

DE CUERO. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El artesano 
recibe la orden 
de producción 

con el diseño del 
bolso 

Se le añade los 
accesorios de 

decoración 

El artesano 
solicita los 

materiales en el 
almacén 

Se utiliza la 
maquina plana 

para la 
confección 

El artesano 
verifica y calcula  
la disponibilidad 
de los materiales 

requeridos. 

El artesano 
transporta los 
materiales a la  

mesa de trabajo 

El artesano 
procede hacer 
los cortes en la 
troqueladora 

 

El artesano  sigue 
las pautas del 
diseñador y hace 
los trazos  sobre 
el material de 
acuerdo al 
molde. 

Fin 
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Anexo N°34. TECNOLOGÍA REQUERIDA ELABORACIÓN DE UN BOLSO DE 
PIEL DE RES. 
 

Maquinaria:  

 Troqueladora.  Se utiliza para hacer cortes exactos al molde.  

 

 Maquina plana. Se utiliza para costuras. 
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 Devastadora. Se utiliza para adelgazar las pieles de acuerdo a la necesidad. 

 

 

 Máquina de codo. Se utiliza para el terminado del bolso. 
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 Pirograbador. Es una técnica de grabado, el cual se emplea  para generar el 

calor suficiente en la punta. Se trata de quemar la superficie del cuero, con el 

pirograbador el cual tiene varios mangos parecidos a soldadores de estaño, y 

varias cabezas con diferentes formas. 
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Anexo N°35. COLLAR PIEDRA DE LA FELICIDAD 
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Anexo N°36. PULSERA TAYRONA 
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Anexo N°37. ANILLO DE TAGUA. 
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Anexo Nº 38.LOCALIZACION DEL TALLER DE ARTESANÍA. 
       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Según la matriz de localización el mejor lugar o plaza para localizar el taller de artesanías es del barrio pie del cerro, debido a sus bajos costos en cuanto arriendo 

y servicios públicos y en cuanto al transporte también resulta la mejor opción por ser un sitio central para distribuir los productos tribu hacia el centro histórico 

donde se planea localizar el punto de venta tribu. (Ver matriz de localización, anexos) 

 

 

 

 

 

CRITERIO / ZONAS PIE DE LA POPA PIE DEL CERRO TORICES 

VALOR FLETES  $       500.000,00   $     384.000,00   $     394.000,00  

VALOR MATERIA PRIMA  $    2.952.000,00   $  2.952.000,00   $  2.952.000,00  

VALOR MANO DE OBRA  $  35.892.000,00   $35.892.000,00   $35.892.000,00  

VALOR PRESTACIONES SOCIALES  $  18.768.000,00   $18.768.000,00   $18.768.000,00  

VALOR ENERGÍA ELÉCTRICA  $    4.800.000,00   $  4.200.000,00   $  3.600.000,00  

VALOR AGUA POTABLE  $    3.000.000,00   $  2.400.000,00   $  2.400.000,00  

VALOR COMUNICACIONES  $              200,00   $            150,00   $            100,00  

VALOR INSUMOS PRODUCCIÓN  $    3.500.000,00   $  3.500.000,00   $  3.500.000,00  

VALOR IMP CONSTI. EMPRESAS 2,00% 2,00% 1,00% 

VALOR IMP CONSTRUCCIÓN 4% 5% 3% 

ARRIENDOS  $       400.000,00   $     300.000,00   $     400.000,00  

VALOR IMP PREDIAL 0,50% 0,40% 0,40% 

VALOR FUTURAS EDIFICACIONES  $         17.500,00   $       14.000,00   $      40.000,00  
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PIE DE LA POPA PIE DEL CERRO TORICES 

PPTO. PARA LA INSTALACIÓN EN UNA ZONA AÑO 1 PESO AISG. CALIFICAC PONDERAC. CALIFICAC PONDERAC. CALIFICAC PONDERAC. 

FLETES 
  
$  426.000,00   $ 0,005  70 0,36075752 100 0,51536788 99 0,5102142 

MATERIA PRIMA 
  
$ 3.000.000,00   $ 0,036  79 2,86718752 79 2,86718752 79 2,86718752 

MANO DE OBRA  $35.892.000,00   $ 0,434  100 43,4215588 100 43,4215588 100 43,4215588 

PRESTACIONES SOCIALES  $18.768.000,00   $ 0,227  100 22,7052217 100 22,7052217 100 22,7052217 

ENERGÍA ELÉCTRICA  $ 4.200.000,00   $ 0,051  40 2,03243672 50 2,5405459 79 4,01406253 

AGUA POTABLE  $ 2.600.000,00   $ 0,031  60 1,88726267 78 2,45344147 78 2,45344147 

COMUNICACIONES  $ 1.440.000,00   $ 0,017  100 1,74208862 100 1,74208862 100 1,74208862 

INSUMOS PRODUCCIÓN  $ 3.500.000,00   $ 0,042  90 3,81081885 80 3,38739454 100 4,23424317 

IMPUESTOS PARA CONSTITUCIÓN DE EMP.  $ 1.500.000,00   $ 0,018  80 1,45174052 80 1,45174052 100 1,81467564 

IMPUESTOS A LA CONSTRUCCIÓN  $ 1.000.000,00   $ 0,012  10 0,12097838 0 0 60 0,72587026 

ARRIENDOS  $ 333.400,00   $ 0,004  60 0,24200514 79 0,31864011 60 0,24200514 

IMPUESTO PREDIAL   $ 3.000.000,00   $ 0,036  80 2,90348103 100 3,62935129 100 3,62935129 

FUTURAS EDIFICACIONES  $ 7.000.000,00   $ 0,085  70 5,92794044 100 8,46848634 0 0 

TOTALES  $ 82.659.400,00   $ 1,000                      89,47347791                          93,50102469                             88,35992035 
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Anexo N°39. Valores corporativos TRIBU. 

 

Proveedore
s 

 
  Confianza 

Innovación 

Compromiso 

       Medio      
     ambiente 

Clientes Socios 

Artesanos Sociedad 

Calidad, 
cumplimiento, 
satisfacción de sus 
expectativas 

Contribucion
, 
conservacion 
de la  
tradición y 
cultura 

Respeto, conservación 

Igualdad, 
Beneficio 
Mutuo 

Proveedores 

Desarrollo 
técnico y 
profesional 

Rentabilidad y 
Honestidad 
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Anexo N°40. Organigrama TRIBU 
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Anexo N°41. Equipo de trabajo TRIBU. 

EQUIPO DE 

TRABAJO 

ANTECEDENTES 

EDUCATIVOS 

ANTECEDENTES 

PROFESIONALES 

HABILIDADES Y 

COMPETENCIAS 

CARECE DE 

HABILIDADES 

JULIA MARÍA 

JULIO JULIO 

Gerente 

Administrativo y 

financiero 

 Administradora de 

empresa Universidad de 

Cartagena. Decimo 

semestre Nocturno. 

 Administradora de 

una franquicia de 

movistar. 

 Asesora Comercial 

J.LMares Ltda.  

 Artesana y diseñadora, creativa, 

emprendedora y con 

conocimientos sobre tribus 

precolombinas de Colombia. 

 Marketing, ventas, e inglés. 

 Comercio 

internacional pero 

realizara cursos sobre 

este área. 

 

JOSÉ MANUEL 

SÁNCHEZ 

RODRÍGUEZ 

Gerente de 

Marketing 

 Administrador marítimo 

y portuario 

 Estudiante de séptimo 

semestre administración 

empresas 

 Experto logístico SAP 

ECC 6.0 y Suboficial 

Naval. 

 Jefe oficina de 

comercio exterior en 

la Base Naval de 

Cartagena durante 

un año. 

 Administración de 

inventarios. 

 Excelentes aptitudes personales 

para relaciones públicas y 

comerciales, experiencia como 

docente y tutor virtual lo cual da 

mayor bagaje conceptual acerca 

de procesos y comunicación. 

 Experiencia en comercialización 

de productos tradicionales. 

 Domina parcialmente 

el idioma inglés, pero 

actualmente se está 

capacitando en 

convenio de la 

Armada Nacional y 

del Servicio Nacional 

de Aprendizaje. 

MARICELA 

GÓMEZ CORONEL 

Coordinadora de 

operaciones/artesana 

 Administradora 

Industrial Corporación 

universitaria del Caribe. 

 Aprendió artesanía 

empíricamente 

 Docente de Artes y 

manualidades en 

una fundación 

cristiana 

internacional 

Compasión 

 Elabora artesanías en coco y 

hueso, experta en tallar en 

materiales duros 

 No sabe trabajar la 

filigrana pero se 

aprenderá visitando 

comunidades y 

personas que desean 

vincularse a TRIBU. 

LORENZA 

MARTÍNEZ 

Artesana 

 Cursos de manualidades 

en macramé y tejido 

artesanal. 

 Bachiller.  Experta en pintura, sobre telas, 

experta en tejido Ancestral 

Zenu. 

 No conoce la 

variedad de materias 

primas artesanales. 

MARIELA 

CASSIANI Artesana 
 Cursos de manualidades 

en macramé y tejido 

artesanal, desplazada sur 

de Bolívar. 

 Bachiller.  Experta en bisutería y tejidos en 

macramé. 

 No posee experiencia 

en corte de telas. 
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Ver anexo No. 42. PROYECCIONES TRIBU LTDA. 
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2011 2012 2013 2014 2015 2016

Demanda Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Cuadro de Producción No Operarios Produccion Diaria No de Dias Por Semana No dias Dedicados Produccion Produccion Un Año

Productos En el mes Mes

Aretes En baño de oro 3 10 2 8 80 960,00                        

Collar en baño de oro 2 3 2 8 24 288,00                        

Bolso de cuero 4 4 2 8 32 384,00                        

Pulsera de cacho 1 10 2 8 80 960,00                        

Anillo tagua 1 15 2 8 120 1.440,00                     

Demanda 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Aretes en baño de oro 960,00                       1.008,58                  1.059,61                                   1.113,23                    1.169,56               1.228,73                     

Collar en baño de oro 288,00                       302,57                     317,88                                      333,97                       350,87                  368,62                        

Bolso de Cuero 384,00                       403,43                     423,84                                      445,29                       467,82                  491,49                        

Pulsera de cacho 960,00                       1.008,58                  1.059,61                                   1.113,23                    1.169,56               1.228,73                     

Anillo de tagua 1.440,00                    1.512,86                  1.589,41                                   1.669,84                    1.754,33               1.843,10                     

-                             -                           -                                           -                             -                        -                              

-                             -                           -                                           -                             -                        -                              

-                             -                           -                                           -                             -                        -                              

-                             -                           -                                           -                             -                        -                              

-                             -                           -                                           -                             -                        -                              

4.032,00                    4.236,02                  4.450,36                                   4.675,55                    4.912,13               5.160,69                     

INGRESOS POR VENTAS

Demanda 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Aretes en baño de oro 48.827.520,00           53.893.881,05         57.753.329,66                          61.889.161,11           66.321.167,71      71.070.559,17            

Collar en baño de oro 17.938.310,40           19.799.595,94         21.854.009,15                          24.121.589,00           26.624.453,76      29.387.016,67            

Bolso de Cuero 25.244.160,00           27.863.503,13         30.754.630,25                          33.945.741,75           37.467.964,14      41.355.653,58            

Pulsera de cacho 18.201.696,00           20.090.310,53         22.174.888,38                          24.475.762,78           27.015.376,74      29.818.501,96            

Anillo de tagua 15.699.168,00           17.328.119,32         19.126.091,22                          21.110.621,33           23.301.067,00      25.718.794,10            

TOTAL 125.910.854,40         138.975.409,98       151.662.948,66                        165.542.875,98         180.730.029,36    197.350.525,49          
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Ver anexo No. 43. BALANCE GENERAL TRIBU LTDA. 

 

Balance General 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Activos Corrientes

Caja 19.206.573,00$       16.022.288,36$       21.492.221,36$       31.709.163,31$       47.203.702,67$       68.560.139,17$       

Cuentas porCobrar 11.581.284,17$       12.638.579,06$       13.795.239,66$       15.060.835,78$       16.445.877,12$       

Prov isiones de CXC 115.812,84$            126.385,79$            137.952,40$            150.608,36$            164.458,77$            

Total Activos Corrientes 19.206.573,00$       27.487.759,68$       34.004.414,63$       45.366.450,58$       62.113.930,09$       84.841.557,52$       

Activos Fijos

Edificio -$                         -$                         -$                         -$                         -$                         -$                         

Maquinaria y Equipos 12.456.000,00$       12.456.000,00$       12.456.000,00$       12.456.000,00$       12.456.000,00$       12.456.000,00$       

Vehiculos

Muebles y Enseres, equipos de 

oficina, equipos de computo 11.490.000,00$       11.490.000,00$       11.490.000,00$       11.490.000,00$       11.490.000,00$       11.490.000,00$       

Depreciación Acumulada 3.092.600,00$         6.185.200,00$         9.277.800,00$         12.370.400,00$       15.463.000,00$       

23.946.000,00$       20.853.400,00$       17.760.800,00$       14.668.200,00$       11.575.600,00$       

Total Activos 43.152.573,00$       48.341.159,68$       51.765.214,63$       60.034.650,58$       73.689.530,09$       84.841.557,52$       

Pasivos

Pasivos Corrientes

Impuestos

Prestamos 33.751.528,00$       27.643.352,03$       21.229.767,27$       14.495.503,27$       7.424.526,06$         0,00$                       

Proveedores 6.664.646,34$         7.259.916,89$         7.910.059,88$         8.620.275,26$         9.396.267,19$         

Total Pasivos Corrientes 33.751.528,00$       34.307.998,37$       28.489.684,16$       22.405.563,14$       16.044.801,32$       9.396.267,19$         

Total Pasivos 33.751.528,00$       34.307.998,37$       28.489.684,16$       22.405.563,14$       16.044.801,32$       9.396.267,19$         

Patrimonio

Capital 9.401.045,00$         9.401.045,00$         9.401.045,00$         9.401.045,00$         9.401.045,00$         9.401.045,00$         

Utilidad del Ejercicio 4.632.116,31$         9.242.369,16$         14.353.556,97$       20.015.641,33$       26.283.561,56$       

Utilidad de Ejercicio Anteriores 4.632.116,31$         13.874.485,47$       28.228.042,44$       48.243.683,77$       

Total Patrimonio 9.401.045,00$         14.033.161,31$       23.275.530,47$       37.629.087,44$       57.644.728,77$       83.928.290,33$       

Total Pasivos mas Patrimonio 43.152.573,00$       48.341.159,68$       51.765.214,63$       60.034.650,58$       73.689.530,09$       93.324.557,52$       

Diferencia -$                         -$                         -$                         -$                         -$                         (8.483.000,00)$        
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Ver anexo No. 44. ESTADO DE RESULTADO TRIBU LTDA. 

 

2012 2013 2014 2015 2016

Estado de Resultados Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Ventas de Contado 69.487.704,99           75.831.474,33       82.771.437,99       90.365.014,68       98.675.262,74         

Ventas a Credito 69.487.704,99           75.831.474,33       82.771.437,99       90.365.014,68       98.675.262,74         

Ventas Brutas Totales 138.975.409,98         151.662.948,66    165.542.875,98    180.730.029,36    197.350.525,49      

Descuentos 2.779.508,20             3.033.258,97         3.310.857,52         3.614.600,59         3.947.010,51           

Devolucciones -                             -                         -                         -                         -                           

Ventas Netas Totales 136.195.901,78         148.629.689,69    162.232.018,46    177.115.428,77    193.403.514,98      

Costos de Ventas 79.975.756,02           87.119.002,66       94.920.718,52       103.443.303,09     112.755.206,28       

Utilidad Bruta en Ventas 56.220.145,76           61.510.687,03      67.311.299,94      73.672.125,68      80.648.308,70        

Gastos Administrativos 45.194.976,00           46.098.875,52       47.020.853,03       47.961.270,09       48.920.495,49         

Gastos de Ventas -                             

Gastos de Mercadeo

Gastos de Publicidad 918.000,00                936.360,00            955.087,20            974.188,94            993.672,72              

Gastos de Depreciacion 3.092.600,00             3.092.600,00         3.092.600,00         3.092.600,00         3.092.600,00           

Prov isiones de CXC 694.877,05                758.314,74            827.714,38            903.650,15            986.752,63              

Utilidad Operativa 6.319.692,71             10.624.536,76      15.415.045,33      20.740.416,50      26.654.787,86        

Otros Ingresos

Gastos Financieros 1.687.576,40             1.382.167,60         1.061.488,36         724.775,16            371.226,30              

Otros Egresos

Utilidad Antes de Impuestos 4.632.116,31             9.242.369,16        14.353.556,97      20.015.641,33      26.283.561,56        

Impuestos -                             -                         -                         -                         -                           

Utilidad Neta 4.632.116,31             9.242.369,16        14.353.556,97      20.015.641,33      26.283.561,56        

MARGEN NETO 3,33% 6,09% 8,67% 11,07% 13,32%

RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO 9,58% 17,85% 23,91% 27,16% 28,16%
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Ver anexo No. 45. FLUJO DE CAJA TRIBU LTDA. 

 

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Flujo de Efectivo Metodo 

Directo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Flujo de Operación

Ventas de Contado 69.487.704,99        75.831.474,33      82.771.437,99      90.365.014,68       98.675.262,74       

Recuperacion de Cartera 57.906.420,83        74.774.179,44      81.614.777,38      89.099.418,56       97.290.221,40       

Pagos de Proveedores 73.311.109,69        86.523.732,11      94.270.575,53      102.733.087,71     111.979.214,34     

Gastos Administrativos 45.194.976,00        46.098.875,52      47.020.853,03      47.961.270,09       48.920.495,49       

Gastos de Ventas -                          -                        -                        -                         -                         

Gastos de Mercadeo

Gastos de Publicidad 918.000,00             936.360,00           955.087,20           974.188,94            993.672,72            

Pago de Impuestos -                          -                        -                        -                         -                         

Descuentos 2.779.508,20          3.033.258,97        3.310.857,52        3.614.600,59         3.947.010,51         

Devolucciones -                          -                        -                        -                         -                         

Total Flujo de Operación 0 5.190.531,93         14.013.427,17      18.828.842,09      24.181.285,91      30.125.091,08      

Flujo de Inversión

Inversiones de Activos Fijos 23.946.000,00     

Prov isiones de CxC 579.064,21            747.741,79           816.147,77           890.994,19           972.902,21           

Total Flujo de Inversión (23.946.000,00)   (579.064,21)            (747.741,79)          (816.147,77)          (890.994,19)           (972.902,21)           

Flujo de Financiación

Capitalización 9.401.045,00       

Préstamos 33.751.528,00     

Abono K 6.108.175,97          6.413.584,76        6.734.264,00        7.070.977,20         7.424.526,06         

Intereses 1.687.576,40         1.382.167,60        1.061.488,36        724.775,16           371.226,30           

Total Flujo de Financiación 43.152.573,00     (7.795.752,37)         (7.795.752,37)       (7.795.752,37)       (7.795.752,37)        (7.795.752,37)        

Saldo Inicial de Caja 19.206.573,00       16.022.288,36      21.492.221,36      31.709.163,31      47.203.702,67      

Saldo Final de Caja 19.206.573,00     16.022.288,36        21.492.221,36      31.709.163,31      47.203.702,67       68.560.139,17       


