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DELIA GALICIA ENRIQUEZ ALMANZA

Como Meédico veterinario zootecnista mi formacion académica me permitio
desarrollarme tanto en el area de salud publica como en el area de produccion,
permitiendome ampliar mi experiencia y vision de los cambios que surgen el sector dia

a dia, siendo capaz de prever eventualidades y actuar de manera oportuna

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Comparniia Guillermo Li SAC

Empresa dedicada a venta de equipos tanto para el sector avicola como porcino,

ofreciendo ademas servicios de mantenimiento e Incubacion de pollo BB

Asesor técnico Comercial Enero de 2018 - Actualidad

Mantener contacto directo con los clientes, brindandoles alternativas para la mejora de

sus procesos, asi como también el seguimiento constante de los procesos de importacion

verificando el cumplimiento de las fechas pactadas de entrega de equipos; Reporto a la

Gerencia comercial de la empresa.

* Logreé incrementar los indicadores de venta en un 7% respecto al afio 2017

» Se mejord la comunicacion con los clientes, brindandoles siempre informacion y
soporte de acuerdo a lo solicitado, incrementando asi la confianza en la empresa

 Se implementd una nueva unidad de negocio, en la cual lidero los procesos de Asuntos
regulatorios en el Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA)

» Ademas de cumplir con las actividades propias del puesto (ventas), soy responsable
también de mantener en orden la documentacion de las plantas de incubacion frente
al Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) y Ministerio de Agricultura para
el cumplimiento del Programa de manejo y adecuacion medioambiental PAMA y la
Declaracion Anual de actividad en Curso DAAC

Supervisor corporativo de Sanidad Enero 2017 - Enero 2018

Estuve a cargo de la gestion de Sanidad y calidad de los procesos de las Plantas de

Incubacién de la empresa Guillermo Li SAC, asi como también de mantener en orden

la documentacion frente a SENASA y el MINAGRI. Reportaba a Gerencia de

Produccion.

* Lideré y desarrollé procedimientos para las diferentes areas, con el fin de cumplir con
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la bioseguridad de las Plantas de Incubacién.

« Se realizaban auditorias inopinadas a las Plantas de Incubacion con el fin de evaluar
el cumplimiento de los procedimientos e identificar oportunidades de mejora.

» Se evaluaron diferentes productos para su uso en los procedimientos de Planta,
consiguiendo mejores precios sin bajar la calidad del insumo, con lo cual se logré un
ahorro mensual considerable.

* Se coordind y program06 monitorios ambientales con laboratorios certificados para la
verificacion del estatus sanitario de las plantas de incubacion, asi como evaluar la
eficacia de los productos desinfectantes que se utilizaban.

« Se coordin6 con la EPS responsable del recojo de los residuos sélidos, garantizando

el cumplimiento de éste y no se afecte la bioseguridad de las Plantas.

Animal House SAC

Empresa dedicada a brindar servicios veterinarios, la cual cuenta con 4 Clinicas
veterinarias en el distrito de San Juan de Lurigancho.

Medico Veterinario Laboratorista Marzo 2015 - enero 2017
Responsable del laboratorio principal de las clinicas veterinarias.

» Elaboracién de procedimientos de toma de muestra y su procesamiento
 Coordinacion con empresas proveedoras de insumos para laboratorio

» Coordinacion con las diferentes Clinicas en el proceso de entrega de muestras y

resultados de manera oportuna.

El Servicio Nacional de Sanidad Agraria SENASA

El Servicio Nacional de Sanidad Agraria SENASA en Convenio con la Asociacion
Peruana de Avicultura APA, creo el puesto de la referencia con el fin de garantizar el
cumplimiento de los procesos sanitarios y de bioseguridad de las empresas avicolas
exportadoras, lo cual garantiza que los productos a exportar cumplen con los requisitos
solicitados por los paises importadores.

Inspector Sanitarios de Establecimientos Avicolas Exportadores

Febrero 2012 - Enero 2015

Formé parte del equipo de inspectores de Sanidad Avicola, puesto en el cual gané una
experiencia bastante enriquecedora ampliando mi vision del funcionamiento del sector

avicola en sus diferentes fases.
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Reportaba a la Jefatura de Sanidad Animal de la Direccién Ejecutiva de SENASA Lima

- Callao.

* Realicé auditorias a establecimientos avicolas exportadores en sus diferentes areas.

* realicé la supervision del proceso de faena mientol de aves con fines de exportacion
asegurando el cumplimiento de las BPM vy actividades relacionadas a la inocuidad
agro alimentaria

» Realicé la revision y verificacion de expedientes respecto al cumplimiento de
requisitos para los procesos de importacion y exportacion de aves y/o subproductos
derivados.

* Realicé inspecciones durante el proceso de embarque de productos y subproductos de
origen avicola, asi como también en la llegada de productos de importacién en los
terminales maritimos o aéreo segun correspondia.

* Realicé auditorias a granjas de Reproductoras, verificando el cumplimiento de los
procedimientos de bioseguridad, asi como también se realizd los monitorios y toma
de muestras para la verificacion del estatus sanitario de las aves.

* Se realiz6 el seguimiento de cuarentena en granjas con pollo BB importado, como

parte del proceso de vigilancia epidemioldgica

Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac - UNAMBA

Institucion de educacidn superior, con apenas 18 afios de su creacién, la cual dio y da

oportunidades de acceder a una educacion universitaria a jovenes del departamento de

Apurimac

Docente Auxiliar a Tiempo Completo Abril 2010 - Agosto 2011

Dicté los cursos Teorico y Practico de las materias de Produccién de Aves,

Enfermedades de Aves asi como también la parte practica de los cursos de Histologia y

Embriologia Veterinaria de la Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia ubicada en

la ciudad de Abancay.

» Se coordind con los diferentes productores y criadores de aves con el fin de
proporcionar el contacto directo de los alumnos con el sector avicola y poder
complementar su aprendizaje.

 Se elaboraron manuales y material de estudio de los diferentes cursos.

* Realicé actividades de tutoria con alumnos asignados a mi cargo, creando lazos de

confianza y soporte académico.
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Centro de Salud Tamburco

Centro de salud perteneciente a la Micro Red Micaela Bastidas del ministerio de Salud,

el cual atiende al distrito de Tamburco y comunidades aledarias

Medico Veterinario SERUMS Junio 2010 - Mayo 2011

Como Meédico Veterinario, realice el Servicio Rural Marginal de Salud - SERUMS en

el centro de Salud en mencidn en el &rea de Salud Publica y Zoonosis

» Realicé diferentes charlas a comunidades y escuelas respecto a enfermedades
zoonoticas y su prevencion.

* Realicé diferentes actividades como parte del programa de Promocién de la Salud en
comunidades y escuelas.

* Se realizaron actividades dentro del programa Comunidad saludable

« Se reforzé la practica e importancia del lavado de manos en comunidades y escuelas

* Se realizaron charlas de Inocuidad alimentaria a establecimientos de elaboracion de
alimentos, y posteriores auditorias

» Seguimiento del programa AES (Alimentacion Escolar Saludable)

* Se realizaron camparias de concientizacion y educacion respecto a la Rabia silvestre

en comunidades

Direccidn Regional de Salud Apurimac - DIRESA

Préacticas Profesionales| Setiembre 2009 - febrero 2010

Practicante en el area de Higiene Alimentaria y Zoonosis

Como Médico Veterinario aporté mis conocimientos en reforzar los temas de zoonosis,

al mismo tiempo que tuve la oportunidad de conocer la realidad de las comunidades y

los problemas de salud publica a los que se enfrentan.

* Realicé diferentes charlas a comunidades y criadores de animales afectados por la
rabia silvestre (bovinos, equinos, cerdos, etc.) con el fin de concientizarlos y mejorar

los indices de vacunacion antirrabica en las zonas mas afectadas.

Realice auditorias a establecimientos de expendio y elaboracién de alimentos.

Realicé coordinaciones con los diferentes puestos de saluda respecto a las actividades
de Promocion de la Salud en comunidades y escuelas.
Se realizaron charlas de Inocuidad alimentaria a establecimientos de elaboracion de

alimentos

Se realiz6 coordinaciones con los puestos de Salud respecto al seguimiento del
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programa AES (Alimentacion Escolar Saludable)
« Se realizd las coordinaciones para el desarrollo del Van Can 2009 (campafia de

vacunacion gratuita contra la rabia canina)

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2014 - 2018
Master of Business Administracion - MBA
UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA LA MOLINA 2014

Especializacion profesional: Sistemas de Gestion de Calidad e Inocuidad Alimentaria -
SGCIA

UNIVERSIDAD NACIONAL SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO 2009 - 2012
Maestria en Salud Publica con mencion en Epidemiologia

UNIVERSIDAD NACIONAL SAN LUIS GONZAGA DE ICA 2000 - 2005

Medicina Veterinaria y zootecnia

OTROS ESTUDIOS

AMEVEA: Taller avicola Epidemiologia y Medidas de Control para Newcastle e

Influenza aviar 2015
UNALM: Auditoria de Gestion de Calidad e Inocuidad Alimentaria 2014
SENASA: Curso para optar condicién de Médico Veterinario Autorizado en Sanidad
Avicola 2012

UPCH: Seminario Internacional de Salud Publica Veterinaria 2012
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JULI1O GRANADOS SOLIS

Economista y egresado del MBA - ESAN escuela de negocios, con experiencia
profesional en las areas de tesoreria, operaciones y banca de servicio, con solidos
conocimientos de inglés nivel intermedio, manejo del Office - Excel financiero, analisis
de datos estadisticos.

Actualmente trabajando en el sector educativo enfocado en temas de administracion
financiera y bancaria, con una trayectoria de mas de 10 afios de experiencia laboral,

siete de ellos en el sector financiero

EXPERIENCIA PROFESIONAL

IFB - CERTUS, INSTITUTO DE FORMACION BANCARIA.
FB CERTUS es una institucion educativa superior con mas de 20 afios de experiencia,
desarrollando las carreras de Administracion de Empresas, Administracion Bancaria,
Marketing, Administracion de Negocios Internacionales y Contabilidad. Actualmente
cuenta con 10 sedes a nivel nacional y con mas de 20 mil alumnos.
DOCENTE ACADEMICO 2015 - Actualidad

Funciones:

Encargado del desarrollo de los cursos de Administracion Bancaria, Productos y
Servicios financieros, Atencién al cliente financiero y Operaciones Financieras en

Caja, Gestion de Cartera de Créditos y Evaluacion de Créditos Banca Mype.

Monitoreo del desarrollo de las clases para brindar retroalimentacion a los docentes

bajo el modelo de competencias.

Supervision del contenido y analisis de los resultados de evaluaciones.

El desarrollo de estas materias implican un alto nivel de conocimiento en la gestion
de productos financieros, operativa bancaria y normatividad de entes reguladores
(BCRP, SBS, SMV).

MIBANCO, BANCO DE LA MICROEMPRESA.
Empresa financiera peruana especializada en el financiamiento al sector
microempresario, pertenece al holding economico Credicorp desde el 2014,

actualmente cuenta con el 27% de participacion en el sector MYPE lo cual le permite
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ser el banco lider en el sector de microfinanzas, dentro del ranking de bancos en el Peru

se encuentra ocupando el quinto puesto, con un importe en colocaciones superior a los

9,000 millones de soles y con méas de 700 mil clientes.
JEFE DE OPERACIONES 2009 - 2015

Funciones:

Planificar y dirigir la estrategia aplicada en las sucursales para asegurar el
cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa.

Responsable de la Gestion Operativa, comercial y logistica de los productos y
servicios de la empresa, teniendo a mi cargo personal en los puestos de ejecutivas de
ventas y representantes de servicios.

Organizar la estructura y recursos de la empresa para cumplir con los planes
comerciales, operacionales, financieros y de capital humano.

Organizar flujos de trabajo, asignar el personal necesario en los distintos horarios para
garantizar la correcta y oportuna ejecucion de los servicios.

Tener a cargo la Gestion comercial de créditos, evaluacion, control y desembolso de
préstamos.

Elaborar, presentar y dar seguimiento a las propuestas comerciales y venta de
servicios para el crecimiento de la empresa.

Gestionar con las areas correspondientes los recursos necesarios para la gestion y
realizar acciones para fomentar un buen clima laboral.

Cumplir el rol de Facilitador en las Capacitaciones a personal del area, realizar los
despliegues de desempefio organizacional aplicados por el Banco.

Cumplir el Rol de coordinador de Riesgo operacional de la empresa.

Asegurar el cumplimiento de la normativa legal y regulatoria para garantizar la
seguridad y salud de los colaboradores.

Responsable de la gestion de permisos y licencias requeridas ante las instituciones

publicas y organismos privados de supervision.

SUPERVISOR DE OPERACIONES 2008 - 2009

Funciones:

Analizar, evaluar y procesar pedidos de préstamos.
Asegurar de mantener controlados los limites de stocks de economato adecuados en
las sucursales.

Auditar y controlar los comprobantes de las transacciones de Ventanilla.
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Ejecutar arqueos sorpresivos a cada una de las ventanillas de acuerdo a reglamento

interno.

Asignar las metas comerciales a cada uno de los representantes de servicios y llevar

el control de su cumplimiento.

Atencion a las diversas operaciones y servicios brindados por el Banco.

Capacitador de Representantes de Servicios.

SUNARP, SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE REGISTROS PUBLICOS.

La SUNARP es un organismo descentralizado y autbnomo del sector publico y ente

rector del Sistema Nacional de los Registros Publicos, cuenta con mas de 173 oficinas

en todo el pais y con montos de ingresos diarios superiores a los S/ 400,000.00 soles,

solo en Lima metropolitana. Dentro de sus funciones estan Inscribir y publicitar actos,

contratos, derechos y titularidades de las personas de manera oportuna, inclusiva,

transparente, predictible y eficiente.

ASISTENTE DE TESORERIA 2006 - 2008

Funciones:

* Control de los movimientos diarios de caja, asi como auditar los comprobantes de las
transacciones para asegurar su exactitud.

 Adiestrar y supervisar personal nuevo y responder a preguntas o dudas.

» Apoyo operativo al area de tesoreria de los registros publicos (SUNARP) y atencion

en ventanilla a través de los sistemas de cobro.

Elaboracion de los fondos de caja chica de las 36 ventanillas a cargo.

Apoyo en el cuadre general a nivel de Lima metropolitana de sumas superiores a los
S/ 400,000.00 nuevos soles diarios.

Encargado de la gestion de distintas sucursales en las zonales de SUNARP.

Realizar las remesas de efectivo a empresa de valores una vez realizado el cuadre.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN - GRADUATE SCHOOL OF BUSSINES 2015 - 2018
MBA en Administracion de Negocios.
UNAC - UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO 2000 - 2004

Titulado en Economia.
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OTROS ESTUDIOS
LSE — LONDON SCHOOL OF ECONOMICS, Londres, Reino Unido.

Seminario internacional — Markets in the global economy. 2018
ESAN - GRADUATE SCHOOL OF BUSSINES.
Advanced Investment Management: inversiones para el siglo XXI 2017
ESAN - GRADUATE SCHOOL OF BUSSINES.
Curso de Modelos de Prevision de Negocios 2016

(Aplicacion de Métodos de Promedios Moviles — Método de Winter para proyeccién de
Ventas — Método de Box & Jenkins)
BCP, BANCO DE CREDITO DEL PERU.

Taller: “Educacion Financiera para Docentes de Nivel superior” 2016
FGCONSULTING — COACHING &TRAINING.
Taller: “Habilidades Directivas” 2012

CLIENTES & ORGANIZACIONES - CONSULTORES EN DESARROLLO
ORGANIZACIONAL.
Taller: “Aprendiendo a Identificar Competencias en las Personas” 2011
CLIENTES & ORGANIZACIONES - CONSULTORES EN DESARROLLO
ORGANIZACIONAL.

Taller: “Planificacion y Toma de Decisiones” 2011
MIBANCO, BANCO DE LA MICROEMPRESA.

Taller: “Seguimiento y Control de Indicadores de gestion” 2011
ESCUELA POST GRADO UPC - 04 HORAS LECTIVAS.

Liderazgo Transformador y Myers Briggs. 2010

Division Empresarial y de Liderazgo

ASOCIACION CULTURAL PERUANO BRITANICA, BRITANICO.
Inglés — UPPER INTERMEDIATE

MANEJO DE PROGRAMAS

Microsoft Office — Nivel intermedio.

Excel Financiero — Nivel Intermedio.

IBM SPSS - Nivel Bésico.
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MARIO ALBERTO MAMANI TICONA

Profesional con méas de 12 afos de experiencia profesional en el desarrollo de proyectos
en la parte de la ingenieria eléctrica, Ingenierias conceptuales, pre factibilidad,
factibilidad y ejecucion. Dentro de la Mineria, Metalurgia, y los sectores de petréleo y
gas. Con experiencia en los cddigos, normas y familiarizado con los estandares
nacionales e internacionales y estadounidenses NEC (NFPA 70) (ANSI, NEMA, IEC,
API, etc.) y su aplicacion.

Capaz de desarrollar equipos altamente competitivos y trabajar en alta presion y en base
a resultados de las posiciones. Fuerte liderazgo, buena organizacion, comunicacion,
negociacion y habilidades interpersonales con una alta capacidad de entregar los

proyectos a tiempo y dentro del presupuesto.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Minera CHINALCO S.A.
Es la segunda productora mas grande de alumina en el mundo y la tercera productora
maés importante de aluminio primario. Tiene como meta convertirse en una compafiia
minera polimetalica con presencia mundial. También tiene diversos proyectos de
metales raros, metales no ferrosos y cobre, destinados a la industria de la ingenieria y
los servicios tecnoldgicos. CHINALCO cuenta con un espiritu corporativo de lucha por
la excelencia mediante la innovacion y el trabajo competitivo.
Jefe de ingenieria - Disciplina Electricidad Ago. 2014-Actualidad
Liderar un equipo cuya mision es la supervision del disefio a nivel de ingenieria de
factibilidad, basica y detalle de los Sistemas de fuerza en 23kV, 4.16kV, 0.38kV,
Sistemas de Control, Diagramas Unifilares, Planos de arreglos de Bandejas, Planos de
alumbrado, planos de Puesta a Tierra, Hojas de Datos, Especificaciones, Planos de
Proteccion Atmosférica, Listados de Cables, Listados de equipos, Metrados, Estudios
de Maxima Demanda Eléctrica, para todos los proyectos de la planta.
* Desarrollé la supervision del disefio a nivel de ingenieria de detalle de los Sistemas
de fuerza en 23kV, 4.16kV, 0.38kV, Sistemas de Control, Diagramas Unifilares,
Planos de arreglos de Bandejas, Planos de alumbrado, planos de Puesta a Tierra,

Hojas de Datos, Especificaciones, Planos de Proteccion Atmosférica, Listados de
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Cables, Listados de equipos, Metrados, Estudios de Maxima Demanda Eléctrica,
Flujo de Potencia, Calculo de Malla a Tierra, Calculos de lluminacion y otros.
Participacion en el Face to Face Meeting para la compra de los Motores de los molinos
SAG y Bolas, participacion en los talleres de Riesgo (HAZOP).

 Desarrollé las reuniones de avance de ingenieria, reuniones semanales de la lista de
acciones con los Vendor (Molinos, GMDs, Celdas de flotacion y otros). Responsable
del seguimiento de la informacion Vendor.

» Forme parte del equipo de la revision del Capex y el Cronograma del proyecto.

» El proyecto se enfocé principalmente en el area de concentradora, Molienda,
Flotacion, Espesadores y Distribucion de concentrado, ampliacion del sistema de
Aire, entre otros. Dentro de esto sobresale la instalacion de un Molino Sag (13MW)
y un Molino Bolas (22MW), Ampliacion de la Subestacion 220kV con bahia
adicional con un transformador de 75/110MVA y ampliacion de la Barra 23kV (GIS),
Ampliacion del sistema de Filtros de Armonicos y compensacion reactiva.

MINERA ANTAMINA S.A

Antamina es un complejo minero polimetalico que produce concentrados de cobre, zinc,
molibdeno, plata y plomo. La compafiia ha realizado una de las mayores inversiones
mineras en la historia de Perd: US $ 3.600 millones, que incluye la inversion realizada
para la expansion de sus operaciones. Ademas, es uno de los mayores productores
peruanos de concentrados de cobre y zinc y uno de los diez mas grandes del mundo en
términos de volumen de produccion.

Lider de Electricidad & Instrumentacion Abr. 2012.- Mar. 2014
Participacion en la etapa de Ingeniera de Pre factibilidad y Factibilidad del proyecto
Truck Shop (Expansion del taller de Mantenimiento). El objetivo de este proyecto es
mantener la disponibilidad mecéanica para la flota de camiones del LOM 2013. El
proyecto consiste principalmente en la construccion de Nuevas Bahias para
Mantenimiento de Camiones (12), Bahias de Soldadura (7), Edificio de Almacenes
(7500m2), Patio de Contratistas y las sus facilidades. El proyecto contempla trabajos en
la Linea de transmision 23kV, la instalacion de dos subestaciones de 2.5MVA -
23kV/0.48kV, una subestacién de 2.0MVA - 23kV/0.48kV y una subestacion de
1.25MVA - 23kV/0.48kV; también considera el sistema de comunicacion con Fibra
Optica.
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* Responsable de la supervision del disefio a nivel de Factibilidad de los Sistemas de
Fuerza en 23kV, 4.16kV y 0.48 kV y Control Eléctrico. Asi como también el Sistema
de Instrumentacion y Control, Planos de arreglos generales, planos de la linea aérea
de 23kV, planos de bandejas y ductos, planos de puesta atierra, planos de alumbrado,
diagramas unifilares, diagramas esquematicos, diagramas de lazo y control y otros
relacionados.

* Participacion en la elaboracion del SWP y el Informe Final del Proyecto, asi como
también en la revision del Capex y el Cronograma. La inversion del proyecto es de
aproximadamente US$ 380 millones.

Participacion en la etapa de Ingeniera de Factibilidad del proyecto Fifth Ball Mill

(Quinto Molino de Bolas). El objetivo de este proyecto es reducir las pérdidas de

produccién durante las paradas mayores debido al mantenimiento de los Molinos de

Bolas 1, 2 y 3, e incrementar la recuperacién metallrgica operando los 4 molinos

existentes + 5to molino proyectado de bolas en simultaneo.

El proyecto se enfoca principalmente en el area de proceso, incluye la modificacion y

ampliacion de las areas de Molienda y Flotacion, dentro de esta sobresale la instalacion

de un nuevo Molino de Bolas de 11 MW (24' por 35,5") y una nueva Planta de Cal.

» Responsable de los estudios de Demanda Eléctrica, Flujos de potencia, Coordinacién
de la Proteccion del Sistema Eléctrico, Sistema de Comunicacion y el Sistema de
Instrumentacion y Control. El proyecto contempla trabajos de Ampliacion de 2 Salas
eléctricas existentes, Instalacion de Celda en 23kV en la Subestacion principal para
alimentar el Quinto molino. Asi como también el disefio de la red de fibra dptica para
su integracion al anillo de control.

» Responsable de la supervision del disefio a nivel de Factibilidad de los Sistemas de
Fuerza y Control Eléctrico, planos eléctricos, diagramas, hojas de datos,
especificaciones, listados y metrados. Asi como también el Sistema de
Instrumentacion y Control, planos de in. La inversion del proyecto es de

aproximadamente US$ 177 millones.

GRANA MONTERO INGENIERIOS (GMI)
Es una empresa consultora de Ingenieria del Grupo Grafia y Montero, cuenta con mas
de 30 afios de experiencia desarrollando un estilo de trabajo basado en los valores de

Calidad, Cumplimiento, Seriedad y Eficiencia, que caracterizan al Grupo Grafia y
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Montero.

Supervisor de la Disciplina Electricidad: Mar. 2010 - Dic. 2010

Destacado a la Cia. Minera Antamina para colaborar con la supervision en el disefio del

proyecto in situ, que a continuacion se detalla.

Proyecto:

Programa de Expansion Antamina - 90,000 a 130,000 TPD.

* Participacion en la etapa de Ingenieria de Detalle. EI Programa de expansion
comprende en el area de suministro eléctrico la construccion de una linea de 220 kV,
52 km, la instalacion de una nueva subestacion de 125 MVVA220/23 kV vy distribucion
en 23 kV.

» En el area de proceso incluye la modificacion y ampliacion de las areas de Chancado,
Molienda, Flotacion y las instalaciones de Secado de concentrado en puerto, dentro
de esta sobresale la instalacion de un nuevo Molino SAG (38' por 21") de 20 MW y
un Molino de Bolas (24' por 35,5") de 11 MW.

» Colaboro con la revision de los planos y documentos de Ingenieria, como son:
Arreglos de Fuerza y control, Sistema Aterramiento, Sistemas de Alumbrado, Arreglo
de Salas Eléctricas, Memorias de Calculo, Especificaciones Técnicas, Hojas de Datos,
Metrados, Informacion Vendor y otros documentos propios de esta etapa.

GRANA Y MONTERO (GYM)

Es una empresa constructora del Grupo Grafia y Montero. Desde 1933, se constituyo

como la més grande y experimentada empresa constructora del Perd. Han desarrollado

innumerables proyectos en todos los sectores de la construccion: Infraestructura,

Energia, Edificaciones, Mineria, Gas y Petroleo, Industria y Saneamiento.

Ingeniero de Disefio de la Disciplina Electricidad Ene. 2009 - Feb. 2010

Responsable del Disefio de los planos y documentos de Ingenieria de Terreno del

proyecto: Electrical & Instrumentation — Installation Pampa Melchorita con CBI (Peru

LNG S.R.L. - LNG Export Project).

* Participacion en la etapa de Construccion. El proyecto comprende la instalacion
eléctrica e instrumentacion de una planta de licuefaccion de gas natural. EI ISBL
abarca el area de Loading & Storage, Train, Utilities, Offsites, Marine y Permanent
Facilities.

» Durante esta etapa participe principalmente en la instalacion de Sala eléctrica
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principal que consta de 3 generadores de 32.4 MV A - 13.8kV, Switchgear de 13.8kV,
3000A, (50kA), Edificio de Centro de Control, asi como los Shelters de control y las
salas eléctricas (4) con sus respectivas subestaciones para todo el ISBL.

» Responsable los planos de ruteo del sistema de fuerza y alumbrado, los planos de
reubicacion de los sistemas de fuerza y control, el dimensionamiento de bandejas,
Red Lines, RFIs, supervision de instalaciones eléctricas, elaboracion de

requerimientos de compra, asi como también manejo y control de los Bulk Materials.

EDELNOR S.AA.

Empresa dedicada a la distribucion de energia eléctrica.

Cargo: Ingeniero Electricista Junior Ene. — Dic. 2006

* Participacion en el area de Proyectos de Distribucion con la supervision de la
ingenieria y ejecucion de los proyectos de Media tension, Baja Tension, Alumbrado
Publico y Sistemas de Utilizacién. Asi como también realizar las valorizaciones y

manejo de las Bases de Datos.

TAURUS INGENIEROS S.A.C.

Es una Empresa Privada, dedicandose a realizar labores del rubro en la Mineria,

Petroleo y Gas, Energético, Centro Comerciales, Carreteras, Centros Educativos Inicial

/ Primaria & Secundaria, Edificios Empresariales & Multifamiliares, en las

Especialidad de Electromecénicos y Obras Civiles.

Ingeniero Junior Ene. — Jul. 2005

* Participo en el desarrollo de ingenieria de Instalaciones Comerciales y Domiciliarias,
tomas de datos en terreno, elaboracion de cuadro de cargas. Asi como tambien realizo

las valorizaciones.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - Actualidad
Maestria en Administracion
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO - CALLAO 2000 - 2005

(5TO SUPERIOR)

Ingeniero Electricista.
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SENATI - AREQUIPA (5TO SUPERIOR) 1996 - 1998
Técnico en Electrotecnia

OTROS ESTUDIOS

CENTRO DE IDIOMAS CATOLICA INGLES AVANZADO 2016
EnginZone: Seleccion, Disefio, Operacion y Mantenimiento de Transportadores de
Banda 2016

IEEE: Diplomado Internacional: Analisis de Sistemas Eléctricos con Software (ETAP
& EMTP) 2010

NFPA & EnginZone: Seminario NFPA 70 — Codigo Eléctrico Nacional 2015
TECSUP: Proteccion de Sistemas Eléctricos. 2010
TECSUP: Sistemas de Potencia 2010
TECSUP: Calculo y disefio de Centro de Control de Motores 2010
ABS Ingenieros: Disefio de Lineas de Transmision con DLTCAD 2010
UNI: PLC - Programacion y Aplicaciones 2007
CIP: Disefio y Ejecucion de los Aterramientos Eléctricos 2007

CIP: Teoria y Disefio de Sistemas de Proteccion contra descargas Atmosféricas. 2007
CIP: Proteccion de Fallas a Tierra en Redes de Distribucion. 2007

CIP: Sistemas de Proteccion Integral de las Instalaciones Eléctricas Industriales. 2007
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MARCOS ALCIDES YUPANQUI CARY

Profesional con mas de 19 afios de experiencia en empresas de generacion y transmision
del sector eléctrico. Experiencia en las areas de operacion y mantenimiento de centrales
y subestaciones eléctricas, manejo y supervision de equipos de campo, planificacion y
programacion del mantenimiento, coordinacion del despacho de energia,
administracion de personal, formulacion y ejecucion de presupuestos, gestion de
indicadores, entre otros. Conocimiento de equipamientos electromecanicos, normativa

del sector eléctrico y contrataciones del estado. Nivel intermedio de inglés.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Empresa de Generacion Huanza S.A. (EMG HUANZA - CONENHUA)
Central Hidroeléctrica perteneciente a la Compafia de Minas BUENAVENTURA, con

una potencia efectiva de 98.3 MW y una capacidad de generacion eléctrica de 480 GWh.

Jefe de Manto. de la Central Hidroeléctrica Huanza  Abril 2014 — Junio. 2018

Liderar un equipo de trabajo cuya mision es la de garantizar la disponibilidad de los

equipos electromecanicos de la central hidroeléctrica, subestacion GIS y lineas de

transmision eléctrica.

= Implementé el proceso de gestion de mantenimiento en la C.H. Huanza, desde su
concepcidn hasta su implementacion definitiva a través de la herramienta SAP-PM.

= Lideré el mantenimiento correctivo del grupo generador n° 2 de la C.H. Huanza que
permitio eliminar las altas vibraciones que afectaban y ponian en riesgo el

funcionamiento del grupo.

Empresa de Generacidn Eléctrica San Gaban S.A. (EGESG)

Central Hidroeléctrica perteneciente a la Corporacion FONAFE, con una potencia
efectiva de 115.7 MW y una capacidad de generacion eléctrica de 790 GWh.

Jefe General de Centrales — Sub Gerente de Produccion  Ago. 2013 — Mar. 2014
Implementar los planes operativos de las centrales hidroeléctricas y térmicas, supervisar
su operacion y mantenimiento, velar por la seguridad del personal y equipamiento de

planta y gestionar el uso 6ptimo de los recursos hidricos.
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¢+ Cumplimiento de los indicadores de disponibilidad, generacion y seguridad de las
centrales de generacion eléctrica.

Jefe de Mantenimiento de la C.H. San Gaban 11 Set. 2008 — Jul. 2013

Liderar un equipo de trabajo para el mantenimiento de la central hidroeléctrica, con el

objeto de garantizar su disponibilidad y minimizar su tasa de fallas.

= Implementé proyectos de mejora que permitieron incrementar la disponibilidad de
los grupos de la C.H. San Gaban Il a través de la reduccion dréstica de sus paradas
intempestivas y optimizacion de los procesos de arranque y parada de grupos.

= Lideré el mantenimiento correctivo de los grupos de la central, por el cual se logré
el incremento de la potencia efectiva de los grupos de la central en 2.6 MW,
mediante la eliminacion de pérdidas por efecto corona en el estator.

Supervisor de Mantenimiento Electronico de C.H. San Gaban 11 Ene. 2000 —

Ago. 2008

Elaborar, ejecutar y/o supervisar los trabajos de mantenimiento del equipamiento de

control, protecciones eléctricas, teleproteccion y telecomunicaciones de la central

hidroeléctrica.

¢+ Lideré equipos de trabajo para implementar proyectos de mejora continua
multidisciplinarios en los equipos electromecanicos de la central.

+ Realicé la optimizacion en la gestion del mantenimiento mediante la eliminacion de

desperdicios usando la herramienta SMED.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018
Maestria en Administracion de Empresas con mencion en Finanzas Corporativas
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN — AREQUIPA 2007 - 2009

Maestria en Ingenieria Eléctrica con mencion en Sistemas de Potencia
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN — AREQUIPA 1991 - 1995

Ingeniero Electrénico

OTROS ESTUDIOS

TECSUP (Arequipa), Diplomado en Ingenieria del Mantenimiento 2013
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UNIVERSIDAD CATOLICA SEDES SAPIENTIAE (Lima), Diplomado en
Contrataciones del Estado 2009 - 2010
PICE (Perth, Australia): Inglés - Upper Intermédiate 2012
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RESUMEN

Se ha identificado una necesidad en el mercado inmobiliario debido a un problema
muy recurrente hoy en dia, como es la falta de espacio en viviendas, como consecuencia
de la nueva tendencia que se esta dando en los Gltimos afios referente a la construccién
de viviendas y departamentos cada vez mas pequefios. Es por ello que se plantea como
solucion una propuesta de plan de negocio consistente en el disefio y suministro de
muebles multifuncionales para ambientes de espacio reducido. Para tal efecto, se

definen los siguientes objetivos:

Analizar el macro entorno del sector mueble.

Identificar oportunidades y amenazas del sector de muebles de madera.

e Identificar la orientacion del consumo hacia los muebles utilitarios y
multifuncionales.

e Establecer la propuesta de valor e identificar los atributos mas valorados.

e Determinar la demanda potencial en los sectores de NSE B, C y MIVIVIENDA de
la poblacion del Pert para este tipo de muebles multifuncionales.

e Establecer el plan operativo, de marketing, RRHH. y financiero.

e Determinar la viabilidad del proyecto estimando sus indicadores financieros: VAN

y TIR.

A fin de poder conocer con mayor detalle los distintos sectores involucrados en el
presente plan de negocio, como el sector construccion y el sector de manufactura, se
procedio a revisar informacion secundaria referente al comportamiento que éstos han
tenido en los ultimos afios. Para ello, se tomd como material de consulta el estudio de
muebles de madera (Maximize, 2017), el BBVA Research, situacion inmobiliaria 2017

y el reporte de departamentos en Lima (Urbania, 2017).

Posterior al analisis de la informacion secundaria se procedio a realizar la
investigacion de mercado, lo que permitié obtener la informacion primaria fundamental
para elaborar el plan de negocio, esta investigacion se estructurdé en dos fases: la

cualitativa y la cuantitativa.
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Para la obtencion de la informacion cualitativa se procedié a la realizacién de dos
“focus group”, las cuales fueron realizadas con un minimo de ocho participantes que
cumpliesen con ciertas variables de interés para la investigacion (NSE By C, 25 - 45
afios), la informacion obtenida sirvio para identificar los elementos de mayor valoracion
por parte del pablico asi como las principales inquietudes sobre la presente propuesta,

con esta informacion se procedié a realizar las preguntas de la encuesta.

Culminada la primera fase se procedid con la aplicacion de 260 encuestas sobre
una muestra representativa del publico objetivo. El resultado de esta fase permitio
determinar el grado de preferencia sobre el concepto propuesto y sobre cada uno de los
productos, asi como también el porcentaje de intencion de compra, con lo cual se pudo

determinar el mercado objetivo del estudio.

Para determinar la factibilidad de la propuesta del plan de negocio se analizaron,
como se menciond anteriormente, los distintos sectores involucrados en el plan de

negocio identificando los actores, mercados y precios.

Para definir el modelo de negocio se utilizo el lienzo de modelo Canvas, para el
analisis del entorno se utilizé la metodologia SEPTE, para la elaboracion del plan
estratégico se utilizaron herramientas como las matrices FODA, EFE, EFIl y la cadena

de valor.

Finalmente con los datos recolectados y las informaciones revisadas se evalua el
proyecto para determinar la viabilidad econdmica y financiera, adicionalmente para la

evaluacion financiera se considera cinco escenarios posibles:

Primero: Costo muy bajo, considera que el mercado es receptivo a esta propuesta
solo si el precio es 10% por debajo del precio promedio obtenido en la investigacion de

mercado.

Segundo: Costo bajo, considera que el mercado no castiga tanto al precio y que la

reduccion posible solo seria de 5% del precio promedio.

Tercero: Costo medio, considera que el mercado se ajusta al precio hallado en la

investigacion de mercado.
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Cuarto: Diferenciacion, en este caso el mercado es receptivo hacia la propuesta por

encima del precio promedio de la investigacion.

Quinto: Alta diferenciacion, en este caso el mercado premia al proyecto con un

precio por encima del precio promedio hasta en 20%.

Finalmente, luego de las evaluaciones y analisis realizados, se concluye que el plan

de negocio propuesto es economica y financieramente viable, sustentado en:
Los resultados de la evaluacion financiera:

VAN =516,685; TIR = 22,48%
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CAPITULOI. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

El crecimiento poblacional que se presento en los ultimos afios en el Peru y, sobre
todo en Lima, ha sido un factor importante para el crecimiento del sector inmobiliario

debido a la necesidad de viviendas para cubrir la demanda.

La explosién demografica es un término que se acufia generalmente a paises
emergentes y hace referencia a un crecimiento acelerado de una poblacion, situacién
que se ajusta perfectamente a la realidad. Y, si bien es cierto que la tasa de natalidad ya
no es la del afio 1940, en donde se tenian 45 nacimientos por cada mil habitantes, sino
que ahora son solo de 18.3 nacimientos por cada mil habitantes, el Per( ha pasado de
tener una poblacion de 7 millones 23 mil 111 habitantes en 1940 (INEI, 2017), a una
cifra de 31 millones 488 mil 625 habitantes el dia de hoy, segun el INEI (2016).

Respecto a Lima, ésta concentra el 35.1% de la poblacion total del Perd segun
refiere CPI (2017) en su reporte, seguido por La Libertad con 6.1%, Piura con 5.9%,
entre otros. Como puede apreciarse, la diferencia respecto a la densidad poblacional es
bastante significativa, lo cual se debe basicamente al aumento de la migracion de
habitantes de las diferentes ciudades del interior a la ciudad de Lima ocurrido durante
los ultimos 50 afios, 1o que, a su vez, ha conllevado al crecimiento exponencial de la

poblacién y la disminucion de las areas para viviendas.

Esta tendencia de reducir los metrajes por departamento y maximizar el uso de los
terrenos ha sido también impulsado por el incremento en la demanda por departamentos
que ha crecido a un ritmo muy acelerado desde el 2010 llegando a un crecimiento
promedio del 20% desde ese afio. Segun CAPECO (s.f.), en la actualidad existen altos
niveles de demanda insatisfecha, en donde el 54.69% de los 399,952 demandantes estan

dispuesto a adquirir viviendas a un monto menor de 30,000 dolares.

La tendencia creciente del sector, la demanda de departamentos a bajo costo, asi
como la existencia de un mercado insatisfecho, crea un entorno propicio para la
construccién de departamentos de bajo metraje. Sin embargo, un departamento pequefio
trae consigo un principal inconveniente que es la falta de espacios libres, por ello es
necesario identificar la manera en la cual se pueda hacer un mejor uso de los espacios

en los departamentos pequefios (menores a 90 m?).
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Esta tendencia hacia departamentos mas pequefios en el Per( hace justamente que
sea necesaria la busqueda de muebles utilitarios que no se centren solo en una funcion,
sino que sean multifuncionales y sobre todo ahorradores de espacio. Actualmente en el
Perl no se cuentan con muchas empresas que se enfoguen en este mercado ni que
utilicen los medios de comunicacion para la difusion de esta idea de “muebles

multifuncionales”.

1.1.1 Planteamiento del Problema

Si bien, el crecimiento poblacional y el flujo migratorio hacia la costa han tenido
un impacto positivo en la economia, también han generado algunos efectos negativos,

como, por ejemplo, el déficit habitacional.

La Region de Lima, al ser el principal destino de estas corrientes migratorias, es la
poblacién mas afectada por este problema y se ha tratado de remediar a través de la
optimizacion en el uso de los terrenos, es decir, la reduccion de las areas construidas® y

el crecimiento vertical de las viviendas (oferta de departamentos en lugar de casas).

De acuerdo a lo sefialado previamente, el problema principal es la falta de espacio
en los departamentos y la dificultad de encontrar muebles apropiados para ellos; por lo
que, esta tesis pretende dar una alternativa de solucion con la oferta de muebles
multifuncionales los cuales pueden ser usados de diferentes maneras, satisfaciendo las

necesidades de los usuarios y optimizando el espacio utilizado dentro del hogar.
Problema de investigacion:

La falta de espacio en viviendas cada vez mas pequefias y la necesidad de optimizar
el uso de esos espacios cada vez mas reducidos.
Hipotesis:

Existe una creciente tendencia al consumo de muebles multifuncionales que

optimizan el uso de espacios reducidos como consecuencia de la construccion de

viviendas y departamentos cada vez mas pequefios.

1 Tendencias del sector inmobiliario de acuerdo a Redaccion Gestion (2015)



1.2. Objetivos de la Tesis

1.2.1 Objetivo general:
e Determinar la viabilidad comercial, operativa y economica de un plan de negocios
para una empresa dedicada al disefio e implementacion de muebles multifuncionales

para espacios reducidos a través de la comprobacion de la hipétesis planteada.

1.2.2 Objetivos especificos:

e Analizar el macro entorno del sector mueble.

e Identificar oportunidades y amenazas del sector de muebles de madera.

e Identificar la orientacion del consumo hacia los muebles utilitarios y
multifuncionales.

e Establecer la propuesta de valor e identificar los atributos mas valorados.

e Determinar la demanda potencial en los sectores de NSE B, C y MIVIVIENDA de
la poblacion del Pert para este tipo de muebles multifuncionales.

e Establecer el plan operativo, de marketing, RRHH. y financiero.

e Determinar la viabilidad del proyecto estimando sus indicadores financieros: VAN
y TIR.

1.3. Motivacion

Los espacios cada vez mas reducidos de los ambientes dentro de las viviendas que
generan la necesidad de optimizarlos y aprovecharlos de manera eficiente, sumado a la
carencia de oferta de muebles en el mercado actual que atiendan esta necesidad, han
conducido a investigar y realizar una propuesta de negocio que permita cubrir esta

brecha.

1.4. Justificacion del tema de investigacion

Como se ha mencionado anteriormente, el sector de inmuebles y la venta de
departamentos ha crecido a un ritmo muy acelerado desde el 2010 (20%
aproximadamente); sin embargo, el principal problema es el espacio reducido en cada

uno de éstos.

De acuerdo al estudio Demanda Inmobiliaria 2017 - Lima realizado por Arellano
Marketing (2017), el sector inmobiliario esta comenzando a crecer nuevamente, luego



de un pequefio descenso en el afio 2015. Asimismo, indica que en el 2016 este sector ha
finalizado en términos positivos y, a pesar de los temas politicos y econémicos, sigue
creciendo. Segun CAPECO, se estimd que en 2017 este sector crecera 4%, sera un afio
de recuperacion y la compra de viviendas nuevas aumentara, como se cita en dicho

informe de Arellano Marketing.

Con el crecimiento de la demanda se ha generado el alza de los precios por metro
cuadrado de las viviendas y, en particular, de los departamentos. Esta alza de precios ha
provocado la reduccion de las dimensiones de las viviendas, hace 10 afios el promedio
era de 93 m? y hoy esta entre 80 y 65 m?, habiéndose reducido el area de la vivienda
hasta en un 30%, lo cual es significativo si se considera que el nimero de integrantes
de una familia tradicional se mantiene igual que hace 10 afios, haciendo necesario
buscar alternativas que permitan mantener la calidad de vida de las familias

maximizando el uso de las areas.

1.5. Contribucion

La presente tesis busca brindar una alternativa novedosa no sélo al publico objetivo
del presente plan de negocio, sino a todos aquellos que se interesen en adquirir muebles
multifuncionales que permitan solucionar el problema identificado, los espacios cada

vez mas reducidos en las viviendas y departamentos.

La contribucion de esta tesis a futuras investigaciones se sustenta en el proceso de

investigacion realizado que constd de una etapa cualitativa y una etapa cuantitativa.

Las principales contribuciones de la tesis se enmarcan en el d&mbito teérico y

metodoldgico.

Contribucidn Tedrica.- los resultados obtenidos de la investigacion permiten

sefialar con un alto grado de certeza la existencia de un mercado potencial, las
preferencias hacia los tipos de muebles y hacia los insumos utilizados en la fabricacion,
asi como del nivel de intencién de compra (+50%) hacia los muebles multifuncionales,
de esta manera se determind la factibilidad economica de un plan de negocio que atienda
la necesidad identificada, la cual es: el uso eficiente de los espacios reducidos en las

viviendas y departamentos de Lima metropolitana.



Contribucién Metodoldgica. - La investigacion realizada permitio la aplicacion de

una metodologia enfocada en el andlisis de los siguientes elementos, tomando como

criterio basico el orden establecido:

1. Determinar la poblacion para el estudio considerando las variables de

segmentacion de interés.

2. Establecer el nimero de encuestas a aplicar utilizando los métodos estadisticos

para determinar la muestra.

3. Elaborar las preguntas de las encuestas tomando como base la informacion del

Focus group.
4. Aplicacion de la encuesta en las areas geograficas mas representativas.

5. Procesamiento de la informacion y obtencion de los resultados.

1.6. Delimitacion

1.6.1 Alcance
El presente plan de negocio esta orientado inicialmente al sector del NSE B y C,
asi como el sector Mivivienda, los cuales seran evaluados mediante el estudio de

mercado para reafirmar el alcance de dichos sectores en la ciudad de Lima.

1.6.2 Limitaciones
Dentro de las principales limitaciones que se consideran para el presente plan de

negocio, se encuentran las siguientes:

e Falta de informacion disponible de fuentes secundarias aplicadas el mercado
peruano.
e Mercado relativamente nuevo en la region, la poblacién no estd expuesta a este

concepto, lo cual podria afectar su intencion de compra.

1.7. Estructura del Trabajo

La estructura del trabajo seré el siguiente:

- Resumen Ejecutivo



- Introduccion

- Marco Contextual

- Estudio de Mercados

- Andlisis de Entorno

- Planeamiento Estratégico
- Plan de Marketing

- Plan de Operaciones

- Plan de Administracion de RRHH
- Plan Financiero

- Conclusiones

- Recomendaciones

- Anexos

En este capitulo se ha determinado el problema al cual esta tesis pretende dar una
alternativa de solucion, mediante los objetivos tanto general como especificos, los
cuales permitiran determinar la viabilidad econdmica y comercializacion de muebles
multifuncionales para generar valor y mantener la calidad de vida de familias de Lima
Metropolitana del sector del NSE B, C y el sector Mivivienda, sectores en los que el

area de las viviendas es significativamente méas pequefia que el NSE A.

En el siguiente capitulo se desarrollard el marco contextual que hablara del sector
inmobiliario y la tendencia en lo que respecta al precio relacionado con el area del

inmueble.



CAPITULO II. MARCO CONTEXTUAL

2.1. Sector inmobiliario en Lima.

El sector inmobiliario en el Peru y sobre todo en Lima ha gozado de periodos de
larga bonanza, sobre todo en los 15 afios que precedieron a los ultimos dos; tres
quinquenios en los que inclusive se tuvieron tasas de crecimiento muy superiores al
crecimiento del PBI nacional; sin embargo, en los Gltimos afios este crecimiento se
redujo drasticamente a raiz de diversos efectos externos como la subida del precio de
los insumos de construccidn, sumado a una caida en la demanda de departamentos y
viviendas, asi como al encarecimiento del valor de las mismas, como consecuencia de

un constante incremento del tipo de cambio.

De acuerdo al informe de la situacion del sector construccién elaborado por una
clasificadora de riesgo (Accuratioratings, 2017), se toma informacion provista por la
ASOCEM, SUNAT y el BCRP; el informe muestra el crecimiento del PBI, el cual viene
mostrando una recuperacion después de la caida que tuvo en el 2012. Durante muchos
afios el sector construccion contribuy6 significativamente en el gran impulso del
crecimiento del PBI Global, sin embargo, el 2015 y 2016 tuvieron tasas de
decrecimiento de -5.8% y -3.1%, los cuales comparados con la tasa maxima de
crecimiento que se tuvo en el 2012 (15.8%), puede observarse que hubieron factores
externos que afectaron este sector, dentro de los cuales se puede incluir al precio de los
insumos como el cemento y los materiales de construccién, que debido a las
expectativas generadas por una posible mayor demanda tuvieron un efecto contractivo

sobre el sector.

Otro aspecto importante que afecta al sector es la demanda de viviendas que en los
ultimos afios ha tendido a la baja; por ejemplo, tomando informacién relacionada al
fondo MIVIVIENDA, se puede apreciar como el importe de créditos colocados en el
2016 cay6 un 11% con respecto al importe colocado en el 2015 y un 13.6% si se
compara al periodo 2014.

Otro aspecto importante a considerar en el analisis de este sector es la oferta de
viviendas que también ha tenido una tendencia a decrecer en los Ultimos afios pues en
el periodo 2014 — 2015 se ha observado una reduccion del 59% en el total de casas
ofertadas pasando de 641 a 262, situacidbn motivada por una reduccion en la

disponibilidad de terrenos lo cual genero un incremento en el precio de las viviendas.
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La demanda de viviendas también tuvo una contraccion notable en los afios 2014 y
2015, con una reduccion anual de casas vendidas calculada de 61.38% (de 593 a 229)
y, tomando en consideracion los departamentos vendidos, la reduccién fue del 33.35%
(de 16,337 a 10,889). Las causas pueden identificarse en el incremento del precio de las

viviendas y en las exigencias financieras que solicitan los bancos.

Como puede apreciarse, el sector construccién ha tenido afios de constante
crecimiento y también afios en los que hubo decrecimiento, sin embargo, ya para el
2017 el PBI de este sector esta en camino a la recuperacion, sumando meses de continuo

crecimiento lo cual es propicio para cualquier proyecto relacionado a este sector.

2.2. Tendencias en la venta de departamentos

Una tendencia que resalta en los ultimos afios en el mercado inmobiliario es la
continua adquisicion de departamentos como lugar para vivir, tendencia que ha tenido
un comportamiento positivo desde inicios del 2000 y que a partir del 2008 ha tenido un
comportamiento sobresaliente pasando de vender 13,604 departamentos en el 2008 a
24,143 en el 2012; sin embargo, en el 2013 la demanda tuvo una abrupta caida
vendiéndose solo 15,776 departamentos, producto de diversos factores externos,
llegando a su pico mas bajo en el 2016 con solo 10,865 departamentos vendidos. Para
el 2017 se proyectd una recuperacion de un 15% con respecto al afio anterior, sin

embargo, muy lejos estan aquellas cifras que superaban los 20,000 departamentos.

Esta recuperacién de las unidades de departamentos vendidas se esta dando en su
mayoria gracias al impulso proveniente de la venta de departamentos de precio medio,
es decir, los que se encuentran en el rango de S/. 144,000 a S/. 370,000 que representa
el 57% de los departamentos vendidos en el 2017. En casi todos los segmentos de
precios de departamentos, las ventas se han incrementado, a excepcion del segmento
alto en donde se tuvo una caida del 5% con respecto al 2016. EI comportamiento en

todos los segmentos se puede observar en la figura 2.1.



Figura 2.1 Venta de Departamentos segun Precio
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Fuente: Per, Situacién inmobiliaria 2017. (BBVA Research, 2018).

Como consecuencia del comportamiento positivo de las ventas en el 2017, el
tiempo para agotar la oferta disponible de departamentos es cada vez menor pasando de

picos de 16 meses para la venta el 2016 a solo 9 meses el 2017.

Tomando en cuenta la tasa de rapidez en la venta de departamentos, los distritos de
Magdalena del Mar, Lima Este, Lima Sur, San Isidro y San Borja son aquellos que han
tenido una mayor reduccion en el tiempo de tenencia de departamentos para venta y,
por otro lado, los distritos en los que es mas dificil agotar el stock de departamentos son
Pueblo Libre, Chorrillos y La Molina, como se muestra en la figura 2.2



Figura 2.2 Oferta Disponible de Departamento
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Fuente: Perd, Situacién inmobiliaria 2017. (BBVA Research, 2018).

Otra tendencia que se percibe como una constante desde hace algun tiempo atras,
es la reduccion en el tamafio de los departamentos que se ofrecen. Asi, por ejemplo,
solo en el dltimo afio el tamafio promedio de los departamentos nuevos en oferta se
redujo en 4.2%, segun el informe anual del mercado inmobiliario presentado hace poco

por Capeco - Camara Peruana de la Construccion (Redaccion Gestion, 2016).

El estudio reporta que en el 2016 el &rea promedio de un departamento ascendié a

83.9 m?, menor en 4.2% al registrado un afio antes (87,6 m?).

Si se toma en cuenta la evolucién de los ultimos cinco afios, la mayor reduccién se
dio en las viviendas de los distritos de Lima Top* al bajar el tamafio promedio de 140

a 120 m?. Esto puede observarse en la figura 2.3 que se muestra a continuacion.
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Figura 2.3 Tendencias de las areas de departamentos 2011 - 2016
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Fuente: Informe anual de Capeco citado en Redaccién Gestion (2016a).

Si por un lado se observa que el area promedio de los departamentos en Lima se va
reduciendo, por el otro, se aprecia que el precio medio de estos departamentos acumula
crecimientos desde abril del 2017. De acuerdo al ultimo informe inmobiliario de
Urbania (2017), se sabe que el precio medio de los departamentos es de 1,627 USD/m?,
aunque se tiene picos extremos de 2,656 USD/m? en Barranco y de 917 USD/m? en el

Callao, como se aprecia en la figura 2.4.
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Figura 2.4 Precio por Area (USD/M2)
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Fuente: Reporte de departamentos en Lima, (Urbania, 2017).

Como se puede apreciar la tendencia en la venta de departamentos tiene una
proyeccion positiva desde hace algunos afios, asi como también la tendencia hacia la
construccion de departamentos con areas cada vez mas reducidas y que generan una
necesidad apremiante hacia la maximizacién en el uso de los espacios, estas
caracteristicas actuales del sector crean un entorno propicio para la introduccion de la

propuesta del presente estudio.

2.3. El uso de los muebles de madera en el hogar

Los muebles de madera se han relacionado a la vida del hombre a través de los
tiempos, se ha podido encontrar muebles en las edificaciones de las culturas mas
antiguas como por ejemplo la cultura egipcia, la cultura griega y la romana hasta las

edificaciones de las ciudades mas modernas hoy en dia.

El disefio de estos muebles, asi como las técnicas para trabajarlas también han
evolucionado a través del tiempo pasando de utilizar fundamentalmente la mano del
hombre hasta la introduccidon de las maquinas y la tecnologia.

Los muebles han ido evolucionando y muchas de las razones para ello han sido
gracias a como las costumbres se han ido transformando, asi como a la aparicién de

nuevas técnicas para trabajar la madera. Hoy en dia un mueble, aparte del confort y la

12




utilidad que debe cumplir, también tiene el reto de adaptarse a un entorno en el que los
espacios dentro de una vivienda son cada vez mas reducidos. Hoy en dia, ya no se puede
pensar en sofas gigantescos que antes ocupaban casi la mitad de la sala de un hogar, o
mesas que ocupaban todo el comedor; es decir, los muebles de hoy en dia tienen que

evolucionar y adaptarse a un nuevo entorno, espacios mas pequefios.

La multifuncionalidad en los muebles surge a través de la iniciativa de disefiadores
creativos que identificaron esta nueva necesidad, buscando que los muebles modernos
sumen una caracteristica adicional a las de confort y utilidad, la multifuncionalidad. Sin
embargo, es importante sefialar que esta multifuncionalidad también tiene que ajustarse
a entornos de espacio reducido. En la figura 2.5 se muestra un ejemplo de un mueble

multifuncional.

Figura 2.5 Ejemplo de Mueble Multifuncional

Fuente: Sofasdeco.com (s.f.)
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CAPITULO IIL. ESTUDIO DE MERCADO

Para la presente tesis se realizo un estudio de mercado que involucra el analisis de
los distintos elementos que repercuten, de forma importante, en la viabilidad econdémica
del presente proyecto y en funcion a los resultados obtenidos, se tomara la decisién final
de aceptar o rechazar el referido proyecto. Los elementos de estudio a los cuales se hace
referencia son: la demanda, la oferta, el precio del producto y la determinacion de los

clientes potenciales.

e Objetivo general del estudio de mercado.
Determinar la oferta y la demanda de muebles multifuncionales para Lima

Metropolitana con la finalidad de determinar la viabilidad del presente proyecto.

e Objetivos especificos del estudio de mercado.
- Determinar la poblacion objetivo.

- Determinar el mercado potencial para muebles multifuncionales.
- Conocer la aceptacion que tendran los muebles multifuncionales.
- Conocer los elementos valor que solicita el mercado objetivo.

- Conocer la oferta actual de muebles multifuncionales.

- Conocer la demanda actual y potencial de muebles multifuncionales.

3.1. Plan de Investigacion
El disefio del plan de investigacion se realizd de forma mixta, tomando en
consideracidn, una investigacion de tipo cualitativa al inicio, a través de Focus Group,

la cual se complementd con la investigacion cuantitativa (encuestas).

El disefio de investigacion se muestra en la figura 3.1.
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Figura 3.1 Esquema de investigacion cuantitativa
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3.1.1 Poblacion objetivo

La poblacion objetivo para el presente proyecto de negocio estara definido bajo los

siguientes criterios de segmentacion: edad, nivel socioecondmico Yy ubicacion

geografica, los cuales se observan con mayor detalle en la tabla 3.1.

Tabla 3.1 Criterios de Segmentacion

VARIABLES DE SEGMENTACION

DESCRIPCION DE LA VARIABLE

Geografica

Familias que vivan en Lima metropolitana

Demografica

Familias con jefes de hogar en el rango de edad de 25 a 45
afios

Demografica

Pertenecientesal NSEB y C

Psicografica

Valoren el atributo de “multifuncionalidad” en los muebles

“Familias con Jefes de hogar que tengan de 25 a 45 afios de edad, que pertenezcan a los NSE By C y que
valoren el atributo de Multifuncionalidad en los muebles”

Fuente: CCI citado por Maximixe (2017).
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3.2. Determinacion del Mercado Objetivo

Como se pudo apreciar en la tabla anterior, para poder determinar el universo
poblacional sobre el cual se determino la muestra, se tuvo que analizar la poblacion de
Lima metropolitana que cumpla con la variable de segmentacion: edad, jefe de hogar,
nivel socioecondmico y ubicacién geogréafica; para ello, se utilizd informacién
secundaria proveniente de APEIM (2017) y el Market Report de CPI (2017).

Se utilizo la informacion del APEIM (2017) para determinar los distritos de Lima
metropolitana en donde se tiene una mayor poblacién de los niveles socioecondmicos
By C, alos cuales se aplico la encuesta, para ello se considero el estudio en los distritos
que tengan un porcentaje mayor de la poblacion en los NSE que son de interés, por ello
se determin6 como zonas de atencidn para determinar el mercado potencial la zona 2
(Norte), zona 3 (Este), zona 4 (Centro) y la zona 6 (Moderna), los cuales se detallan en
las tablas 3.2 y 3.3.

Tabla 3.2 Distribuciéon de Zonas APEIM segun personas — (%) Verticales

ZONA NIVELES SOCIOECONOMICOS
NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
Total 100 100 100 100 100
Zonal 0.0 6.4 12.6 154 18.2
Zona 2 7.7 16.2 16.7 11.6 1.1
Zona 3 3.2 7.9 12.3 16.6 15.8
Zona 4 5.8 11.8 9.6 8.1 4.0
Zona 5 2.2 7.1 11.3 12.0 12.8
Zona 6 16.9 12.4 2.4 13 0.1
Zona 7 55.6 13.4 1.9 1.9 1.8
Zona 8 4.9 10.5 8.2 6.8 6.3
Zona 9 0.0 5.0 13.4 15.5 215
Zona 10 3.7 9.0 11.1 9.8 16.3
Otros 0.0 0.3 0.5 1.0 2.1

Fuente: APEIM (2017: 23).
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Tabla 3.3 Nivel socio economico por zona

% DE NIVEL SOCIOECONOMICO By C (Por ZONAS)

9

10

Porcentaje
32.9% Zona 2 ( Independencia, Los olivos, San Martin de Porres)

21.4% Zona 4 ( Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

20.4% Zona 3 ( San Juan de Lurigancho)

20.1% Zona 10 ( Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)
19.0% Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

18.7% Zona 8 ( Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

18.7% Zona 5 ( Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI Agustino)
18.4% Zona 9 ( Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

15.3% Zona 7 ( Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

14.8% Zona 6 ( Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Fuente: APEIM. (2017)

En los graficos anteriores se establecieron los porcentajes de los niveles
socioeconémicos B y C por distrito y se ordenaron de acuerdo al nivel de participacion,
pudiendo apreciar que la zona mas representativa en el NSE B y C es la Zona 2
(Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres), seguida de las zonas 4 y 3; por lo

que, se utilizo este orden para determinar la distribucion de las encuestas.

3.2.1 Determinacion del Mercado Potencial

Para determinar el mercado potencial se tomo en cuenta la siguiente informacion:
la poblacion por zonas de interés (segun informacion por distritos obtenida del Market
Report (CPI, 2017)), el porcentaje de poblacion de los NSE B y C por zonas (APEIM,
2017) y la estimacion de la proyeccion de crecimiento poblacional por rango de edades
(25 - 45 afios) dentro del total de la poblacion (segun informacién del ENAHO 2016
citada en el informe de APEIM), obteniendo un porcentaje aproximado del 28.9%.
Finalmente, se afiadid un factor adicional correspondiente al “factor familia”,
equivalente a una pareja como consumidor final para la determinacién del mercado

potencial. El célculo de este mercado se detalla en la tabla 3.4.
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Tabla 3.4 Calculo del Mercado Potencial

_— Poblacién por | % Poblacién |Poblacién por Rango Edades Fact.o.r MERCADO
ZONAS Descripcion de las zonas Zonas (1) NSE By C (2) NSE By C (25-45) (3) Familia POTENCIAL
28.90% 0.5
Zonal [Puente Piedra, Comasy Carabayllo 1,213,400 58.0% 703,772 203,390 101,695
Zona 2 |Independencia, Los Olivos, San Martin Porres 1,328,700 78.3% 1,040,372 300,668 150,334
Zona 3 |San Juan de Lurigancho 1,121,300 57.8% 648,111 187,304 93,652
Zona 4 |Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria 710,000 71.3% 506,230 146,300 73,150
Zona 5 |Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino| 1,408,000 61.4% 864,512 249,844 124,922
Zona 6 |lesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel 404,200 80.0% 323,360 93,451 46,726 951,301

Zona 7 |Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina 795,000 58.0% 461,100 133,258 66,629
Zona 8 |Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan Miraflores 877,700 72.1% 632,822 182,885 91,443
Zona 9 |Villa El Salvador, Villa Maria Triunfo, Pachacamac 1,157,000 56.2% 650,234 187,918 93,959
Zona 10 |[Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen Legua, Ventanilla 1,038,700 65.8% 683,465 197,521 98,761
Otros Otros 155,300 44.7% 69,419 20,062 10,031
Total 10,209,300 6,583,397 1,902,602 951,301

Fuente: (1) Market Report (CPI, 2017), (2) APEIM (2017: 22), (3) Estimacion realizada con data
ENAHO 2016 (APEIM 2017: 57)

3.3. Metodologia de la Investigacion de mercado

La investigacion que se desarroll6 para llevar a cabo el plan de negocio tuvo un
enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) y fue de un tipo de disefio no experimental,

el cual se estructurd en dos etapas.

La primera etapa de la investigacion se baso en la busqueda y recoleccion de
informacion de las diversas fuentes secundarias que se dispone, esto permitié obtener
un conocimiento mas amplio acerca de los aspectos generales del sector, el entorno

competitivo y la evolucién de la demanda en Lima metropolitana.

La segunda etapa consiste en la recopilacion, procesamiento y analisis de
informacidn proveniente de fuentes primarias que se desarrollaron para la presente tesis.
Para ello, se realiz6 dos focus group y una encuesta enfocada en una muestra
representativa. Todo ello permitio tener una vision mas clara de las expectativas de

compra del pablico objetivo.

3.4. Estudio Cualitativo

En la segunda etapa de la investigacion se utilizaron las fuentes primarias como un
medio para obtener informacion cualitativa del mercado objetivo, Para ello se considero
realizar dos focus group orientados a cada nivel socio econdmico previamente definido
y dentro de las zonas elegidas. Con la informacion obtenida se elaboro el cuestionario

de levantamiento de informacion, el cual se aplicé en las encuestas.

18




3.4.1 Objetivo general del estudio cualitativo

El objetivo de esta parte de la investigacion es explorar los habitos de compra,
necesidades y motivaciones, preferencias y momentos de consumo de los potenciales
clientes cuando se trata de muebles, asi como también conocer el impacto y

percepciones frente a la propuesta de muebles multifuncion.

Para el proceso exploratorio se tomé como potenciales clientes a familias con jefes
de hogar que sean de los niveles socioeconomicos B y C, asi como pertenecer al rango

de edades comprendidos entre 25 y 45 afios de edad.

3.4.2 Objetivos especificos

e Determinar la asociacion que se establece entre los muebles y los ambientes de la
casa.

e Determinar cuales son los atributos mas valorados que se relacionan con los
muebles.

e Determinar la aceptacion de la funcionalidad como atributo de valor en los muebles.

e Conocer cuales son los momentos u ocasiones de compra de muebles para los
segmentos de estudio.

e Determinar cual es la frecuencia de cambio o compra de muebles por renovacion.

e |dentificar los lugares usuales de compra

e |dentificar los aspectos que le quitan aceptacion a la propuesta.

e ldentificar el rango de precios que el segmento esta dispuesto a pagar.

e ldentificar los canales de atencion y difusion que mas usan el publico objetivo.

3.4.3 Poblacion de estudio

Para la presente tesis se identificO como grupo objetivo de estudio al grupo de
personas o familias que retnan las siguientes caracteristicas:
e Familias con jefes de hogar entre 25 y 45 afios de edad, de los niveles socio

econdmicos B y C, que vivan en Lima metropolitana.

Para la muestra del estudio se ha considerado que:
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e Residan en distritos de mayor preponderancia del NSE B: Jesus Maria, Pueblo
Libre, San Miguel, Magdalena.
e Residan en distritos de mayor preponderancia del NSE C: Cercado, Brefia, Los

Olivos, Independencia, San Juan de Lurigancho.

3.4.4 Técnica e instrumento

La metodologia utilizada para este proceso se estructuré en funcién a la eleccion

de la técnica a utilizar y el instrumento de recojo de informacion:

e Técnica:
Dinamica grupal en donde se entabld una conversacion en relacion al tema objeto
de estudio, la dinamica se realiz6 con un grupo homogéneo de 7 a 8 participantes y

estuvo a cargo de una profesional experta en dinamicas.

e Instrumento:
El instrumento que se utilizd para el recojo de la informacién fue la guia de
indagacion, la cual estuvo comprendida por los puntos que se plantearon en los

objetivos.

3.4.5 Resultados

Se programaron dos Focus Group, estos fueron inicialmente enfocados en dos
segmentos, “hombres y mujeres de entre 25 a 45 afios de los niveles socioecondmicos
C y B” que estén interesados en un nuevo concepto referente a la diversa
multifuncionalidad que pueden tener los muebles multifuncionales a diferencia de los

muebles tradicionales.

Para ello se elabord una guia de indagacién que se aplic6 a ambos segmentos, la
guia estuvo estructurada en los siguientes items: perfil del grupo objetivo, relacion con

la categoria, test de concepto, intencion de compra y comunicacion.

Positivos
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A nivel de impacto general el concepto de muebles multifuncion caus6 una buena
impresion, la idea les pareci6 buena, el mueble fue percibido como funcional, adecuado
para departamentos modernos y pequefios. Lo que mas les llamé la atencion fue la

innovacion.

La propuesta se percibiéo como dirigida a familias jovenes, personas que viajan
mucho, familias que tienen departamentos pequefios, personas que alquilan cuartos o

parejas que recién estan empezando a convivir.

Negativos
Las desventajas en el caso de la cama, fueron que son muebles solo personales,

pensados solo para una persona y que no seria funcional para una pareja.

Surgio la inquietud acerca de las dimensiones de los muebles, es decir, si eran de
tamario estandar o los hacian a la medida, por lo que seria importante brindar dicha

informacidn. Con respecto al material se esperaba que sea durable.

A continuacion en las tablas 3.5, 3.6 y 3.7 se presentan los principales hallazgos:
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e  Perfil del grupo objetivo / Relacion con la categoria.

Tabla 3.5 Relacion Categoria Mueble

RELACION CATEGORIA MUEBLES

Perfil del
encuestado

NSE-C NSE -B
Profesionales dependientes 0
Personas  solteras, casadas o |independientes de profesion Abogado,

convivientes con hijos en edad escolar
de profesién: Profesor, Ingeniero,
abogado o Contador

Administrador, Profesor de educacion
inicial, casados con hijos pequefios y en
sus ratos libres se dedican a hacer
deporte.

Percepcién sobre el
concepto muebles

El concepto mueble es relacionado
generalmente hacia los ambientes de la
casa, por ejemplo sala, comedor, centro
de entretenimiento, muebles de cocina,
revisteros, cémodas, colgantes,
dormitorio y camas.

El concepto muebles lo relacionan
mucho maés a los atributos del producto
como son por ejemplo: modernidad,
comodidad, descanso, calidad,
sofisticacion  aunque también los
relacionaron con los ambientes de la
casa, por ejemplo muebles para sala,
roperos, juegos de mesa y aparadores.

Caracteristicas y
atributos valorados
en los muebles

Comodidad, facil de limpiar, funcional,
tamafio adecuado, precio adecuado,
bajo costo de mantenimientos, buen
material, facil transporte

Disefio original, funcional, tamafio
adecuado, precio adecuado, bajo costo
de mantenimiento, buen material, fécil
transporte.

Termino
"Funcional™"

Se asocia con "que te hace la vida mas facil", muebles de tipo dos en uno como
sofa - cama, sofa - divan, camas con cajoneras en la base, cama camarote, etc.

Ocasiones de
compra

La compra de muebles se da cuando la persona cambia de vivienda, cuando
empieza a convivir o contrae matrimonio y también cuando los muebles se

deterioran o cuando se renueva la casa.

Frecuencia de
compra

Se da aproximadamente cada 5 afios por renovacion ya que el mueble se deteriora

y requiere cambio.

Calidad del mueble

Se asocia con la utilizacion de insumos de madera tipo cedro, pino, cacba.

Lugares de compra

Los lugares de compra donde los
encuestados del NSE C acuden a
comprar muebles son: Casa Hogar,
Parque industrial de Villa el Salvador,
Megamuebles, Panamericana  Suir,
Saga, Sodimac,

Los lugares de compra donde los
encuestados de NSE B acuden a comprar
muebles son: Home Center, Plaza
Hogar, Villa el Salvador, Casa Grande
de Brefia, Saga, Ripley.

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis.
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e Test de Concepto

Tabla 3.6 Concepto de Mueble Multifuncional

CONCEPTO - MUEBLES MULTIFUNCIONALES

NSE-C NSE -B

Percepcioén hacia
el concepto
Muebles
Multifuncion

La propuesta les parecid interesante y
esta asociada al perfil del joven que
vive solo en un cuarto alquilado o
dirigido a recién casados que van a
vivir en un mini departamento.

El concepto causé buena impresidn, la idea les
parecié buena, el mueble es percibido como
funcional y adecuado para departamentos
modernos y pequefios. Lo que mas Illamé la
atencion es la innovacion en la fabricacion.

Conocimiento del
concepto
Muebles
Multifuncién

Para el segmento B la propuesta
multifuncional no es tan novedosa,
sin embargo percibe que su uso en el
Per( es aln incipiente.

Para el segmento C, el concepto de
multifuncionalidad le pareci6 una propuesta
novedosa.

Atributos
esperados en los
Muebles
Multifuncion

Superligeros
Multifuncionales

Funcional

Tamafio adecuado

Precio adecuado

Bajo costo de mantenimiento
Buen material

Féacil transporte

Ahorrador de espacio
Comodos

Desventajas
Percibidas

El material que se usa generalmente es melanina el cual es percibido como de poca

duracion

e Los dispositivos que se usan como las bisagras y los pistones hidraulicos tienden
a salirse.

e El mueble se maltrata de tanto estar armando y desarmando

e El tiempo de vida es corto, promedio 2 afios y es considerado como de uso
provisional

e Los muebles (camas) solo estan pensados para una persona, no seria funcional para

una pareja.

Lugar de venta

o El lugar de venta planteado en el focus fue una tienda stand en Megaplaza, lo que
fue considerado negativo por los participantes ya que solo estaria dirigido a un
sector de la poblacién y no para todos, siendo esto una limitacion.

Nivel de gusto

e Anivel de gusto, la propuesta alcanza un nivel de agrado de 4 y 5 en una escala del
1 al 5, es decir, a los entrevistados les gustd la idea de muebles multifuncidn.

hacia la Asimismo, el concepto resulta realizable alcanzando el nivel de 4, sin embargo para
propuesta ambos segmentos se requiere ver el mueble para afianzar la percepcion sobre la
propuesta.

*En el focus surgieron ciertas inquietudes respecto a la distribucién y entrega del

mueble como por ejemplo el transporte, es preciso saber si estan o no incluidos los

Inquictudes gastos de envio del mueble a la casa, asi mismo el armado y los repuestos, ¢habra

. servicio post venta del mueble?
Finales

*Qtra duda que surgio fue la relacionada al tamafio del mueble, ;sera estandar o lo
haran sobre medida? y sobre el material usado se hace énfasis en que tiene que ser
duradero.

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.
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e Intencion de Compra y Comunicacion

Tabla 3.7 Intencion de Compra

INTENCION DE COMPRA / COMUNICACION - MUEBLES
MULTIFUNCIONALES

NSE -C NSE -B

Intencién de
compra

El nivel de intencién de compra en ambos segmentos se ubico entre 4 y 5 dentro de la
escala, ya que se configuran como muebles ahorradores de espacio, practicos y faciles
de limpiar, sin embargo, en algunos casos en el NSE B se le asign6 un 3 ya que no
estarian tan interesados en la compra sin antes tener un contacto directo con el
producto.

Recomendacion

La mayoria indic6 que si recomendaria la compra del producto, mientras que en
algunos casos indicaron que antes de hacer alguna recomendacion, tendrian que tener

¢B GEmPTE una experiencia directa con el producto para poder hacerlo.
Precio aproximado a pagar: Precio aproximado a pagar:
Precio del Mueble badl (300 a 600 soles) .
Mueble Mesa ahorradora (499 a 800 soles) Mueble badl (250 a 600 soles)

Multifuncional

Mesa ahorradora (400 a 800 soles)
Mesa de centro (90 a 250 soles)
Cama extensible (900 a 1200 soles)

Mesa de centro (180 a 200 soles)
Cama extensible (1500 a 2000
soles)

Mueble
Multifuncion
VS Mueble
Clasico

Estaria dispuesto a pagar entre 40% menos
que un mueble cléasico debido a que el
mueble multifuncion se percibe como un
mueble de calidad intermedia y poca
duracion por los insumos que usa.

Estaria dispuesto a pagar entre 10%,
15%, 20% mas que un mueble clasico
siempre y cuando se asegure su calidad
y duracion.

Recomendacion
Final

e El lugar de venta de los muebles funcionales seria mas adecuado realizarlo en
los centros comerciales, retails y tiendas de muebles.

e Contar con el servicio adicional de decoradora, asi como el envio y armado,
brindar también Tips de cuidado de muebles y servicios de mantenimiento.

e LaPublicidad debe ser realizada por redes sociales (Facebook), Feria de
muebles, Televisidn, Pag. web y departamentos piloto.

Fuente y elaboracién: Autores de esta Tesis.
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El resultado de ambos focus group permitié definir de manera mas precisa el grado
de aceptacion de la propuesta en los NSE de interés, asi como afinar el concepto
ofrecido mejorando e introduciendo aquellos aspectos que otorgan mas valor al mercado

meta.

3.5. Estudio Cuantitativo

En esta parte de la tesis se analizo en detalle los resultados cuantitativos que se
obtuvieron de la investigacion de mercado, sin embargo, previamente, se tuvo que

verificar que el publico de interés cumpla con los siguientes aspectos importantes:

Primero, que reunan los dos requisitos cualitativos previamente establecidos
(rango de edad de 25 a 45 afios de edad, asi como pertenecer a los niveles

socioeconémicos B y C).

Segundo, para la aplicacion de la encuesta se eligieron 4 zonas de Lima
metropolitana (zonas 2, 3, 4 y 6), debido a que son las que presentan un mayor
porcentaje de poblacidn en los NSE B y C, sobre los cuales se aplico la encuesta.

3.5.1 Objetivo del estudio cuantitativo

El objetivo de esta parte de la investigacion es conocer ciertas caracteristicas de
consumo del puablico objetivo y, una vez conocidas, proceder a cuantificarlas. Las
caracteristicas estudiadas fueron las siguientes: tamafio de la vivienda, atributos que se
valoran mas en un mueble de hogar, nivel de recomendacion general de la propuesta,
credibilidad, intencion de compra, evaluacion de precio justo, preferencia por cada
producto, frecuencia de compra, material de fabricacién preferido y medios de

comunicacion mas vistos.

3.5.2 Método de recoleccion de la informacion

Los metodos utilizados para la recoleccién de datos fueron en una primera etapa

las sesiones de grupo y, en una segunda etapa, las encuestas.

Las sesiones de grupo fueron realizadas en dos momentos ya que al considerarse
niveles socioecondmicos distintos y con el fin de evitar posibles distorsiones en los

resultados finales se procedio a hacerlo de manera independiente.
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Primera sesién.- Se realiz6 con 8 participantes de nivel socioeconémico C y con

una duracion de sesién de 2 horas.

Segunda sesion.- Se realizo también con 8 participantes de nivel socioeconémico

B y con una duracion de 2 horas.

Las encuestas. - Con los resultados obtenidos en las sesiones de grupo anterior se
procedid a estructurar el contenido de los cuestionarios y papeletas a aplicar en las
encuestas, los cuales fueron distribuidos a un total de 260 encuestados de acuerdo con
el criterio base (niveles socioecondémicos B y C). Asimismo, se consideraron a los

distritos en los cuales habia mayor representacion del criterio elegido.

3.5.3 Instrumentos de la recoleccién de informacién

Los instrumentos que se utilizaron para la recoleccion de la informacion fueron la
guia de indagacion, el cuestionario estructurado, la grabacién de videos y
presentaciones en PPT.

Los instrumentos para el procesamiento de la informacion fueron: las tablas

estadisticas y base de datos SPSS.

3.5.4 Disefio de la muestra

Para el proceso del disefio de la muestra se consider6 la aplicacién de un muestreo
multietapico. Como etapa inicial se procedid a seleccionar aquellas zonas en las cuales
habia una mayor cantidad de personas en los niveles socioeconomicos de interés; a
partir del cual, se determinaron las zonas 2, 3, 4 y 6, como aquellas que cumplian con
este requisito.

En la etapa siguiente se utilizé el método ““random route” para poder seleccionar
las viviendas respectivas, asi como también seleccionar a las personas (jefes de hogar)

que cumplieran con los filtros respectivos sobre las cuales se aplicaria la encuesta.

3.5.5 Tamano de la muestra

La muestra fue determinada a través de la formula de muestreo probabilistico de
tipo aleatorio proporcional obteniendo una muestra de 260 personas, con un nivel de

confianza del 95% y con un margen de error de +/- 6.1%.
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U 22 * 1 * Parametro |Insertar Valor
n= N 791,429
2 /
e *(n"_]-]-l'zf[*?'*q z 1.960
P 50.00%
n = Tamaio de muestra buscado Q 50.00%
M = Tamafho de |la Poblacidn o Universa & 6.10%
Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
e = Error de estimacion maximo aceptado Tamafio de muestra
p = Probabilidad de que ccurra el evento estudiado me =i -5.;8-;3-2-'

q = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

3.5.6 Estratificacion de la Muestra

Tabla 3.8 Criterios de Estratificacion

IR T Ty

ZONA NORTE 297,916 38%
ZONA ESTE 204,336 60 23%
ZONA CENTRO 152,128 60 23%
ZONA MODERNA 96,728 40 15%

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018)

3.5.7 Aplicacion: Recoleccion de la informacion

La informacién se recolectd mediante encuestas, cuyo detalle se muestra en el
Anexo 2. La.empresa Marketing Trends Research & Insights se encarg6 del trabajo de
campo Y del reporte de los resultados.

3.5.8 Resultados de la encuesta del consumidor

Parte importante del estudio de mercado era determinar las condiciones de las
viviendas de los potenciales clientes, sobre todo conocer el area perimetral de los
hogares ya que esto influye de manera directa sobre la demanda de el producto.

Mediante la encuesta se obtuvo el siguiente resultado:
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De las personas entrevistadas un 34% viven en hogares con menos de 70 m?, un
55% que viven en menos de 90 m? y un 32% en viviendas mayores de 90 m? y, por lo

general, tienen 02 y 03 habitaciones en su vivienda, como se muestra en la figura 3.2.

Figura 3.2 Area de viviendas encuestadas

¢CUAL ES LA EXTENSION QUE CREE TIENE SU HOGAR?

a 20 40 B0 B0 100

HASTA 70 METROS "
CUADRADOS

DE 70 A B0 12

[OF B1 A 90 9

MAS DE 90 METROS
CUADRADOS

NO PRECISO 13

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018)

Sobre los atributos que valoran més los potenciales clientes, la encuesta hall6 que
el material de mueble resulta ser el primer atributo para la eleccion del mismo, siendo
la madera 0 melamina los materiales con los cuales deberian estar hechos este tipo de
muebles; otros atributos valorados fueron: la funcionalidad, el ahorro de espacio y un

precio accesible, segun se detalla en la figura 3.3

28



Figura 3.3 Atributos valorados por los encuestados

Mas IMPORTANTE

0 20 40 60 80 100

MATERIAL DEL MUEBLE 22

ACABADO DE MUEBLE 15

QUE PERMITA AHORRODE
ESPACIO

QUETENGA UN PRECIO
ACCESIBLE

FUNCIONALIDAD DEL
MUEBLE

QUETENGA VARIEDAD DE
usaos

PRODUCTO DE CALIDAD 6

QUE SEA NOVEDOSO ' 8

TAMARNO DEL MUEBLE [ 7

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018)

El precio de mueble y material del mueble son los factores méas valorados en la
Zona Norte, mientras que en las Zonas Centro y Moderna son mas valorados el material

y acabado del mueble, como se muestra en la tabla 3.9

Tabla 3.9 Ranking de atributos valorados por zonas

ZONAS SEGUN PRIMER LUGAR 2D0 LUGAR TERCER LUGAR
APEIM

ZOMNA MORTE FHRECIO ACCESIBLE MATERIAL DEL MULBLE FUMCIONALIDALD
{Independencia,
Hivios y SMP)

ZOMA ESTE ACARALDC DE MIPEBLE FAATERIAL DE MULEBLE FLIMCICON AL DAL
{siL)

ZOMNA CENTRD MATERIAL DE MUEBLE ACABADD DE MUEBLE AHURRD DE ESPACID
{Cercado, Brefia,
Rimac)

ZOMNA MODERMNA MATERIAL E MUEBLE ALABADD DE MULEHLE AHURRD DE ESPALIC
{Jestis Marfa,

Magdalena, San

Migueal, Puablo

Libre)

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018)
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Anivel general la propuesta evaluada tiene un buen nivel de agrado top 2 box (98%)
Yy, por ende, un nivel de recomendacion considerable top 2 box (73%), lo que permite

un espacio comercial para esta propuesta (véase Figura 3.4).

Figura 3.4 Nivel de agrado y recomendacion de la propuesta.

NIVEL DE AGRADO DE LA PROPLESTA EN GENERAL MIVEL O RECOMENDACION EM GEMERAL

[x] 20 an =] Al 100 n ) Al 1] il 1000

DEHNITIVAMENTE
5T I
AL QUSTA BALCHD a2 RFCOMENDARIA 14

BAE GLIS 1A 76 PHUBARIEMENITE & 55
INDIFERENTE | 2 TALWEZ 2
MO ME GUSTS 0 PROBABLEMEMIE MO | 1
ML DIS0USTA MUCHD MO RCCOMCMDARIA 0
B:2E0 B:260

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

En top 2 box, al 65% le resulta creible la propuesta, mientras que un 56% muestra

una intencién de compra si los productos salieran al mercado (véase Figura 3.5).

Figura 3.5 Nivel de credibilidad e intencién de compra de la propuesta

MIVEL DE CREDIBILIDAD NIVEL DE INTENCION DE COMPRA
0 20 40 G0 &0 100 a 0 40 G0 a0 100
WALIY CREIBLE 13 D FINET R ARMER T 12
CORMPRARLA
ALGO CREIBLE 52 FROBABLEMEMTE 51 A4
WICREIRLE NI IMCREISLE 34 TALWES 43
POCO CREIBLE | 1 PROBABLEMEMTE M3 | 1
PARA MADA CREIBLE 0 MO COMPRARIA 0
LHEE HZBD

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018)
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Al 47% en top 2 box le agrada el mueble badl y estaria dispuesto a pagar S/. 300
soles; al 67% le agrada la mesa ahorradora de espacio y pagaria por ella S/. 500. Solo
al 27% le agrada la mesa centro multiuso y pagaria S/. 250, mientras que la cama

extensible le agrada al 76% en top 2 box y pagarian S/. 700 por ella (Tabla 3.10).

Tabla 3.10 Nivel Top 2 Box por zona y producto

ZONAS SEGUN MUEBLE BAUL MESA MESA DE CENTRO CAMA
APEIM AHORRADORA EXTEMDIBLE

ZOMA NORTE T2R: 33% TXR: 69% T2R: A% T2R: Ba%
[Indeperdencia, S 250 s/ 600 £ 200 5/ 500
Dilivos v SMIF)
IOMA ESTE T2R: 43% TXR: A3 TIR: 8% T2R: RE%
(510} s/ 350 &/ RON 5/ 250 5 700
IOMA CENTRO T2B: 6% T2B: 653 T2B: 13% T2B: 62%
[ercadn, Brefia, 5 500 5/ 5o TN 5/ BOO
Rirmac)
ZIOMA T2B: 58% T2B: 43% T2B: 13% T2B-53%
MODERMA s/ 400 5/ 350 5/ 200 </ 700
[Jesis Maria,
Magdalena, San
Miguel, Puehlo
Libre)

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

3.6. Calculo de la Demanda

3.6.1 Mercado Disponible
Segun la encuesta realizada el 55% de las viviendas tiene menos de 90 m?, los

cuales representan el publico potencial de consumo de muebles multifuncionales. Por
tanto:

Mercado disponible = Mercado potencial * Sector de viviendas definido

El célculo se detalla en la tabla 3.11.
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Tabla 3.11 Célculo del mercado disponible

ZONAS MERCADO Viviendas con menos de 90 m2 (1) MERCADO
POTENCIAL 550 DISPONIBLE
Zonal 101,695 55,932
Zona 2 150,334 82,684
Zona 3 93,652 51,509
Zona 4 73,150 40,233
Zonab 124,922 68,707
Zona 6 46,726 25,699 523,215
Zona7 66,629 36,646
Zona 8 91,443 50,294
Zona 9 93,959 51,677
Zona 10 98,761 54,318
Otros 10,031 5,517
523,215

Fuente: (1) Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research&Insights, 2018)
Elaboracidn: Autores de la presente tesis.

3.6.2 Mercado Efectivo

Segun la encuesta realizada existe un nivel de intencion de compra (top 2 box)

variable por zonas. Asimismo, se tiene un factor de repeticion de compra de 0.2 por

producto (compra cada 5 afios), por lo que para el mix de productos se tendria un factor
de 0.8. Por tanto:

Mercado efectivo =

repeticién de compra

Tabla 3.12 Calculo del mercado efectivo

Mercado disponible * intencion de compra * factor de

2ONAS | MERCADO Factor Repet. Compra | |ntencion de ~ Poblacién con MERCADO
DISPONIBLE 0.80 (1) compra (1) | intencién de compra | EFECTIVO
Zonal 55,932 44,746 17% 7,607
Zona 2 82,684 66,147 17% 11,245
Zona 3 51,509 41,207 58% 23,900
Zona 4 40,233 32,186 92% 29,611
Zonab 68,707 54,966 58% 31,880
Zona 6 25,699 20,559 93% 19,120 197,997
Zona7 36,646 29,317 17% 4,984
Zona 8 50,294 40,235 93% 37,418
Zona 9 51,677 41,342 17% 7,028
Zona 10 54,318 43,455 58% 25,204
Otros 5,517 4,414 0% 0
197,997

Fuente: (1) Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research&Insights, 2018)

Elaboracion: Autores de esta tesis
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3.6.3 Mercado Objetivo

Para el célculo del mercado objetivo 0 mercado meta se definird una cuota de

mercado marginal del 5%. Por tanto:

Mercado objetivo = Mercado efectivo * cuota de mercado

Tabla 3.13 Célculo del mercado objetivo

Cuota Mercado
MERCADO
EFECTIVO 5% MERCADO OBJETIVO
197,997 9,900 9,900

Fuente y Elaboracion: Autores de esta tesis

Por tanto, el pablico objetivo anual para el proyecto sera de 9,900 familias, el cual

se utilizara para las proyecciones de la demanda y estimacion de los flujos de caja dentro

del plan financiero.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE ENTORNO

En esta seccion se analiza los factores externos que puedan generar amenazas y/u
oportunidades para el producto. Al margen de que el publico objetivo se encuentra en
Lima metropolitana es importante observar de manera general la produccion nacional,
asi como las exportaciones, ya que esto de alguna manera afecta a la oferta nacional.

Figura 4.1 Cadena de comercializacién de muebles de madera

Comerdalizadan |m|:::td:ﬂrﬂ |
externa !'
+

Fabricnte da
muebles

o |

Localas
omardales
minoristay

Comerdalizaddn

3
o
o
a
]
H

interna

Negodas de
fabricantes

W

Consumidor
* nadonal

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 9).

4.1. Situacion actual del sector Muebles

Respecto al mercado nacional, el Centro de Inteligencia de Negocios y Mercados
de Maximixe y su Gerente de inteligencia de negocios y mercado (Henry Alvarez Pinto)
sefialan que la industria de los muebles hechos con madera esta conformada por
pequefios y medianos industriales, y su oferta apunta a muebles para cocina, dormitorio,

oficinas y los tradicionales.

En el &mbito internacional, el estudio realizado por Maximixe respecto a la

exportacién e importacién se detallan en las figuras 4.2, 4.3 y 4.4 respectivamente.
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Figura 4.2 Exportaciones mundiales de muebles de madera

Dindmica de las exportaciones mundiales de muebles de madera
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* & volumen de las esferas representan le participacidn mundlel delos exportaciones,
Fuente: CO1 Elaboracidn: MAKIMIXE

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 11).

Figura 4.3 Importaciones mundiales de muebles de madera

Dinamica de las importaciones mundiales de muehbles de madera
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Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 14).
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Figura 4.4 Principales paises de importaciones de muebles de madera

Principales paises importaciones de muebles de madera (millones US3)
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En el &mbito nacional se tiene lo siguiente:

Respecto a las exportaciones del Per( en este sector. En 2017 el diario Gestion
publico la demanda que tenian los muebles de madera, lo cual hace ver que existe no

solo un mercado nacional sino un potencial mercado internacional.

El diario Gestion, en su publicacién acerca de “Muebles de madera Peruana”

declara que:

durante el 2016, el Per( exportd un total de US$ 2.3 millones en muebles de
madera a EE.UU., siendo el principal producto exportado el del rubro "los deméas
muebles de madera” que incluye mesas de centro, auxiliares, laterales, entre otros,
gue concentrd el 72% del total exportado y seguido por los muebles de madera
para dormitorio con 19%. (Redaccidn Gestion, 2017)

Como se puede apreciar en la figura 4.5 mostrado lineas abajo:

Figura 4.5 Evolucion de los principales compradores de muebles de madera

Evolucion de los principales compradores de muebles de madera
(millones USS FOB)
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Fuente: SLINAT Elaboracidn: MAXIMIXE

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 25).

Estados Unidos es uno de los mas importantes destinos de las exportaciones
peruanas de muebles de madera. En los meses de enero a noviembre del 2016, Estados
Unidos fue el principal pais de destino de las exportaciones de muebles (tradicionales)

de madera.
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Segin SUNAT, citado en el informe de Maximixe (2017), el monto de estas

exportaciones ascendié a un valor total de US$ FOB 2,539 millones (67.4% de

participacion), no obstante, un afio antes en el mismo periodo la participacion fue 28,3%

mayor.

En lo que va del 2011 y 2016, el valor de las exportaciones mundiales de muebles

de madera hacia E.E.U.U. ha crecido en un promedio 4.3%, en cambio las exportaciones

desde el pais se han reducido en promedio 0.6% hacia ese pais, esto fue debido a la

mayor competitividad de los competidores en esta industria.

Maximixe Consult S.A., en un estudio de investigacion respecto a muebles de

madera define que:

Al cierre del 2016 se proyecta que la produccién de muebles de madera (medida a
través del IVF de muebles) crecera 4,2% respecto al afio anterior. A pesar de que
se espera que el sector construccion caiga 2,7%. Sin embargo, se estima que la tasa
de crecimiento del sector construccion crecera en 3,3% al cierre del 2017, lo cual
influird en una mayor demanda de muebles en el pais. (Maximixe, 2017: 17)

Lo afirmado en el parrafo anterior se muestra en detalle en la figura 4.6.

Figura 4.6 IVF de muebles y utilizacion de la capacidad instalada

IVF de muebles y utilizacion de la capacidad instalada 2014 -2016 (base 2012 = 100)
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Fuente: INEI Elaboracion: MAXIMIXE

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 17).
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Por otro lado, se observa que segun el ranking de Top 10.000, las empresas
peruanas pertenecientes al ClIU 3610 (fabricacion de muebles de madera), listadas en

la tabla 4.1, son las que tienen mayores ingresos por ventas.

Tabla 4.1 Principales empresas fabricadoras de muebles de madera

Principales empresas fabricadoras de muebles de madera®

P“:;;i;';tl R:E:i::'gl:ﬁr:;rs Tamafho de Empresa
Productores Paraiso del Penl 5.4.C 2TE 126,2- 133,1 Gran Empresa Prov, Const, Del Callas-Callao
Industrial Continental 1655 20,2 - 240 Gran Empresa Lima-Ate
Komfert 5.4, 3257 9,2 - 10,9 Mediana Empresa Callao - Cercado Callao
Chancafe Morte 5.4.C 5325 55-63 Mediana Empresza Fiura
Provefabrica del Peru S.A.C 5380 55-6,3 Meadiana Empresa Lima-5an Luis
R. Doy Industrial 5.4.C 9267 29-30 Mediana Empresa Lima-Victoria
Megociaciones Nevado 5.A.C 05 2,9-30 Mediana Empresza Lima- Chorillas
S5algado Muebles 5.A.C Jas2 27-19 Mediana Empresa Lima - villa el 3alvador
*Affo 2015
Fuente: Tap 10000 Elabiaracidn: MANKIMIXE

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 19).

Es importante sefialar que el sector de manufactura de muebles de madera en el
Per( tiene un problema de calidad, debido a esto, muchas de las empresas de retail
prefieren importar todos los muebles. Sin embargo, dado que el 98% de estas
importaciones utiliza el sistema maritimo, éstas se ven afectadas por las limitaciones de
infraestructura para la gran cantidad de importaciones y exportaciones existentes.

En la figura 4.7 se puede observar el historico y la tendencia de las importaciones.

Figura 4.7 Importacion de muebles de madera

Importaciones de muebles de madera

USS CIF mill. Var.%
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Fuente: SUNAT Estimacion: MAXIMIXE

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 20).
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Es muy importante conocer la procedencia de las importaciones de muebles de
madera. En la figura 4.8 se puede apreciar que Brasil es el pais de donde viene la

mayoria de estas importaciones.

Asimismo, se debe destacar que la industria brasilefia de muebles es muy
competitiva a través de toda su cadena de valor (fuentes de materia prima, produccién
especializada, distribucion y comercializacion estratégica, disefios creativos y sobre
todo muy modernos con tendencia a una produccion automatizada), lo que implica
muchas ventajas para una produccion de estandar internacional, como se observa en la

figura 4.8.

Figura 4.8 Principales proveedores de muebles de madera

Evolucion de los principales proveedores de muebles de madera [(millones USS CIF)
45
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Fuente: SLUNAT Elaboracion: MAXIMIXE

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 21).

Como se muestra en la figura 4.9, se observa que Saga Falabella fue el principal y
mayor importador de muebles de madera, con un valor que asciende a US$ CIF 17.1

millones.

Estos muebles fueron comercializados durante el periodo de enero a noviembre del
2016, en donde Saga Falabella alcanzé a ser el mayor importador de muebles de madera
en términos de facturacion. Sus principales proveedores fueron: Brasil, China y
Malasia; estos paises alcanzaron una participacion de 80,6% del total de sus

importaciones.
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La segunda empresa con mas importaciones fue Sodimac con 12,2%, seguida por
Ripley con 10,5 %. Sus mercados proveedores fueron béasicamente China, Brasil y
Malasia.

Figura 4.9 Principales empresas importadoras de muebles de madera

Principales empresas importadoras de muebles de madera (Part.%, USS CIF)

= Ripley
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Fuente: SUNAT Elaboracidn: MAXIMIXE

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 22).

Finalmente, en la figura 4.10 se muestran las cifras claves correspondientes a la
manufactura de los muebles de madera:

Figura 4.10 Cifras claves del mercado de muebles de madera

Cifras Claves del Mercado de Muebles de Madera en el 2015 m—

. Fabricackin de
+8 1% msebles (IVF)

Exportacion de
o 18 8% msiEsles die
-18,8%

I' madera [LI55)

Sactor

CONSErUCCHon

-5,8%

Areas Forestales

Perd: Ocupd el 9 lugar en el
mundo

Importacion de
N iminelales de
d _?szﬁ e |:U5$ I

Fuente: Estudio de Muebles de Madera (Maximixe, 2017: 31).

Exportaciones

hagia Estadaos
-23,3% Unidaos [1535 )

41



4.2. Analisis Externo Estratégico

Se realizard con base en los elementos mas importantes relacionados con el
producto, de modo que permita identificarlos como amenazas u oportunidades para el
negocio. A continuacion, se realiza un analisis del macro entorno, las cinco fuerzas de

Porter, dinamismo de la industria y, finalmente, un analisis de la matriz EFE - EFI.

4.3. Anélisis del Entorno — Metodologia SEPTE

Se realizara un analisis de los factores demogréaficos, econdmicos, tecnoldgicos,
politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales relacionados directamente

con la empresa.

4.3.1 Aspectos Socioculturales:

Como se menciono al inicio, el crecimiento de la construccién de viviendas y la
falta de espacio para la construccion de éstas, ha llevado a reducir los tamafios de los
espacios dentro de un departamento o vivienda; por lo que, se presenta la necesidad de
contar con un producto que tenga la versatilidad de brindar espacio libre y los muebles

multifuncionales solucionan ese problema, lo cual se detalla en la figura 4.11.

Figura 4.11 Area promedio de los departamentos

En la mayoria
de distritos,
los tamanios

se reducen.
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Fuente: Redaccion Per(21 (2013)
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Asimismo, el diario Gestién en su publicacién de noviembre del 2016 sefiala que se
mantiene la tendencia a la reduccién del tamafio de las viviendas y, en ese mismo afio,
CAPECO indico que el tamario de las viviendas se redujo en 4%, segun cita Redaccion

Gestion (2016a). Las areas promedio se muestran en la figura 4.12.

Figura 4.12 Tendencias de las areas de departamentos 2011 — 2016

. Areas promedio de departamentos en oferta segun
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Fuente: Redaccién Gestién (2016a).

En la figura 4.12 se puede observar que el tamafio de los departamentos en Lima
Top disminuyo de 140 a 120 m? y, en Lima Moderna de 83 a 78 m?. Respecto a este
tema el presidente del Instituto de la Construccion y Desarrollo de CAPECO indicé a

Gestion que esta tendencia se mantendria debido a los precios altos.

En la figura 4.13 se puede observar el resultado del estudio de mercado realizado

en mayo del presente afio:
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Figura 4.13 Aspectos asociados a las viviendas del publico objetivo

La investigacidn a nivel general determing que existen dos segmentos muy marcados, un 34% viven en hogares con mengs de 70 metros

cuadrados y un 32% en viviendas mayores de 30 metros cuadrados y por lo general tienen 02 y 02 habitaciones en su vivienda.
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Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

Como se puede apreciar existe un 55% de viviendas que cuentan con menos de 90

m2. Asimismo, un 39% de estas viviendas tienen hasta dos habitaciones y un 41% con

tres habitaciones.

Figura 4.14 Aspectos asociados a las viviendas — Por zonas

ZONAS SEGUN EXTENSION DE NUMERC DE HAEBITACIONES
APEIM HOGAR HABITACIOMNES PARA DORMIR
(Estadistico Moda)  (Estadistico Moda)
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(Independencia, CUADRADOS: 43%
Olivas y SMP]
Z0OMNA ESTE DE 80 METROS 2 A pAS: 03 HABITACIONES: 55% 02 HABITACIONES: 80%
[5IL) AB%
EOMNA CENTRD HASTA B0 METROS 4 HABITACIOMES A MAS: 03 HABITACIONES: 28%
|[cercade, Brefa, CUADRADOS: 52% LY.
Rimac)
Z0MNA MODERMA DE 80 METROS 04 HABITACIOMES A MAS: 03 HABITACIONES: 50%
[lesiis Marla, CUADRADODS A MAS: SER 455
Magdalena, San
Miguel, Puehlo
Libre]

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).
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Como se observa en la figura 4.14, el estudio de mercado indica que un 48% de los
hogares en la zona norte cuentan con viviendas de hasta 70 m2 y un 67% indica que

cuentan con solo dos (2) habitaciones.

4.3.2 Aspectos Economicos:

Maés alla de analizar el crecimiento econdmico de la Region Lima, se observa como
el pablico objetivo realiza sus gastos y como son sus habitos de consumo, en especial,
de los muebles. Segun el APEIM (2017), en la region de Lima Metropolitana el sector
con NSE B gasta el 6% de sus ingresos en muebles y el NSE C, C1 y C2 = 4%, la

informacion en detalle se muestra en la figura 4.15.

Figura 4.15 Distribucidon del gasto % seguin NSE - 2017
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Fuente: APEIM (2017: 36)

Los estudios realizados por el APEIM (2017), van més al detalle e indican el gasto
en soles por cada grupo, esto da una idea de la magnitud en que las personas estarian
dispuestas a gastar en los muebles, segun se detalla en la tabla 4.2.
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Tabla 4.2 Ingresos y gastos en soles, segun NSE -2017

PROMEDIOS

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA

TOTAL

NSE A

NSEB

Lima Metropoliana

NEE G | MEE C1

NSE G2

NSE D |

Grupe 1 Alimentos - gasts promedis S/ 1,268 | 1582 | B 1461 | S1286 | 81319 | 801227 | &N 1082 | S92

Grupo 2 - Vesfids y Calzado — gaste premedia B AT 538 S0 [ 8152 | S 168 | S/43 | & 12 8. 98

Grupo 3 : Alguiler de vivienda, Gombuestible, Elecinadad y & 47D &) ool & 640 g/ 476 &l 453 &) 388 &l 284 & 140

Lonseracion da la Vivenda — gaste promedio

“:ii:i;”m”“ Enseres y Mantenimienlo de la ienda - gasto | o, o5 | 57 1066 | 5293 | SL130 | S0 | Simz | seos | su7e

Grupo 3 : Cudado, Conservacon de |3 Salud y Seracios Medicos — &/ 7853 5) 04 & 355 s/ 730 &1 957 gl 173 gl 151 & 100
aste promedio

Grupo & : Transpories y Comunicaciones — gaste promedio Sl 405 | BL1424 | Sie6E | SL 320 | BLJSD | 51256 | S 4T 5190

Grupo 7 - Esparcmienta, Diversidn, Senvicios Guftursles y de SLATS | 801321 | 50800 | 50380 | 0423 | 0302 | S8 | sL12

Ensefianza — gasio promedie

Grupo 8 Cdros bienes y servidios — gasto promedia 523 5/, 465 SLMT | 8195 | S 209 | SL169 | 80142 | 50440

IPROMEDICO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL 53468 | 5.7800 | 8/ 4815 | 53122 | 5.3328 | 502748 [ 8.2211 | 8. 1,718

FHDHEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MEMSUAL® 5. 5005 | 814208 | 5.T7257 | 8L 4153 | 8/ 4586 | 5/ 3483 | 5/ 288 | 8. 2120

Fuente: APEIM (2017: 35)

Por otro lado, estan las estadisticas que muestra el BCRP acerca del consumo de

muebles, aqui se puede ver que la tendencia esta en crecimiento, lo cual puede ser

aprovechado por la empresa, ya que el producto es mas que un mueble tradicional, es

moderno y sobre todo multifuncional, como se muestra en la figura 4.16.
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Figura 4.16 Manufactura no primaria — Madera y muebles

Kanufaclura Mo Pormana - Madera v Muckles
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Preduccion manufacturera por principales grupos industriales [variaciones porcentuales) - Manufactura No Primaria - Madera y Muebles

Fuente: BCRP (2018)
Elaboracién: Autores de esta tesis.

4.3.3 Aspectos Tecnologicos:

Afos atras el aspecto tecnoldgico sobre los muebles en el Per no era muy amplio,
los disefios eran simples, la calidad no era buena, lo que se tenia eran muebles
artesanales, y se podia afirmar que no habia desarrollo tecnoldgico en cuanto a muebles,

sin embargo, ahora la situacion es diferente.

Ahora las CITEs explicada en el factor Politico, desempefian un rol importante en
cuanto a los estudios de investigacion y desarrollo que se aprovechara por la empresa

para mejorar el proceso productivo.

Una tarea que se esta considerando como resultado de las investigaciones es
encontrar productos alternativos a la madera, esto con el fin de contar con una

alternativa de material en caso de tener limitado acceso a esta materia prima.

Segun el blog de la revista M&M (Colorado, 2015), esta alternativa es el WPC
(Wood & Plastic Composites) o compuestos de plastico y fibra de madera, esta
tecnologia se utiliza con éxito en el sector construccion de EEUU, ya que mezcla las
bondades de la madera junto con la resistencia de algunos polimeros. Se debe recalcar
que el producto sera desarrollado con madera, sin embargo, se han identificado posibles
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materiales que podrian ser usados, solo si se restringe de alguna forma el suministro de
madera.
4.3.4 Aspectos Politicos:

Respecto a este factor el gobierno anterior, con Resolucion Suprema N°150.2000-
ITINCI, ha creado la CITE DE MADERA que esta ubicada en el Parque Industrial de

Villa El Salvador, éste es un centro de innovacion tecnoldgica de la madera.

Este centro jugard un rol importante con los programas de investigacion en la
cadena productiva y servira como soporte tecnoldgico de la produccion.
4.3.5 Aspectos Demogréficos:

Respecto al factor demogréafico, de acuerdo a informacion de APEIM (2017), se
puede ver que la regién de Lima metropolitana tiene una poblacion de 2°713,165

hogares.

El mercado objetivo esta representado por los porcentajes de hogares del NSE B y
C, de acuerdo a lo sefialado en la tabla 4.3.

Tabla 4.3 Perfil de personas por NSE -2017

Apeim
T DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUMN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA
N®* HOGARES 2'713.165* N
NSE Estrato Porcentaje

A1 0.2

' 5.0
NSE A Az 4.2
B1 a.0

MSE B - B 24.4
T0.4% B2 154
C1 263

NSEC c 41,0
c2 147

NSED O D 233 733

NSE E E E 6.3 6.3

Fuente: APEIM (2017: 12)

En la tabla 4.4 se observa el comportamiento en cuanto al uso de internet, esta es

una gran oportunidad para generar mayor venta a través de este canal, y sera incluido
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en el plan de marketing como uno de los canales de publicidad. EI Apeim (2017)

muestra en la siguiente tabla los detalles de esta situacion.

Tabla 4.4 Perfil de Personas de Uso de Internet por NSE -2017

/.\pelrn PERFIL DE PERSONAS DE 18 ANOS A MAS SEGUN NSE 2017
B LIMA METROPOLITANA

Lima Metropalitana

Tpl.nl NEEA NSEE HNSEC MSEC1 MSEC2 MSED NSEE

En el mas antenor, ¢ hizo wso del serno de Infemet? B03%| BB 79.1%| BI6%| S03% 394%| 381% 6BIEW
Ctl hogar Bi1%| 8914% A21%| 57 A% S41% 418% 176% 10.1%

En el mes arieriod_El trabajo 293%| 504% 394% 233%| 252% 184%[ 126%  9.7%
i Ddnde uad Un establecimanto educative S4%|  46% 9GO Bd% 40 47N AW
Infermat? Una cabina piblica 108% B 35%| 103% B2 157 296% 32.3%
{Respuestz En casa de ofra persona 48% 39% 46%| 5% da%| 68% 47WH  4.59%
Multipha) Otro 1% 00y 0% 1% 0% A% 00% 0.0
Acso mavil 3 inbernet TOT%| BOTH 712%|) GATW| G92% A74%[ TO4% TIAW
Comprar productos yio sericios 1275 a5 a0k aem| w67 avw

Uso el Intemnet Uparaconas de banca elackoneca 154% 390% M2%| 115%) 1M17% 109% 486% 2 1.7%
para (Respuesta  Educacidn formal y actividades de capacitacsin MT% 244% 146%| 97% 105% 76% 60% 4.7
Wi Hiple) Z;?:a:j:mﬁdﬁ?ﬂﬁq onganizaciones wanl 2o ooewl 13wl tarel 1 sewl s
Actidades de entretenimiento THA% T4% TTE% TAA%| 803% TeMW| TT%W T4

Vandar productos yio sarvieas GO%) 00  A0%) H2w  SE%  35%| 1% 34%

Fuente: APEIM (2017: 39)

Por otro lado, esta el comportamiento tipico del peruano que le gusta estar a la
moda, esto lleva a pensar que, ver el mueble multifuncional en las tiendas comerciales

o0 en el local generara una intencion de compra.

4.4. Analisis de las Fuerzas Competitivas

De acuerdo a la teoria de las cinco fuerzas competitivas, (Porter, 1979), en esta
seccion se analizara el nivel de competencia dentro de la industria y, de este modo, se
podra desarrollar una estrategia de negocio que muestre cuan atractiva es esta industria

y el modelo de negocio para crear oportunidades de inversion y rentabilidad.

4.4.1 Amenaza de productos sustitutos.

En el corto tiempo las barreras que existen para el modelo de negocio propuesto es
alto, debido a que el producto es nuevo e innovador, ademas que sera de calidad, ya que

se utilizara madera.

En el largo tiempo las barreras no seran tan altas ya que probablemente apareceran
competidores que con una mezcla de habilidad, tiempo y dinero puedan ofrecer

productos similares a los del presente proyecto.
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4.4.2 Amenaza de nuevos competidores entrantes.

La amenaza de nuevos competidores en el corto tiempo es baja, sin embargo, ésta

podria ir incrementandose en el largo plazo.

Para ello se ha establecido la creacion del area de 1+D para la parte del disefio, con
el fin de crear y lanzar nuevos disefios cada afio, de esta manera, la amenaza de nuevos
competidores se mantendra baja. En coordinacion con la CITE de madera se ejecutard
los estudios de investigacion y desarrollo de nuevos productos cada afio, asi como la

mejora de los procesos productivos.

Adicionalmente, esta la calidad del producto y servicio post venta, asi como todos
los canales de comunicacion que soportaran la continuidad de los productos.

4.4.3 Rivalidad entre los competidores.

En el mercado local hay pocas empresas existentes que venden muebles
multifuncionales similares a los productos de la presente propuesta, pero si hay bastante
presencia de empresas y comerciantes de muebles tradicionales que en el futuro podrian
virar al comercio de muebles multifuncionales. Para esto el area de 1+D producira

nuevos productos que permitan seguir siendo competitivos.

4.4.4 Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores.

Aqui la politica de negociacion a largo plazo serd la principal herramienta de
negociacion. Con ello se establecerd un acuerdo entre tres a cinco afos, lo cual
garantizara el suministro adecuado de materias primas.

Aqui también se establece contar con al menos dos proveedores. El contar con
multiples opciones de proveedores de materia prima también le dara seguridad a la
produccién ya que, a falta de un proveedor, otro estara disponible para casos de

sobredemanda.

4.4.5 Poder de negociacion de los Compradores o Clientes.

Al contar con una propuesta de valor que esté dado por los productos que son los
muebles multifuncionales de calidad y precio justo, el poder de negociacion es fuerte,

ademas los clientes tendran una variedad de modelos y colores.
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4.4.6 Matriz EFE

Tabla 4.5 Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
Incremento de viviendas con areas menores de 90 m? 0.2 4 0.8
Incremento de ferias inmobiliarias 0.2 4 0.8
Aparicion de nuevas tecnologias de materia prima 0.1 3 0.3
Apertura de nuevos tratados de libre comercio 0.1 3 0.3
AMENAZAS
Percepcion incorrecta del producto 0.1 2 0.2
Bajas barreras de ingreso para nuevos competidores 0.1 2 0.2
Subida de precios de las materias primas 0.2 2 0.4
TOTAL 1 3

Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa
responden a cada factor, donde: 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por arriba
de la media, 2 = la respuesta es la media 1 = la respuesta es mala.

(2) El total ponderado de 3.0 esta por arriba de la media de 2.50.

Fuente y elaboracidn: Autores de esta tesis.
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4.4.7 Matriz EFI

Tabla 4.6 Matriz EFI

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO CALIFICACION PONDERADO
FUERZAS
Disefios novedosos, permiten ahorro del espacio 0.20 4 0.80
Material de calidad duradera (madera, acero inox.) 0.15 4 0.60
Precio Justo 0.15 4 0.60
Empaque en caja (facil de transportar) 0.10 3 0.30
Contar conel areade lyD 0.15 4 0.60
DEBILIDADES
Desconfianza de la durabilidad del mueble 0.10 2 0.20
Necesidad de contar con tiendas fisicas para la venta | 0.15 1 0.15
TOTAL| 1 3.25

Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa
responden a cada factor, donde: 4 = Alta Fortaleza, 3 = Mediana Fortaleza, 2 = Mediana
Debilidad, 1 = Alta Debilidad

(2) El total ponderado de 3.25 esta por arriba de la media de 2.50.

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis.

En este capitulo se muestra un analisis completo del entorno externo e interno del

sector de muebles, asi como un analisis de las fuerzas competitivas.

En el siguiente capitulo se desarrollara la idea del negocio mediante el modelo

Canvas, desde la propuesta de valor hasta la estructura de costos.
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CAPITULOV.

PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En esta seccion se realizara un andlisis estratégico en base a los estudios realizados,

esto permitird desarrollar y evaluar la propuesta para la produccién y venta de los

muebles multifuncionales, asi como elaborar una estrategia 6ptima que lleve a culminar

con éxito el plan de negocios.

De acuerdo al estudio de mercado que indica que hay una preferencia de la gente

para comprar sus muebles en las ferias de muebles y en la zona de Lima Norte, tal como

se indica en la figura 5.1.

Figura 5.1 Lugares para la compra de muebles para el hogar

El estudio de mercado determing que la feria de muebles y los centros comerciales son los lugares donde se suele comprar muebles para el

hogar Asimismo, 32 observa que &l los centros comerciales Mega Flaza, Plaza Norte y
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Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

Se considera llegar a los clientes por medio de ventas directas.

Un local en Lima Plaza Norte

Un local en Plaza San Miguel

Un local en Mega Plaza en Independencia
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Asi como la participacion activa en las ferias inmobiliarias y en las ferias del
programa MIVIVIENDA; ademaés, se ha considerado las ventas por internet, para esto

se creara una pagina web de la empresa con todo el detalle de los productos.

Se considera contratar publicidad en Facebook, esta plataforma brindard muchas
formas de publicidad para lograr el mayor alcance del producto, esto permitira alcanzar
los objetivos comerciales de la empresa.

El objetivo principal con Facebook es lograr que primero se vea el producto, éste
mostrara todas sus bondades en un video, si el video es de su agrado habra un link que

lo lleve a la padgina WEB en donde encontrara mayor informacion y detalles.

Reconocimiento: aqui lo que se busca es mayor alcance, que el producto sea visto

por miles de personas.

Consideracion: mediante videos se pretende lograr los siguientes objetivos: que
ayuden a que las personas empiecen a pensar en la empresa y busquen mas informacién

sobre la misma.

Conversiones: los objetivos que animan a las personas interesadas en tu negocio a

comprar o utilizar tu producto o servicio.

5.1. Propuesta de Valor
Muebles multifuncionales con un disefio y estilo Unico, capaces de transformar y
crear espacios libres de acuerdo a la necesidad del momento, brindando bienestar y

comodidad en ambientes con limitado espacio.

Los muebles multifuncionales brindaran la flexibilidad de tener un area libre o un
mueble con todas sus funcionalidades a las familias o personas que no disponen de un
area amplia en sus viviendas, convirtiendo de esta forma cada ambiente en un area

dindmica con espacio para cada situacion que se presente.

5.2. Andlisis VRIO
Este analisis se realiza para identificar todos los recursos con los que cuenta la
empresa para asi tomar ventaja frente a los competidores y lograr diferenciar de las

demas empresas, como se muestra en la tabla 5.1.
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Tabla 5.1 VRIO

Recurso Orpanizacion
alme=ada
Y _:".:-I'II COM TECUTS0S
Valioso ! o
g P de tmitar
X Desventaja Competitiva
X [zualdad Competitiva
X Ventaja Competitiva Temporal
X Ventaja Competitiva por Explotar

Ventaja Competitiva Sostenible

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

5.2.1 Puntos de ventaja competitiva

e Valor (Valioso)
El producto le permite a la empresa diferenciarse por si misma frente a los
competidores, porque ofrece un producto innovador que soluciona el problema
de espacio, asi como una cadena de valor que le permitira a la empresa alcanzar

sus objetivos comerciales.

e Singularidad (Raro)
En el mercado local se han identificado competidores que ofertan los tipicos
muebles tradicionales, pero muy pocos con la caracteristica propia de un
mueble multifuncional. En adicién a lo anterior, no es comdn encontrar los
muebles con la versatilidad ofrecida ademas de la combinacién de calidad,

precio, pero sobre todo el disefio.

e Dificil de imitar
Las empresas del rubro de muebles tradicionales u otros competidores siempre
trataran de imitar el producto, sin embargo, se considera que esto tomara algun

tiempo por la curva de la experiencia obtenida de este tipo de producto, sin
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embargo, si los competidores llegan a tener la combinacion de talento, tiempo

y dinero, eventualmente en el largo plazo imitaran el producto.

e Organizacién alineada con recursos
La estructura organizacional que rige la empresa le permitird a la empresa tener
presencia y reconocimiento. La organizacion se basara en la cultura, en el
personal, en el sistema de comunicacion interno, en la politica de
compensaciones; con todo esto se logrard una ventaja importante frente a los

competidores.
Finalmente, se puede afirmar que, la propuesta de negocio tiene Valor, es singular,

es dificilmente Imitable, y se cuenta con profesionales capacitados, por lo tanto, es

posible tener a largo plazo una ventaja competitiva.
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5.3. Modelo CANVAS.

Una representacion practica del modelo de negocio que explica como se generaran

las ganancias, es el modelo de CANVAS (Nonlinear Thinking, 2008), el mismo que

permite visualizar en nueve blogues los aspectos claves de la empresa, como se observa

en la Figura 5.2.

Figura 5.2 Modelo Canvas
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Fuente y elaboracidn: Autores de esta tesis.

5.3.1 Propuesta de Valor

Los muebles multifuncionales brindan comodidad a las familias o personas que

tienen una vivienda de area pequefia o que carecen de espacios libres, convirtiendo cada

ambiente en un area dindmica con espacio para cada situacion que se presente.
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Muebles multifuncionales con un disefio y estilo Unico, capaces de transformar y

crear espacios libres, en cualquier momento.

5.3.2 Relacién con Clientes

Para la relacion con los clientes se considera incluir una linea de atencion al cliente
a través de una pagina Web el cual contara con informacion en linea que permita a los
clientes descubrir todas las bondades de los productos. También se incluira un sistema
de chat para la asistencia rapida y una cuenta en Facebook para brindar informacion y

soporte del producto.

Asimismo, se participard en las ferias inmobiliarias, asi como ferias de

MIVIVIENDA para dar a conocer el producto.

5.3.3 Canales de Distribucion y Comunicacion

Dentro de los canales de distribucion considerados, estan las tiendas en centros

comerciales y un almacén que a su vez sera el centro de operaciones.

Se considera implementar tres tiendas de reducido espacio donde se vera la
funcionalidad de cada uno de los muebles, y se mostrara como estos muebles pueden
administrar de manera Optima el espacio que tiene los ambientes de las viviendas y

departamentos.

Las tiendas estaran ubicadas en la zona norte de Lima, una tienda estara en Lima
Plaza Norte, otra en el centro comercial Mega Plaza y la otra en Plaza San Miguel, en
las que se exhibiran y promocionaran los diferentes modelos de los muebles

multifuncionales, asi como su capacidad de ahorrar espacio.
En cuanto a los medios de comunicacion se han considerado:

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se indica que los medios escritos son

la mejor forma de enterarse de la variedad de muebles segun se detalla en la figura 5.3
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Figura 5.3 Uso de medios de comunicacion para ver la variedad de muebles

El estudic de mercado determind gue los encarbes y la publicidad en los penddicos son aprecados por el pidblico objetivo
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Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

Por lo tanto, se va a enfocar en los medios escritos del tipo encarte y publicidad en

periddicos, sin dejar de lado los otros medios de comunicacion que tienen menor

valoracion, pero son utilizados por un segmento del publico objetivo.

En la figura 5.4 se detallan los resultados del estudio de mercado respecto a los

medios de comunicacion méas valorados por el publico objetivo.

Figura 5.4 Consumo de medios - Periddicos y Radio
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Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).
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Como se puede apreciar el diario el Trome y el Comercio son los medios escritos a
través de los cuales se difundira la propuesta con anuncios publicitarios.

e EnRadios
También se ha identificado que el publico objetivo escucha las radios como
RPP y Oxigeno, asi que también se incluiran a estas radios en el plan de
marketing para llegar al publico objetivo.

e EnlaWEB: En lafigura 5.5 se observa el nimero de compradores via web.

Figura 5.5 Numero de compradores por internet
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Se considera la creacién de una pagina web con catalogos on-line para brindar
informacion a los clientes y de esta forma generar su compra.

e En Redes Sociales
Redes sociales como Facebook para tener mayor alcance y que el producto sea
maés conocido.

e En Ferias:
Programa Mivivienda y constructoras del sector:
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Se incluird un stand en la feria de inmuebles del programa Mivivienda y
acuerdos con las constructoras para incluir los muebles en sus departamentos
pilotos.

e Enlos Puntos de Venta:
Como parte del trato con el cliente, en cada una de las tiendas, ferias
inmobiliarias y las del programa Mivivienda se realizardan showrooms, que

permitan vivir la experiencia que brindan los muebles multifuncionales.

5.3.4 Segmentos de Clientes

El segmento seleccionado para los productos ofertados en la propuesta de negocio

retne las siguientes caracteristicas:

e Todas las personas o familias con jefes de hogar con edades 25 a 45 afios de Nivel
Socio Econdmico B.

e Todas las personas o familias con jefes de hogar con edades 25 a 45 afios de Nivel
Socio Econdmico C.

e Principalmente que vivan en la ciudad de Lima Metropolitana.

De acuerdo al analisis de las estadisticas mostradas por CAPECO (Redaccion
Gestion, 2016a), estos segmentos son los que estan adquiriendo departamentos con

areas reducidas entre 65 m? y 80 m?,

Asimismo, en la mencionada publicacion del diario Gestion de noviembre del 2016,
se informa que se mantiene la tendencia a la reduccién del tamafio de las viviendas y
ademas, que fuentes de CAPECO indicaron que el tamafio de las viviendas se redujo
4% y la tendencia se mantendria debido a los precios altos.

5.3.5 Fuentes de Ingreso

e Los ingresos basicamente estan basados en la venta de los muebles.

e Mantenimiento y venta de repuestos.

5.3.6 Socios Clave

Los socios clave que se han considerado para el desarrollo de los productos con

valor para los clientes son:
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e Ferias inmobiliarias, el programa Mivivienda y las constructoras del sector, en
cuyos departamentos pilotos se pretende instalar muebles de exhibicion. Para esto
es importante establecer acuerdos de cooperacidn con estas organizaciones.

e El proveedor de materia prima, especialmente la madera.

e Los proveedores de servicio, seguridad y publicidad.

e El personal propio de la organizacion.

5.3.7 Actividades Clave

Las actividades clave que se ha considerado para el desarrollo de los productos con

valor a los clientes son:

e El proceso de ensamblado (desde la importacion de cada uno de los componentes)
del producto es otro punto clave, para garantizar esto se contara con un local para el
ensamblaje y almacen de los productos, este local estara en San Juan de Miraflores.

e El empaque del producto el cual sera realizado con el concepto de transportabilidad,
de modo tal que los clientes puedan llevarlo en un taxi o utilizar el servicio de envio.

e Elcontrol de calidad del producto a lo largo de todas las etapas de produccion, desde
la fabricacion de las piezas de madera en talleres de proveedores externos hasta el
despacho de los productos.

e Contar con materias primas con un stock minimo y eficiente.

e Participacion en las ferias de muebles.

e Participacion en las ferias inmobiliarias y ferias del programa MIVIVIENDA.

5.3.8 Recursos Clave

Los recursos clave que se han considerado para el desarrollo de los productos con

valor a los clientes son:

e Suministro de materiales de calidad para garantizar el acabado del producto, para
esto se conseguird una alianza con algunos proveedores de materia prima que
permitan obtener la mejor relacién calidad-precio.

e Contar con los locales en los centros comerciales es clave para llegar a los clientes.
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5.3.9 Estructura de Costos

Los principales costos que se han considerado para el desarrollo de los productos

son:

e Costo de suministro de materia prima (madera).

e Costo de suministro de los accesorios que permitiran la funcionalidad de cada uno
de los muebles.

e Costos de fabricacion (ensamblaje).

e Costos de transporte.

e Costos alquiler de los locales.

e Costo de ventas.

e Costo de publicidad.

e Costos indirectos.

e Impuestos.

5.4. Propuesta estratégica
La propuesta estratégica consiste en un conjunto de actividades, las cuales se

sefialaran lineas abajo.

5.4.1 Visién

La vision del negocio serd la siguiente: “Brindar comodidad a las familias que
tienen una vivienda con espacio limitado o que desean tener espacio libre y de esta

manera mejorar la vida de muchas familias”.

La idea de negocio es ofrecer un producto innovador para el hogar, muebles
multifuncionales con un buen disefio y a precios justos, de modo tal que sea accesible a

la mayor cantidad de personas.

Para lograr esto, el plan es brindar productos de calidad a precios justos al alcance
de los clientes, esto se lograra con la mejora continua de la cadena de valor, realizando
acuerdos a largo plazo con los proveedores, aprovechando al maximo la capacidad de

planta para producir volimenes optimos.

La vision va mas alla de suministrar muebles multifuncionales que ahorren espacio,

se desea brindar calidad de vida en los hogares de los clientes.
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5.4.2 Misién

La mision es crear alternativas innovadoras que permitan el uso eficiente de los

espacios en las viviendas, mejorando la calidad de vida de los hogares de los clientes,

de los colaboradores, de los proveedores, asi como los vecinos aledafios a la planta de

produccion.

Se quiere ofrecer una alternativa innovadora en el medio, un tipo de mueble

especial para el hogar funcional y de buena calidad a precios justos para los clientes.

5.4.3 Valores

Los valores que se proponen son los siguientes:

ADAPTACION AL CAMBIO:
Ser adaptables, capacidad de aprender nuevas habilidades rapidamente, la
empresa implantara una filosofia de aceptacion del cambio, Ser capaces de

adaptarse a las demandas del mercado con productos innovadores.

RESPETO MUTUO:
La principal razon para que los trabajadores de sientan bien, es que la empresa
los trate con respeto, asi como también exista el respeto entre colaboradores,

el respeto es la base para su crecimiento laboral.

RESPONSABILIDAD:

La responsabilidad es uno de los valores cruciales en la organizacion. Se
implementara una politica de promociones para los trabajadores con alto
sentido de responsabilidad. También se implementara una politica de lecciones
aprendidas donde los trabajadores veran que se puede aprender de los errores.

PASION:
Pasidn por hacer las cosas. Al poner énfasis en este valor, se creara un entorno

en el cual las personas dediquen su tiempo a crear sinergias de productividad.

TRANSPARENCIA:
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Es crucial la transparencia y honestidad en la empresa, debe darse con todos

sus colaboradores, con los clientes y con los proveedores. Este valor es

imprescindible para que la empresa no dafie su imagen.

¢ COMPROMISO:
El compromiso debe ser inculcado dentro de la organizacion, a través del

trabajo duro y la constancia. Los frutos de este valor se veran reflejados en los

resultados de produccion convirtiéndose en beneficios para la empresa y para

los trabajadores, esto reforzara su empatia y lealtad con la empresa.

e INNOVACION:
La innovacion en la cadena de valor es fundamental, el producto es resultado

de este valor. La innovacion es la Unica forma de crear valor, la innovacion

transforma lo tradicional en una nueva solucion de valor.

5.5. Analisis Interno
Aqui se analizara la cadena de valor, permitiendo identificar las actividades que

puedan generar una ventaja competitiva. En la figura 5.6 se muestra la cadena de valor

elaborada.
Figura 5.6 Cadena de Valor
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datis, de sucursal} | preparacidn | presentacio- que|jas, ,-"II
accesn de de informes) nes de TEparaciones) | J
chernites) propuestas) ,-"'l /’
A
Actividades Primarias

Fuente: SlideShare (2012)
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La principal ventaja competitiva de la empresa serd la diferenciacion, debido a que
se cuenta con un producto nuevo e innovador; no obstante, se pondra especial énfasis

en la reduccion y optimizacion de los costos operativos.

La empresa contara con tres gerencias: Gerencia de Operaciones, Gerencia de

Recursos Humanos y una Gerencia de Administracion y Finanzas.

5.5.1 Creacion de Valor

e LOGISTICA DE ENTRADA:
Se crearéd valor al comprar la madera a los proveedores directos y no por medio de
intermediarios, la madera llegara cortada de acuerdo al requerimiento del mueble,
tendra todos los orificios y cortes debidamente sefialados para su ensamblaje y su

manipulacion en las siguientes etapas.

e OPERACIONES
Los muebles son modulares, asi que solo se requiere juntar todas las piezas de
madera que corresponden a un mismo mueble, finalmente el embalaje se realizara
con precintos de seguridad y cartdn. Se creara valor en la forma como se realiza el

ensamblaje.

e LOGISTICADE SALIDA
Distribucion de cada uno de los muebles a las dos tiendas ubicadas en Lima Norte,
la distribucion se realizara con los muebles armados, los cuales al ser plegables

ahorran espacio.

e MARKETING Y VENTAS
Se brindara informacion principalmente a través de encartes y anuncios en radio,
pero también a través de videos en la pagina web, redes sociales como Facebook,
Google. También se pretende tener presencia en las ferias inmobiliarias FIP, asi
como en las ferias del proyecto MiVivienda. Se ahorrardn costos ya que los
anuncios seran simples, pero con informacion efectiva, de esta forma se creara
valor brindando la mayor cantidad de informacién por la mayor cantidad de

canales.
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e SERVICIOS
Se considera brindar un servicio de transporte, (se coordina la disponibilidad de la
movilidad, asi como el pago respectivo).
Se considera brindar un servicio post venta, atencion en linea, o via telefonica, se
aceptara devoluciones si el cliente no este conforme. De esta forma se creara valor
brindando seguridad a los clientes.

e INFRAESTRUCTURA
La infraestructura (de las tiendas) sera menor en comparacién a la de los
competidores, esto implicard un ahorro de dinero en el alquiler de locales, las
tiendas tendran el mismo formato, en cada tienda se mostrara la funcionalidad de

los muebles esto despertara el interés de la gente y su posterior compra.

¢ RECURSOS HUMANOS
La politica de reclutamiento consistira en seleccionar gente joven que cumpla con
los VALORES de la organizacion.

Se implementara una politica de compartir conocimientos acerca de los materiales

involucrados en el ensamblaje de los muebles.

e DESARROLLO DE TECNOLOGIA
Se contara con herramientas que permitan controlar el stock en tiempo real.
Se contara con el soporte del CENTRO DE INNOVACION TECNOLOGICA DE
LA MADERA (CITE madera), para tener al dia aspectos concernientes a nuevos
materiales, insumos y técnicas, para acrecentar los conocimientos mediante las

buenas practicas de produccion y gestion de la tecnologia.

e COMPRAS
La politica de compras sera a largo plazo y las compras seran materiales estandar
(para el caso de la madera seran cortes definidos) para cada mueble, generando asi
que se ahorre costos al no tener gran diversidad de tipos de materiales, por lo que

la creacion de valor sera el ahorro por la compra de material estandar.
Como se puede observar, a lo largo de la descripcion de los eslabones de esta
cadena SE CREA VALOR, convirtiendo a la empresa en una empresa innovadora y

creadora de valor.
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5.6. Matriz FODA cruzado del proyecto

Considerando los lineamientos de Weihrich, (1999), se ha elaborado la matriz

FODA para el presente proyecto, como se muestra en la Tabla 5.2.

Tabla 5.2 Analisis FODA

MATRIZ FODA

Fortalezas

Debilidades

Disefios novedosos
Un nuevo modelo cada afio
Permiten ahorro del espacio

Material de calidad duradera
(madera, acero inox)

Precio Justo
Empaque en caja (facil de
transportar)

Desconfianza de la durabilidad
del mueble

Necesidad de contar
tiendas fisicas para la venta

con

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Incremento del sector
inmobiliario.

Departamentos de entre 35 —
80 m2. Familias con promedio
de 4 - 5 integrantes.

Concepto de muebles
multifuncionales muy bien
aceptados

Posicionar la marca de
muebles multifuncionales,
resaltando el ahorro de
espacio.

Garantizar disefios de
muebles que satisfagan las
necesidades de los clientes
sin afectar negativamente en
el area de la vivienda.

Implementar tiendas en
diferentes distritos que
agrupen al sector del NSE B y
C, showrooms, y alianzas
estratégicas con inmobiliarias
para la exposicion de los
muebles multifuncionales

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Alta competencia en el sector
muebles

Generar valor agregado

Generar confianza con los
clientes mediante la
implementacion de tiendas
fisicas, a donde acudir respecto
a garantias,

Fidelizar al cliente

Fuente y elaboracidn: Autores de esta tesis.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

De acuerdo a lo sefialado en capitulos anteriores, el incremento del sector
inmobiliario en los ultimos afios se ha visto incrementado, sobre todo en la construccion
y venta de departamentos, los cuales en su mayoria son de espacios reducidos, sobre
todo en los sectores de NSE B, C e inferiores a estos; haciendo que el espacio sea mucho

mas valorado y un punto decisivo al momento de la compra de los muebles.

Si bien es cierto, los departamentos vienen disminuyendo de tamafio, los muebles
tradicionales se mantienen con las mismas medidas, ocupando un espacio significativo

del &rea de la vivienda.

Como respuesta a esta problematica, se ofreceran muebles multifuncionales de un
tamafo prudente, los mismos que pueden expandirse o plegarse de acuerdo al uso que
se le piense dar en un momento determinado, lo cual facilitara el uso eficiente del

espacio.

El presente plan de marketing busca determinar las principales necesidades del
consumidor respecto a muebles, identificando los atributos que busca y valora, con el
fin de complementar la propuesta de valor de los muebles multifuncionales frente a un

mueble tradicional.

A continuacién, se detalla el resumen de creacion de valor para los clientes en cinco

pasos en la tabla 6.1

Tabla 6.1 Relacion Categoria Mueble

Entender el Dizefiar una Elaborarun Es.tat_:lecer Captarvalorde
. programa de relaciones -
mercado, las estrategia de Marketin cedituables v Ios clientes
necesidass v Marketing ; £ o 1 ¥ para obtener
deseos del mnpulzada por mtegrad_o que ERre utibdades v
cliente el cliente propofcone in de_lerte del activo de ellos
| 1 valor superior ,{hente
4|:l> [ I
v Vv

Fuente: Marketing. (Kotler y Armstrong, 2012: 229).

6.1. Objetivos del Plan de Marketing

6.1.1 Objetivo General

e Dar a conocer los atributos de los muebles y las ventajas de su multifuncionalidad.
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6.1.2 Objetivos especificos

e Determinar el posicionamiento de la marca

e Establecer estrategias dentro del mix de marketing para lograr el mayor alcance de
difusion y accesibilidad

e Determinar estrategias que incentiven la motivacion de compra en el target

estratégico.
6.2. Estrategia de Posicionamiento

6.2.1 Posicionamiento

Para conseguir el posicionamiento esperado de la marca, se considera enfocar en
publicitar la marca y los principales productos por los diferentes canales de
comunicacion, tomando en cuenta el anclaje perceptual de producto / servicio con el fin
de dar a conocer el concepto, asi como la implementacion de Showrooms en diferentes
sectores donde se encuentre concentrada la poblacion del NSE B y C de Lima, con el
fin de que el publico objetivo pueda estar en contacto con los muebles, los vea, los

pruebe y se convenza que cumplen con los atributos deseados.

“Furnit es una marca de muebles multifuncionales que permite ahorrar espacio a
las familias que viven en departamentos o viviendas de areas reducidas debido a la
multifuncionalidad de los muebles, los cuales pueden expandirse 0 contraerse de

acuerdo a la necesidad del usuario, permitiendo optimizar los ambientes de la vivienda”

Como se muestra en la figura 6.1, el anclaje perceptual del posicionamiento bajo el
cual se trabajara sera el de Proceso y Propdsito, ya que se pondra énfasis en la calidad
de los materiales del producto, su durabilidad, asi como la multifuncionalidad de éstos

Yy Sus ventajas.
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Figura 6.1 Anclaje Perceptual de Posicionamiento

= Tanos y maneras e |3 comunicacidn

* Productos y servicios » Estibo fotografico # Escuchado
= Promaciones y ofertas # Estibo de la comunicacidn a Fally
* Cultura corparativa * Interpratado
Lo que ofreces Como lo ofreces Como te hace sentir
I
2 =
2 (o 3
=] | 0
g o
=< -_—
* &
Qué tienes Como lo haces Por qué lo haces
* Trayectoria = Eiciencia = Brindar salud y
* Experiencia " ':"'!-*‘_d_ - bignestar -
* Liderazgo -il.l:' I".Il’.lII-[I.IE.:I..II alizada Hacer .|r|Ld:. efiz a las
 Cobertura secaramients uur:.l..-u d._ .
# RespaldofGarantia * Terner un mundo mejor
= Origen

Fuente: Sesién 10 del Curso Gerencia de Comunicacion Integral de Marketing (Caro, 2018).

6.3. Mix de Marketing
Para lograr el posicionamiento esperado, se considera hacer uso del Marketing Mix,
donde:

6.3.1 Estrategia para el Producto

De acuerdo a lo sefialado, se trata de muebles multifuncionales, los cuales
permitirdn ahorrar espacio en las viviendas de espacios reducidos, cumpliendo no s6lo
su funcion de mueble, sino que también proporcionara la satisfaccion de contar con
muebles “aparentemente grandes” ya que pueden ser usados por familias numerosas o
para atender invitados, sin embargo por su caracteristica de multifuncionalidad, éstos
muebles pueden reducir considerablemente su tamafio, dando la sensacién de mayor

espacio en el hogar.

Tomando en cuenta la importancia que tiene la elaboracion de un buen producto
antes de ser lanzado al mercado, se realizo el estudio de mercado cuantitativo, en cual
se determind que tanto el precio como el material y acabado del mueble son los atributos
maés valorados, siendo la madera el material de mayor preferencia, como se muestran

en las tablas 6.2 y 6.3 respectivamente.
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Tabla 6.2 Atributos mas valorados en los muebles segiin zonas

ZONAS SEGUN
APEIM

PRIMER LUGAR

2D0 LUGAR

TERCER LUGAR

ZONA NORTE
(Independencia,
QOlivos y SMP)

ZONA ESTE
{s1L)

ZOMNA CENTRO
(Cercado, Brefia,
Rimac

ZOMNA MODERNA
(lesus Maria,
Magdalena, San
Mizuel. Pueblo

PRECIO ACCESIELE

ACABADO DE MUEBLE

MATERIAL DE MUEELE

MATERIAL DE MUEELE

MATERIAL DEL MUEBLE

MATERIAL DE MUEBLE

ACABADO DE MUEBLE

ACABADO DE MUEBLE

FUNCIONALIDAD

FUNCIONALIDAD

AHORRO DE ESPACIO

AHORRO DE ESPACIO

Fuente: Resultado de las encuestas (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

Tabla 6.3 Valoracion del atributo de un mueble para el hogar

Mas IMPORTANTE

o

0

40 &0 20 100 4]

20 40 =0

LO5 TRES MAS IMPORTANTES

80 100

LOS CINCO MAS IMPORTANTES

0 20 40 &0 B0 100

MATERIAL DEL MUEBLE

ACABADO DE MUEEBLE

22

15

61

38

72

33

QUE PERMITA AHORRO DE
ESPACIO

QUETENGA UN PRECIO
ACCESIBLE

FUNCIONALIDAD DEL
MUEBLE

QUETENGA VARIEDAD DE
Usos

PRODUCTO DE CALIDAD

QUE SEA NOVEDOS0

TAMARO DEL MUEBLE

10

10

27

25

37

20

15

18

26

31

49

46

43

41

38

37 B:260

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018).
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DESCRIPCION DE LOS MUEBLES

Mueble Baul: Como se puede apreciar en la figura 6.2, este mueble puede ser
usado como sofa 0 mesa con seis bancos de tipo taburete. Elaborado en madera de
tornillo con accesorios de acero inoxidable, respecto a los bancos, estos cuentan
con cojines de espuma compacta, la cual ofrece un soporte bastante firme.

Figura 6.2 Mueble Baul

Fuente: Decoesfera (2016)

Mesa ahorradora de espacio: Como se muestra en la figura 6.3 cuenta con seis
sillas, practica y muy ahorradora de espacio, ya que puede mantenerse plegada
mientras no se use y s6lo ocupa un pequefio espacio en el ambiente, puede ser usada
ademaés con una sola ala expandida tipo escritorio; este mueble est4 elaborado en
madera tornillo y accesorios de acero inoxidable, lo cual garantiza su durabilidad.

Figura 6.3 Mesa ahorradora de espacio

Fuente: Ursus Americanus (s.f.)
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Cama extensible: Como se muestra en la figura 6.4, es una cama de 1 plaza, la
cual cuenta a su vez con una mesa plegable que puede ser usada como un pequefio
escritorio para tareas u otros fines. Este mueble esta elaborado en madera tornillo,
garruchas decorativas con freno y otros accesorios de acero inoxidable y ruedas de

goma, lo cual facilita el movimiento y traslado del mueble segun sea conveniente.

Figura 6.4 Cama extensible

Fuente: Yadokari (2014)

Mesa de centro: Elaborado en madera de tornillo con compartimentos

secretos para almacenar libros, revistas u otro objeto que se considere

pertinente, a su vez, puede desplegarse una pequefia mesa, la cual hace las

veces de un pequefio escritorio para trabajar desde la comodidad del sofa.
Figura 6.5 Mesa de Centro

Fuente: Decoesfera (2017)
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6.3.2 Estrategia para la plaza

Se contard con cuatro tiendas para mostrar el producto directamente, lo cual no
indica que sera el Unico medio de venta, ya que se hara uso de diferentes canales como

la venta Online.

De acuerdo a los resultados del informe cuantitativo del estudio de mercado, los
lugares mas recomendados para la instalacién de Showrooms y tiendas son: los Centros
comerciales Mega Plaza, Plaza Norte, San Miguel y Salaverry ya que son los lugares
mas concurridos por el target ademéas de contar con el mayor nivel de agrado del

concepto; tal como se muestra en la tabla 6.4 y figura 6.6.

Tabla 6.4 Indicadores de atraccion por zonas

ZONAS SEGUN NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE
APEIM AGRADO RECOMENDACION CREDIBILIDAD COMPRA
ZONA NORTE T2B: 99% T2B:53% T2B: 39% T2B:17%
(Independencia,
Olivos y SMP)
ZONA ESTE T2B: 100% T2B: 73% T2B: 58% T2B: 58%
[sIL)
ZONA CENTRO T2B:97% T2B: 95% T2B: 93% T2B:52%
(Cercado, Brefia,
Rimag)
ZONA T2B: 95% T2B8: 88% T2B: 85% T2B:93%
MODERNA
(Jesis Maria,
Magdalena, San
Miguel, Pueblo
Libre}

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

Figura 6.6 Evaluacién del lugar de compray vista a centros comerciales

DONDE SUELE COMPRAR MUEELES PARA EL HOGAR QUE CENTROS COMERCIALES SUELE VISITAR CON MAYOR FRECUENCIA

Q 20 40 &0 B0 100 a 20 40 &0 B0 100
. MEGAPLAZA — LIMA 73
Feria de Muebles 74 NORTE
PLAZANORTE 70
Centros comerciales
(Real Plaza Salaverry, . PLAZ A SAN MIGUEL 31
Plaza San Miguel,
Jockey Plaza, Lima...
REALPLAZA- SALAVERRY 18
Carpintero de Barrio 21 JOCKEY PLAZA 10
LARAMELA DE AV 8
JAVIER PRADOD
Pargue Industrial Villa EI PLAZA LIMA SUR — s
Salvador 1 CHORRILLOS

OPEN PLAZ A-ANGAMOS 3

OTRO 2 LARCOMAR 2

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018).
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6.3.3 Estrategia para la promocion

Se hara uso de los diferentes canales de comunicacion para dar a conocer las
principales ventajas de los muebles multifuncionales, sobre todo en el tema de ahorro
de espacio, pero mas alla del concepto en si de lo que es un mueble multifuncional, se
enfatizara en la calidad de los materiales con los que estos muebles estan elaborados, la

durabilidad de los mismos, el mantenimiento y garantia.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de mercado cuantitativo
sefialado previamente, se determind que los medios mas comunes de publicidad entre
el pablico objetivo es el de encartes y periodicos; siendo el diario EI Trome es més
popular, seguido de EI Comercio como se muestra en la figura 6.7.

Figura 6.7 uso de medios de comunicacién mas frecuentes

¥ CUAL DE ESTOS MEDIOS, ¥ CUAL DE ESTOS MEDIOS,

EMPLEA PARA CONOCER LA VARIEDAD DE MUEBLES ES 5U PREFERIDO PARA CONOCER LA VARIEDAD DE MUEBLES
[RESPUESTA MULTIPLE] (RESPUESTA UNICA)
0 20 40 50 B0 100 [ 20 40 &0 a0 100
EMNCARTES 52 23
PUBLICIDAD EN PERICDICO 38 20
QUE PERIODICOS SUELE LEER CON MAYOR FRECUENCIA QUE EMISORAS DE RADIO SUELE ESCUCHAR CON MAYOR FRECUENCIA
0 20 40 &0 &0 100 0 20 40 &0 30 100
TROME 78 RFPP 39
EL COMERCIO 38 OXIGEND 535

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018).

Tomando en cuenta la proyeccion de ventas estimadas de la figura 6.8 se observa
que los muebles multifuncionales se encuentran en la fase de introduccion y crecimiento
de su ciclo de vida, el tipo de publicidad elegida sera del tipo informativa y de

persuasion.

De acuerdo a lo sefialado lineas arriba los principales medios para la promocion de

los muebles multifuncionales serdn mediante anuncios radiales, encartes direccionados

76




a las zonas 2, 3 4 y 6 descritas en el APEIM (2017), las cuales cuentan con la mayor
concentracion de personas del sector del NSE By C.

Asi mismo, se tendra presencia en la FIP, Feria Inmobiliaria del Peru, la cual se

desarrolla en los meses de abril y setiembre correspondientemente.

Figura 6.8 Estimado de crecimiento de ventas en 10 afos

ESTIMADO DE CEECIMIENTO DE VENTAS

vvvvvvv

vvvvvvv

=
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(=)
(¥ =)
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(=]

e ANQ o W OMNMNEDA MACIOMNAL

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis.

e Marketing Digital

Ademas de lo sefialado, y tomando en cuenta la importancia de la tecnologia y su
cada vez mayor accesibilidad, se considerd que se contara con una plataforma digital,
en la cual se podran ver los diferentes muebles multifuncionales y sus diversos usos, asi
como informacion adicional del producto, ficha técnica, etc.

Ademas de:
e Direccién de Showrooms
e Pedidos

e Consultas

También se considero6 el uso de las redes sociales, para interactuar directamente

con el publico interesado en los muebles multifuncionales
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6.3.4 Estrategia para el precio

De igual manera, como se sefial6 en los puntos previos, se estd tomando en cuenta
el resultado del informe del estudio de mercado cuantitativo para determinar cudl seria
el precio justo de los muebles a vender; cabe resaltar que segun los resultados obtenidos
en el estudio cualitativo (Focus group), se determin6 que el publico objetivo esta
dispuesto a pagar hasta un 15% maés que el mueble tradicional, siempre y cuando, éste

cumpla con sus expectativas (calidad y durabilidad adecuada).

Como principal estrategia de precios, se esta considerando ponerle énfasis a la
diferenciacion del producto, la cual es una clara ventaja competitiva, de igual manera;
si bien es cierto no seria la primera empresa con muebles multifuncionales en el Peru,
sin embargo en la actualidad las tiendas que proveen de este tipo de muebles no estan
haciendo mucha publicidad, con lo cual, al iniciar con una campafa agresiva de
Marketing, se lograria posicionar a la empresa como la Unica o la primera que llegé al
mercado peruano y aumentando el grado de recordacion en la target .

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio cuantitativo de mercado, se
determind que el precio promedio que el target estd dispuesto a pagar por la cama

extensible es de S/ 718.00 como se muestra en la figura 6.9.

Figura 6.9 Determinacion de precios para la cama extensible

43

38

MENOSDE DE 501 A G600 DE 601 A700 MASDET00
500

MUEBLE CAMA EXTENSIBLE

PROMEDIO
MEDIAMNA

PRECIO JUSTO S/ 718.0 S/ 700.0 S/ 500.0

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018)
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Respecto a los resultados de la mesa ahorradora de espacio, como se observa en la
figura 6.10 el target esta dispuesta a pagar S/ 575.00 nuevos soles en promedio.

Figura 6.10 Determinacion de precios para la mesa ahorradora de espacio

32 32

19 17

MENOS DE DE 400 A 500 DE 501 A 600 MAS DE 600
400

MUEBLE MESA

AHORRADORA DE ESPACIO

PROMEDID
MEDIANA

PRECIO JUSTO 5/ 575.0 5/500.0 Sf600.0

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018)

En cuanto al mueble badl, el precio promedio fue de S/ 384.00 nuevos soles como

se muestra en la figura 6.11.

Figura 6.11 Determinacion de precios para el mueble baul

a5

27

17
11

MENOSDE DE 200 A 250 DE 251 A 300 MAS DE300
200

MUEBLE BAUL

PROMEDIO
MEDIANA

PRECIO JUSTO 5/ 384.0 5/300.0 S5f200.0

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018)
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Y finalmente, en cuanto a la mesa de centro, el target determiné que, en promedio,
esta dispuesta a pagar S/ 289.00 nuevos soles por este mueble, como se muestra en la
figura 6.12.

Figura 6.12 Determinacién de precios para la mesa de centro

27 31 26

16

MENOSDE DE 200 A 250 DE 251 A 300 MAS DE 300
200

MUEBLE CENTRO MULTIUSO

PROMEDIO
MEDIANA
MODA

PRECIO JUSTO S/ 289.0 S/ 250.0 Sf200.0

Fuente: Resultado de las encuestas. (Marketing Trends Research & Insights, 2018)

6.4. Presupuesto de marketing

Respecto al presupuesto que se asignard para el plan de Marketing, éste
contemplara los ocho (8) modos de comunicacion de Marketing sefialados en la figura
6.13 como: Publicidad, relaciones publicas y publicidad, promociéon de ventas,
experiencias y eventos, marketing de boca en boca, marketing Interactivo y fuerza de

ventas.

Figura 6.13 Herramientas de promocién
T UUmCTaauT
k } ‘ personales

Mensajes
claros,
coherentes y

= convincentes y
Promocion sobre la Relaciones

marcas

& Marketing
Fuente: Sesiones 08 y 09 del curso Comunicacion Integral de Marketing, (Caro, 2018)

direclo

80



6.4.1 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

La produccidn prevista a lo largo del periodo de evaluacion se muestra en la tabla 6.5.

Tabla 6.5 Proyeccion de la produccion

f&?}?dfre"'s‘a Afiol | Afo2 | Afio3 | Afio4 | Afo5 | Afio6 | Afo7 | Afio8 | Afo9 | Afio 10
Cama extensible 1977| 4073| 4129| 3922] 3726| 3540| 3363| 3,195 3,035 2,883
Mesa ahorradora 1,438| 2,962| 3003| 2852| 2710| 2574| 2446 2323| 2,207| 2,007
Mueble badil 809| 1666| 1689| 1,604| 1524| 1448 1375| 1,307| 1.241| 1,179
Mesa de centro 269 555 562 534 507 482 458 435 413 393
Producto 5 0| 1123| 2314| 2346| 2228| 2117 2011| 1,910| 1815| 1,724
Producto 6 0 0| 1123| 2314| 2346| 2228| 2117 2011| 1,910| 1,815
Producto 7 0 0 0| 1123| 2314| 2346| 2228| 2117| 2011] 1,910
Producto 8 0 0 0 0| 1123| 2314| 2346| 2228| 2117| 2011
Producto 9 0 0 0 0 0| 1123| 2314| 2346| 2228| 2,17
Producto 10 0 0 0 0 0 0| 1123| 2314| 2346| 2,228
Total 4493| 9255| 9382| 8913 8467| 8044| 7642| 7,260 6,897| 6,552

Fuente: Autores de esta tesis

Por tanto, las ventas proyectadas en este mismo periodo se muestran en la tabla 6.6.

Tabla 6.6 Proyeccion de las ventas

Ventas proy. (en S/.) Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afio 10
Cama extensible 1,419,526 | 3,003,239 | 3,123,727 | 3,026,892 | 2,933,058 | 2,842,133 | 2,754,027 | 2,668,652 | 2,585,924 | 2,505,760
Mesa ahorradora 826,697 | 1,749,014 | 1,819,183 | 1,762,788 | 1,708,142 | 1,655,190 | 1,603,879 | 1,554,158 | 1,505,980 | 1,459,294
Mueble baul 310,474 | 656,859 | 683,212 | 662,033 | 641,510| 621,623 | 602,353 | 583,680 | 565,586 | 548,052
Mesa de centro 77,801 | 164,600 | 171,204 | 165,896 | 160,754 | 155,770| 150,941 | 146,262 | 141,728 | 137,334
Producto 5 0| 566,923 1,198,251 | 1,239,036 | 1,200,626 | 1,163,406 | 1,127,341 | 1,092,393 | 1,058,529 | 1,025,715
Producto 6 0 0| 581,663 ]1,222,216 | 1,263,817 | 1,224,638 | 1,186,675 | 1,149,888 | 1,114,241 | 1,079,700
Producto 7 0 0 0| 593,297 | 1,246,660 | 1,289,093 | 1,249,131 | 1,210,408 | 1,172,885 | 1,136,526
Producto 8 0 0 0 0| 605,163 1,271,594 | 1,314,875 | 1,274,114 | 1,234,616 | 1,196,343
Producto 9 0 0 0 0 0| 617,266 | 1,297,026 | 1,341,172 | 1,299,596 | 1,259,309
Producto 10 0 0 0 0 0 0| 629,611 1,322,966 | 1,367,996 | 1,325,588
Total 2,634,498 | 5,573,712 | 5,797,326 | 5,617,609 | 5,443,463 | 5,274,716 | 5,111,200 | 4,952,753 | 4,799,217 | 4,650,441

Fuente: Autores de esta tesis

6.4.2 Presupuesto

Para la introduccion de los productos se realizardn campafias de lanzamiento en los

2 primeros afios, y sostenimiento entre los afios 3 y 9, para los cuales se destinaran

presupuestos de S/ 250,000 y S/. 100,000 anuales, respectivamente. Estas camparias

publicitarias estaran destinados a:

e Presencia en las Ferias Inmobiliarias del Pert desarrolladas en los meses de abril y

setiembre
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e Publicidad mediante encartes, los cuales estaran direccionados a las zonas 2, 3, 4 y
6 segin APEIM (2017), las cuales tienen la mayor concentracion de personas
pertenecientes al sector del NSEBy C

e Publicidad en periddicos como el Trome; el cual es el mas leido por el target segun

los resultados mostrados lineas arriba.
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CAPITULOVII. PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se describira el mapa de procesos que conforma la planta de
produccidn, asi como el area de ventas. Se mostrara el proceso de suministro de
materiales, disefio, produccién, venta y distribucién de los productos. También se
detallara la infraestructura y los equipos necesarios para la operacion de la empresa, asi

como las politicas de operacion y control para los muebles multifuncionales.

De acuerdo a los resultados del estudio de investigacion realizado para la
determinacion de la aceptacion de los productos en el mercado de Lima y su
correspondiente demanda potencial y mercado meta, se han definido 04 productos que

se ofreceran a los clientes:

e Producto 1: Cama extensible
e Producto 2: Mesa ahorradora de espacio
e Producto 3: Mueble badl

e Producto 4: Mesa de centro multiuso

El area de operaciones esta conformada por los siguientes procesos:

a. Procesos internos: Disefio, adquisicion y recepcion, ensamblado y empaquetado,

distribucion y despacho, control de calidad y ventas.
b. Proceso externo: Fabricacion de piezas de madera para los muebles.
7.1. Objetivos de operaciones
A continuacion, se describen los principales objetivos de operaciones:

a. Garantizar el suministro y entrega oportuna de los materiales, especialmente, el

cumplimiento de los plazos de entrega de las piezas de madera encargadas.

Mediante el pedido oportuno y seguimiento constante de los mismos; ademaés de
contar con 03 proveedores permanentes para la fabricacion de piezas de madera y

de tapiceria.

b. Consolidar y fortalecer relaciones de confianza con los proveedores principales.
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A través de acuerdos y compromisos a largo plazo con los socios estratégicos, el
cual garantizara el suministro confiable y oportuno de los principales insumos para

los productos.
Asegurar la calidad de los productos terminados.

Para ello se designara a supervisores que se encargaran del control de calidad de
los materiales fabricados en el taller de los proveedores (carpinterias), de la entrega
de todos los insumos, el correcto ensamblado y empaquetado de los productos

terminados y su adecuada disposicion en almacén para su posterior distribucion.
Establecer un control sistematico de cada una de las etapas de produccion.

Esto se logra a través de la inspeccion, control y seguimiento estricto para el
cumplimiento de las labores definidas en cada una de las etapas del proceso de

produccion.
Optimizar las fases de produccion mediante programas de mejora continua.

Para ello, se realizaran revisiones ciclicas del flujo de produccién, detectando y
corrigiendo fallos y demoras, e identificando oportunidades de mejora. El objetivo
es eliminar todos los desperdicios que se encuentren dentro del proceso a través de

la implementacion de planes y programas de mejora continua.

7.2. Procesos de la empresa

A continuacion, se describen los procesos del flujo de operaciones:

7.2.1 Diseino

En este proceso se realizard la conceptualizacion y disefio de los productos,
mediante herramientas de software general y/o especializado, tales como, Visio,
Autocad, Planner5d, Sketch-Up, entre otros. Cada producto contara con un juego de
planos completamente definido, en donde se especifiquen y se enumeren todas las
piezas y accesorios que lo conforman.

Luego, se construira un modelo de prueba del producto antes de su
comercializacion. Durante el periodo de funcionamiento de la empresa, esta area
sera la encargada de innovar y crear nuevos productos con el fin de incrementar la

oferta de la empresa.
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Cada producto contara con un juego de piezas bien definidas y numeradas, las cuales
seran suministradas por proveedores externos. Las piezas de madera con o sin tapiz
seran suministradas por 03 carpinterias, con las cuales se espera tener convenios o
contratos de suministro, bajo condiciones especificas de cumplimientos de tiempo
de entrega y calidad.

El area estara a cargo de un especialista en arquitectura y/o disefio de interiores para

la elaboracion de los actuales y la creacion de nuevos productos.

7.2.2 Fabricacion de piezas (proceso externo)

Las piezas de madera con o sin tapiz seran fabricadas externamente en

cumplimiento estricto a su disefio y planos de detalle.

7.2.3 Adquisicion y recepcion

Corresponde a la logistica de entrada de los insumos requeridos para la elaboracién
de los productos terminados, tales como: piezas de madera y accesorios necesarios
para la elaboracién de los productos.

Sera el area encargada de adquirir los materiales necesarios, seleccionarlos y
clasificarlos para la produccion de los muebles. Los accesorios de ferreteria, tales
como: bisagras, tornillos, ruedas, etc., seran adquiridos a traves del mercado local o
mediante compras online (portal de Alibaba, entre otros).

Se contaré con un vehiculo montacarga para la recepcion de los materiales. Estara

a cargo de una persona que se encargue de toda la logistica interna de la empresa.

7.2.4 Ensamblado y empaquetado

El proceso de ensamblado consiste en el armado de todas las piezas y accesorios
necesarios para tener el producto terminado. El proceso de empaquetado se realiza
para brindar la proteccion necesaria al producto antes de su traslado y distribucion.
Con todos los materiales disponibles, es el area encargada del ensamblado del
mueble multifuncional, para lo cual, se contara con personal calificado y entrenado,
y con los procedimientos y planos de ensamblaje correspondientes para cada uno de
los muebles.

Una vez terminado el ensamblaje del mueble multifuncional, se procedera con la

verificacion de funcionalidad del mueble ensamblado, esta actividad sera realizada
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por un supervisor de calidad, después de la conformidad de éste, el mueble sera
liberado para empacado y distribucién final.
El ndmero de personas estard en funcion del volumen de ventas a lo largo del

periodo de funcionamiento de la empresa.

7.2.5 Distribucién y despacho

La distribucion y despacho de los productos sera realizado por personal propio, para
lo cual, se adquirirdn camiones ligeros de 2 Tn para el primer afio, los cuales se iran
incrementando sucesivamente en funcién de la demanda de produccion prevista.

Cada vehiculo estara a cargo de un conductor y un ayudante para la distribucion de
los productos, ademéas de contar con una ruta diaria de despacho previamente

planificada.

7.2.6 Control de calidad

Es el proceso mas importante de la produccion, puesto que es el que garantizara la
calidad final de los productos. Por tanto, se ha definido un control transversal de
todos los procesos que forman el area productiva, incluyendo la fabricacion de las
piezas de madera y tapiceria. Para el cumplimiento de este Gltimo, se incluiran
clausulas especificas dentro de los contratos con los proveedores, a fin de que
faciliten el acceso e inspeccion de los productos en proceso de fabricacion en el
mismo taller de los proveedores.

Para los proveedores del insumo mas importante (piezas de madera), se verificara
lo siguiente: estado y calidad de la madera, tipo y cantidad de los cortes, acabado
final (cepillado y barnizado), y especialmente, el estricto cumplimiento a las
indicaciones de los planos. Luego de su verificacién y aceptacion, se autorizara el

traslado hacia la planta de produccion.

7.2.7 Ventas

e Las ventas se realizaran a traves de 5 puntos de ventas. Uno de ellos estard ubicado

en el mismo lugar de produccion, es decir, en el distrito de San Juan de Miraflores,

el cual permitird un despacho maés eficiente en la zona sur de Lima.

e Ademas, se contaran con cuatro (4) puntos de venta, para los cuales, se alquilaran

cuatro locales de aproximadamente 24 m? ubicados en Lima Norte (Mega Plaza y
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Plaza Norte) y Lima Centro (Plaza San Miguel). En cada punto de venta se contard
con dos vendedores para cubrir todo el horario de trabajo del dia.

7.3. Flujo general de operaciones

7.3.1 Procesos principales
En lafigura 7.1 se muestra el esquema donde se visualizan los procesos que conforman

el area de operaciones:

Figura 7.1 Flujo de Operaciones
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Fuente: Autores de esta tesis

7.3.2 Procesos de Soporte

Los procesos de soporte se muestran en el esquema detallado en la figura 7.2

Figura 7.2 Operaciones Internas
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Fuente: Autores de esta tesis
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7.4. Propuesta de instalacion

El tiempo de constitucion de la empresa se estima en 02 meses aproximadamente,
el cual se realizara con el apoyo de una empresa de asesoria integral. Durante este
periodo también se realizara el acondicionamiento del local de produccion,
implementacion de los 03 puntos fisicos de ventas y la tienda virtual, asi como la

elaboracion de los planes de detalle requeridos para la fabricacién de cada producto.

7.4.1 Localizacion de la instalacion
El taller y almacén propio estara ubicado en el distrito de San Juan de Miraflores
con un area total de 200 m2. En este local también se acondicionara un punto de venta

para el despacho y distribucion en la zona sur de Lima.

Como se indico previamente, para la comercializacion y ventas se contara con
cuatro puntos fisicos de ventas: Mega Plaza, Plaza Norte, Plaza San Miguel, ademas de

una tienda virtual.

7.4.2 Tamafo y distribucion del centro de produccion

Como se muestra en la figura 7.3, la planta de operaciones cuenta con cuatro areas:
una sala de recepcion y ventas, una oficina administrativa, un almacén y un patio
exterior para la recepcion de carga (materiales) y despacho de mercancias (producto

terminado).

Figura 7.3 Distribucion de Areas - Planta
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Fuente: Autores de esta tesis.
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7.4.3 Horarios
Los horarios de trabajo tanto en taller como en los puntos de venta seran el
siguiente: De lunes a viernes de 08:00 a 18:00 horas, con un tiempo efectivo de 8.5

horas diarias y el sabado de 08:00 a 12:30 horas.

7.5. Especificaciones técnicas del producto
Lineas abajo se describen las caracteristicas principales de la madera con la que

seran fabricados los muebles multifuncionales.
a. Propiedades Fisicas:

e Densidad Bésica: 0.45 g/cm®

e Contraccion Volumétrica: 10.65 %
e Relacion T/R: 2.2

e Contraccion Tangencial :6.90 %

e Contraccién Radial: 3.17 %

b. Propiedades Mecanicas:

e Mobdulo de Elasticidad de Flexion: 108.0 ton/cm?
e Mobdulo de Ruptura en Flexion: 576.0 kg/cm?

e  Comprension Paralela: 222.0 kg/cm?

e Comprension Perpendicular: 57.0 kg/cm?

e Corte Paralelo a las Fibras: 81.0 kg/cm?

e Dureza de Lados: 388.0 kg/cm?
7.6. Indicadores de gestion operacional
7.6.1 Indicadores de satisfaccion de la experiencia de compra
Este indicador se determinara mediante encuestas telefonicas y/o por via email.
e Grado de satisfaccion del producto comprado

e Grado de satisfaccion de la atencion recibida

7.6.2 Indicadores de operacion
La evaluacidon del desempefio de las actividades de operacion se realizara mediante

los siguientes indicadores:
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e Productividad del personal de produccion (por producto y por mes).

e Costos directos unitarios (materiales + mano de obra)

e Porcentaje de costo directo sobre las ventas totales por producto

e Porcentaje de costo de cada material utilizado sobre el volumen de ventas

e Ventas unitarias mensuales por producto y por tienda

e Crecimiento de las ventas

7.7. Presupuesto de operaciones
Los costos directos de produccidn se encuentran dados por los materiales y la mano

de obra directa. La proyeccion prevista para el primer afio se muestra en las tablas 7.1

y 7.2 respectivamente.

Tabla 7.1 Costo de Materias Primas

Consumo MP/Insumo/Materiales (Afio 1)

Descripcion de materiales Consumo anual en unidades Costo anual
Pieza madera tornillo 175,151 pie tablar S/, 1,080,330.88
Pieza de tapizado 809 3 piezas S/. 32,415.47
Rueda garrucha 2" 80 kg 15,816 unidad S/, 130,074.42
Rueda pequeria 8,985 unidad S/, 63,732.73
Bisagra estandar 24,217 unidad S/. 28,131.70
Bisagra cangrejo Int. 110° 269 unidad S/, 802.56
Barra cuadrada alum. 581 varilla 1m S/. 20,862.08
Jgo brazos laterales 269 juego 4bra S/, 5,534.88
Jgo cerrojo 3,954 juego 2u S/. 18,242.94
Tornillo cab. avellan 6x5/8 462 caja 1000u S/. 23,037.06
Conj. minifix placa 18 x 12 12,132 caja 12u S/, 193,303.93
Conj. minifix placa 15 x 12 135 caja 12u S/. 2,006.40
Tarugos madera 1/4" 183 caja 100u S/, 1,865.17
Cinta embalaje 2x100 226 rollo 100m S/. 1,367.96
Cartén ondulado 179 rollo 160m2 S/. 17,223.41
Rollo plastiburbuja 1,438 rollo 1x10m S/. 88,528.87
Total S/. 1,707,460.46

Fuente: Autores de esta tesis
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Tabla 7.2 Costo de Mano de Obra

Personal trabajando a final de periodo (Afio 1)

Descripcion de materiales Consumo anual en unidades Costo anual
Supervisor de control de calidad 1 persona S/ 27,058.46
Conductor (despacho) 2 persona S/ 74,410.75
Operario (ensamblador) 4 persona S/ 108,233.82
Ayudante (empacador) 2 persona S/ 31,455.45
Ayudante (despacho) 2 persona S/. 31,455.45
Total 11 Sl.  272,613.94

Fuente: Autores de esta tesis
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CAPITULO VIII. PLAN DE ADMINISTRACION DE RRHH
8.1. Plan Administrativo

8.1.1 Constitucion de la empresa y aspectos legales

La constitucion de una empresa es el proceso de adopcion de la personalidad
juridica, ademas de la comunicacion y registro ante el estado, con el fin de formalizarse
y obtener los beneficios que éste trae consigo, para lo cual, es necesario realizar los

siguientes pasos:
a. Determinacion de la Razén Social

Para la determinacion de la razdn social, una vez definido el nombre de la empresa,
ésta se registrara como sociedad, debido a que cuenta con cuatro socios; tomando
en cuenta el esquema de sociedades, se considerd pertinente la eleccion de una

sociedad anénima debido a sus caracteristicas.

Una sociedad anénima, cumple con tener una personalidad juridica independiente
a la de los socios, existente solo para la ley, dentro de sus principales ventajas se

tiene que:

e Lasociedad anonima, se constituye como una entidad autbnoma ante la ley

e La sociedad anonima puede obtener capital facilmente mediante la venta de
acciones.

e Eltiempo de vida de una sociedad anénima no se ve afectada por el cambio de
propietarios.

Respecto a los requisitos para la creacion de una sociedad andnima, es necesario

contar con dos socios como minimos y el aporte de capital respectivo.

b. Busqueday reserva del nombre

Una vez se cuente con el nombre tentativo de la empresa, se realizara la busqueda
respectiva via pagina web de la Sunarp con el fin de descartar cualquier tipo de
coincidencias, una vez se determine que no existe coincidencia con otro nombre o
denominacién ya sea completa o abreviada se procedera a realizar la reserva del

nombre haciendo uso del formato segun anexo 1 de la Sunarp.
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C.

Elaboracién del acto constitutivo

Una vez se cuente con el requisito previo de la reserva del nombre se procedera a
realizar el acto constitutivo o elaboracion de la minuta para lo cual se necesita

cumplir con los siguientes requisitos:

e 02 copias de los documentos de identidad de cada uno de los socios y sus
respectivos conyuges en caso aplique.

e Documento original y 2 copias del resultado de busqueda y reserva de nombre

e USB con el archivo en PDF, Excel o Word con datos del giro de negocio, y
una lista detallada de los bienes de capital

e Y finalmente el formato de declaracion jurada y fecha de solicitud de

constitucién de la empresa.

Abono de capital y bienes

Respecto al abono de capital y bienes, éste se puede realizar de 2 maneras; la
primera opcion, es mediante una cuenta bancaria, en la que se deposita la cantidad
de dinero que cada socio estd aportando; y la segunda manera es realizando un
inventario de bienes, en los cuales se coloca la cantidad y precio de los bienes que

se esta considerando.
Los requisitos para realizar este paso son los siguientes:

e DNI o Carné de extranjeria vigentes segln sea el caso.

e Formato del acto constitutivo.

Elaboracion de la escritura publica

Una vez que se encuentre redactado el acto constitutivo, este pasara por un notario

publico con el fin de revisarlo y sea elevado a escritura publica.

Esta escritura pablica es el documento que brinda legalidad al acto constitutivo, el
cual debe estar firmado y sellado por el notario, asi como contar con la firma de
cada uno de los socios y sus respectivos conyuges, en caso corresponda.

Los requisitos para realizar este paso son los siguientes:
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e DNI o Carné de extranjeria vigentes segln sea el caso.
e Formato del acto constitutivo.

e Deposito o voucher de abono en dinero.

f. Inscripcidn en Registros publicos

Una vez se haya realizado satisfactoriamente los pasos previos, el notario procede
a llevar la escritura publica a la SUNARP para realizar la inscripcion.

g. Inscripcioén al Ruc para persona Juridica

Finalmente, se procede con el Registro Unico del Contribuyente RUC, el cual sirve
como numero de identificacion para las diferentes actividades econémicas tanto

para personas juridicas como naturales.
Los requisitos para realizar este paso son los siguientes:

e DNI o Carné de extranjeria vigentes segln sea el caso.

e Escritura Publica, Constitucion Social inscrita o Testimonio de Sociedad.
e Recibo de servicios, con una antigiiedad no mayor a 2 meses.

e Solicitud para inscripcion segun formulario 2119.

e Registro de representantes legales, segin formulario 2054.

8.1.2 Régimen tributario
El régimen tributario bajo el cual se establecerdn los lineamientos de la empresa

para dar inicio al negocio Sera el regimen MYPE Tributario - RMT
Dentro de los beneficios que brinda este régimen estan los siguientes:

e El pago del impuesto a la renta se da de acuerdo a las ganancias obtenidas

e Los pagos pueden ser suspendidos a cuenta de renta

e Se pueden emitir toda clase de comprobantes de pago

Dentro de los requisitos solicitados por la SUNAT para registrarse en el régimen

en mencion, se encuentran los siguientes:

e Estar domiciliado en el Per.
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e Realizar actividades empresariales.
e Contar con ingresos netos anuales, ya sean proyectados o de un afio anterior,

que no superen las 1,700 UIT.

Respecto a los libros contables que se manejan en éste régimen; se considerara lo

siguiente:
Ingresos anuales hasta 300 UIT

e Registro de ventas
e Registro de compras

e Libro diario de formato simplificado

Ingresos brutos anuales mayores a las 300 UIT y menores a las 500 UIT

e Registro de ventas
e Registro de compras
e Libro diario de formato simplificado

e Libro mayor

Ingresos brutos anuales mayores a las 500 UIT y menores a las 1700 UIT

e Registro de ventas

e Registro de compras

e Libro diario de formato simplificado
e Libro mayor

e Libro de inventarios y balances

8.1.3 Régimen Laboral
El régimen laboral se encuentra de acuerdo a los lineamientos establecidos para una
PYME, donde:

e Es aplicable a todos los trabajadores sujetos al régimen laboral de la actividad

privada, tanto para los prestadores de servicios como los contratantes.
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e Todo aquel trabajador que haya sido contratado bajo el amparo de una ley anterior,
continuard rigiéndose segun las normas que se encuentren vigentes al momento de
la contratacion.

¢ No contempla el &ambito de aplicacion laboral para trabajadores sujetos al régimen
laboral comun que cesen después de la entrada en vigencia del DL N°1086 y
vuelvan a ser contratados de inmediato por el mismo empleador, a excepcion que se
realice un afio después del cese.

e EI régimen laboral especial, dirigido a las micro y pequefias empresas estan
dirigidos a fomentar la formalizacion y mejorar las condiciones de trabajo.

A continuacion, en la tabla 8.1 se detallan los derechos incluidos en el presente

régimen:

Tabla 8.1 Derechos de cada régimen

MICRC EMPRESA

PEQUENA EMPRESA

Remunerzcion Minima Vital ([RMWY)

Femuneracicn Minima Vital (RMV)

Jornada de trabajo de 8§ horas

lornada de trabajo de 8 horas

Descanso semanal v an dias fariados

Descanso semanal v en dias feriados

Remuneracicn por trabajo en
sobretiempo

Remunaracion por trabajo en sobretiempo

Dascanso vacacional de 15 dias
calendarics

Descanso vacacional de 15 dias calendarios

Cobertura de saguridad social 2n salud
a traves del SIS (SECURD INTEGRAL
DE SALUD)

Cobertura de seguridad social en szlud 2 travas
del ESSALUD

Cobeartura Previsional

Cobertura Previsional

Indemnizacion por despide de 10 dias
de remuneracion por ano de
servicios (con un tope dz 90 dias d=
ramuneracion)

Indemnizacion por despide de 20 dias de
remuneracion por ano de servicios [con un
tope de 120 dias de remunseracian)

Cobertura de Ssguro de Vida y Seguro
Complementario de trabajo de Riesgo [SCTR)

Derecho a percioir 2 gratificaciones al arfo
(Fiestas Patrias y Mavidad)

Derecho a participar en las utilidades de |z
empresa

Derecho a la Compensacion por Tiempo de
Servicios (CTS) eguivalents 3 15 dias ds
remuneracion por ano de servicio con topa de S0
dias de remuneracian,

Darachos colectivos segun las normas del
Regimen General de la actividad privada.

Fuente: Sunat (s.f.)
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8.1.4 Registro de Marca
De acuerdo a lo sefialado por Kotler, la marca es el activo més valioso para una

empresa, por lo cual debe ser administrada de manera adecuada

La marca, propiamente dicha, no es solo una imagen, simbolos o un nombre, es un
vinculo que une a la empresa con los clientes; “Las marcas representan las percepciones
y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su desempefio” Kotler,
2012.

De acuerdo a lo sefialado, es importante trabajar en el valor de la marca ya que es
el efecto diferencial y como el cliente identifica el producto y finalmente lo elige por
sobre otros productos de similares caracteristicas, como se muestra en la figura 8.1

Figura 8.1 Valor de Marca

Posicionamiento Seleccion del nombre -
Patrocinio de la marca Desarrollo de la marca
de la marca de la marca
Afributos Seleccion - Marca del fabricante | Extensiones de linea
Beneficios i Proteccion Marca privada Extensiones de marca
Creencias y valores Licencias Marcas multiples
Colaboraciones de marca Muevas marcas

Fuente: Marketing, Kotler y Armstrong (2012: 244)..

Tomando en cuenta lo sefialado, y sabiendo que la marca es el activo mas
importante de la empresa, es necesario registrar la marca ante la autoridad nacional
competente, en éste caso La Direccion de Signos Distintivos - DSD, es la instancia del
INDECOPI - Instituto Nacional de Defensa de la competencia y de la Proteccion de la

Propiedad Intelectual, la cual se encarga de administrar todo lo referente a:

e Derecho sobre marcas de productos o servicios
e Nombres y lemas comerciales

e Denominacion de origen u otro signo que la ley sujete a su responsabilidad

La DSD, tiene dentro de sus atribuciones y respectivos procedimientos, la autoridad

de declarar, cancelar, anular o limitar lo mencionad lineas arriba.

A continuacion, se detallan los requisitos para el registro de marca
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e Presentar 3 copias del formato F-MAR-03 adecuadamente llenados.

e Indicar los datos del solicitante; en este caso, N° de RUC, direccion

e Indicar el signo que se va a registrar, el cual puede ser: Denominativo, mixto,
tridimensional, figurativo u otros.

e Declarar los productos o servicios que se dese distinguir, en caso se trate de
una solicitud multiclase, declarar los productos y servicios agrupados por
clase, de acuerdo a lo estipulado en la clasificacion internacional de Niza.

e Presentar la solicitud, debidamente firmada por el representante.

e Adjuntar constancia de pago por el monto correspondiente al 13.9% de la UIT
por derecho de trdmite (pago en sucursal del Banco de la Nacion en
INDECOPI).

8.2. Estructura organizacional
En lo referente a los recursos humanos, su estructura principal estarda conformada

por los cuatro socios del negocio, cuya jerarquizacion se detalla en la figura 8.2.

El modelo organizacional que se eligio es de tipo funcional debido a que se toma
como criterio de clasificacion a las habilidades y conocimiento técnico de cada una de
las areas, respecto a la estructura del organigrama, esta es de tipo jerarquico y de disefio
vertical, los cuales se consideran reflejan adecuadamente la estructura organizacional

para la empresa del modelo de negocio planteado.
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Figura 8.2 Estructura organizacional

GERENTE GENERAL

s

GERENCIA DE
OPERACIONES Y
LOGISTICA

GERENCIA DE
ADMINISTRACION Y
RR HH

o

GERENCIA DE
MARKETING Y
VENTAS

| ; ] |
SECRETARIA CONTROL DE

CALIDAD

DESPACHO ALMACEN DISENO

1 | ;
VENDEDORES

ENSAMBLAJE

DESPACHADOR

AYUDANTE

ENSAMBLAJE

EMPAQUE

Fuente: Autores de esta tesis.

8.3. Catalogo de competencias y Manual de puestos

En el presente manual se definiran los puestos requeridos por la empresa, los cuales

se detallan en el Anexo 3:

En el catdlogo de competencias, se estan considerando competencias de tipo,

cardinales, para niveles ejecutivos, gerenciales intermedios, niveles iniciales, entre

otros segun lo detallado por Alles (2004), en la tabla 8.2 se sefialan las competencias

que se describen en dicho catalogo

Tabla 8.2 Listado de Competencias

Compromiso

Orientacion al Cliente

Etica

Orientacion a los resultados

Orientacion al Cliente

Trabajo en equipo

Orientacion a los resultados

Comunicacion

Calidad del trabajo

Aprendizaje continuo

Innovacién

Capacidad para aprender

Liderazgo

Productividad

Adaptabilidad

Responsabilidad

Relaciones publicas

Tolerancia a la presion

Fuente: Autores de esta Tesis
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Respecto al manual de puestos, en éste, se definen los puestos requeridos por la

empresa.

Tanto el catdlogo de competencias como el manual de puestos, se detallan en el

Anexo 3.

8.4. Perfil y funciones del personal

Para el desarrollo y funcionamiento de la empresa es necesario contar con personal

con las siguientes caracteristicas:

e SECRETARIA

Tabla 8.3 Perfil y funciones de la secretaria

PERFIL

FUNCIONES

Educacion Técnica o Universitaria incompleta
carreras de administracion o afines.

Conocimientos de Office a nivel intermedio
Responsable, proactiva y ordenada

De preferencia que viva en zonas aledafas

Toma orden de los pedidos de los vendedores
Coordina con el area de produccion los pedidos
realizados

Coordina con el responsable de almacén el
programa de despachos con la empresa de
transportes

Emite comprobantes de pago

Mantener toda la documentacién al diay en
orden

Fuente: Autores de esta Tesis

e VENDEDOR

Tabla 8.4 Perfil y funciones del vendedor

PERFIL

FUNCIONES

Educacién Técnica o Universitaria incompleta
en carreras de administracion, marketing,
contabilidad o afines

Conocimientos de Office a nivel intermedio
Experiencia minima de 1 afios en ventas
(deseable)

Responsable, proactivo(a), ordenado(a), gentil,
empético(a) con los clientes

De preferencia que viva en zonas aledafias

Abrir la tienda puntualmente

Atender con gentileza a los clientes

Mostrar las ventajas y beneficios de los muebles,
describir el material y enfatizar en la durabilidad
de estos con el objetivo de cerrar ventas

Evaluar la rotacion y distribucion de los muebles
en la tienda de acuerdo al movimiento que
observe.

Verificar el orden y limpieza de la tienda en todo
momento

Obtener datos de contacto de los clientes que se
acerquen a la tienda

Realizar Ilamadas, a Clientes que solicitaron
proformas.

Envio de correos y manejo de las redes sociales

Fuente: Autores de esta tesis

100



https://mail.google.com/mail/u/1/?ui=2&ik=56281584cf&view=lg&msg=16254dd0be3860fd#m_-443162768702973858__Toc507481601

e ENSAMBLADOR

Tabla 8.5 Perfil y funciones del ensamblador

PERFIL

FUNCIONES

Educacion Técnica (deseable)

3 afios de experiencia en el rubro de carpinteria'y
armado de muebles

Proactivo, practico, con capacidad de trabajar en
equipo

Realizar el ensamblado de los muebles de
acuerdo a la programacion establecida.

Cumplir con la entrega de los muebles en los
tiempos solicitados

Fuente: Autores de esta tesis

e MAQUETISTA DE CARPINTERIA

Tabla 8.6 Perfil y funciones del maquetista

PERFIL

FUNCIONES

Egresado/da de carreras de disefio grafico,
ingeniero de sistemas, industrial o afines.

Conocimientos de front end — gestion de
contenido (wordpress)

2 afios de experiencia en disefio y maquetacion
web

Responsable, proactivo/a y creativo

Disefia y realiza maquetas de muebles

Disefia las piezas de los muebles, para enviarlas
a corte

Busqueda constante de nuevas alternativas en
muebles

Presentaciones mensuales de propuesta de
mueble

Fuente: Autores de esta tesis

e ARQUITECTO

Tabla 8.7 Perfil y funciones del arquitecto

PERFIL

FUNCIONES

Especialista en disefio de interiores
Experiencia minima de 2 afios

Conocimiento de office avanzado, AutoCAD,
Photoshop, 3d Max, sketchup entre otros
programas de disefio

Responsable, proactivo

Disefia las piezas de los muebles sugeridos, para
enviarlas a corte

Busqueda constante de nuevas alternativas en
muebles

Coordina con proveedores y verifica la calidad
del material

Presentaciones mensuales de propuestas de
muebles

Fuente: Autores de esta tesis
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e DESPACHADOR

Tabla 8.8 Perfil y funciones del despachador

PERFIL

FUNCIONES

Secundaria completa

Responsable, proactivo, con capacidad de
trabajo en equipo

Realizar el embalaje y traslado de los muebles a
almacén o camién de despacho segun se
requiera.

Apoyo en mantener el orden y limpieza de las
instalaciones

Apoyo en el area de operaciones

Fuente: Autores de esta Tesis

e RESPONSABLE DE ALMACEN

Tabla 8.9 Perfil y funciones del almacenero

PERFIL

FUNCIONES

Bachiller en administracion, ing. Industrial o
afines

Conocimiento de office nivel intermedio, cursos
en gestién de calidad, salud y seguridad en el
trabajo, buenas practicas de almacenamiento

Experiencia de 1 afio en manejo de almacenes,
distribucion y cadena de suministros

Responsable, proactivo

Supervisar el proceso de almacenamiento
Controlar el stock de almacén

Programar los despachos de acuerdo a los
pedidos realizados

Recibir, inspeccionar y dar la conformidad de los
materiales enviados por el proveedor

Ordenar y ubicar en las areas correspondientes
los muebles producidos y materiales

Fuente: Autores de esta Tesis

8.4.1 Cargos permanentes en la empresa

Los cargos permanentes en la empresa, corresponden a las gerencias, el resto de los

puestos seran renovables segin desempefio.

8.4.2 Director Gerente:

Representante legal de la empresa y con la responsabilidad maxima de conducir y

velar por la buena marcha de la empresa, asi como, la de coordinar y apoyar a las demas

gerencias en el cumplimiento de sus objetivos. Tendra como funcion principal analizar

y elaborar las estrategias principales de la empresa, velar por su cumplimiento, realizar

su seguimiento y control, advertir desviaciones sobre los objetivos iniciales y proponer

mejoras.
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8.4.3 Responsable de Administracion y Finanzas:

Encargado de todo lo referente al manejo de la contabilidad, finanzas y recursos
huma de la empresa. En lo referente a la contabilidad del negocio, sera el responsable
de gestionar, a través de un tercero, el cumplimiento y la presentacion de toda la

informacidn contable y tributaria ante los organismos de control respectivo.

En lo referente a las finanzas, con base en los costos de produccién y determinacion
de precios, debera estimar los flujos de caja, estado de pérdidas y ganancias y balance
general proyectados, y vigilar en todo momento cualquier desviacion, evaluar sus
consecuencias y proponer acciones correctivas. Asimismo, estara encargado de evaluar
el financiamiento del capital fijo y capital de trabajo, después de un periodo de tres afios

aproximadamente.

Tendrd como soporte a una persona con conocimientos basicos de contabilidad y

finanzas. Se reportard ante la Gerencia General.

8.4.4 Responsable de Operaciones y Logistica:

Seré el responsable de la gestion de fabricacion a través de terceros, el control de
calidad y empaquetado realizado en taller y con personal propio, asi como, la gestion
de la distribucién y ensamblado en el domicilio del cliente final.

Sus funciones principales son: determinar y optimizar los costos de produccion,
realizar el control de calidad y velar por el cumplimiento de la entrega de los productos

demandados dentro de los plazos establecidos.

Para cumplir con sus objetivos tendra dos (02) personas de apoyo, uno para el
disefio de nuevos productos y/o modificaciones en los productos actuales y otro para el

empaquetado de los productos. Se reportara ante la Gerencial General.

8.4.5 Responsable de Marketing y Ventas:
Serd el responsable directo de buscar, encontrar e interpretar las necesidades de los
consumidores, traducirlas en disefio de muebles apropiados que satisfagan sus deseos

con el fin de lograr su atencién y fidelizacion, asi como la captacion de nuevos clientes.
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También estara a cargo del seguimiento, control y actualizacion de la estrategia de
marketing, mediante la evaluacién de satisfaccion del producto, expectativas de precio,
medicion de la eficacia publicitaria, analisis de los canales de ventas y seguimiento

permanente del perfil y motivacion de los clientes.

Finalmente, sera el responsable de pronosticar la demanda por cada producto y
estimar los precios de cada uno de ellos, asi como su crecimiento esperado y determinar
la estacionalidad de los productos. Estara constituido, ademas del responsable del area,

por dos vendedores, uno por cada tienda instalada.

8.5. Cargos desempefiados por personas externas a la Empresa
Para el presente plan de negocio se esta contemplando trabajar con empresas de

servicios para las siguientes areas:

e Seguridad: se contratara una empresa dedicada al rubro de seguridad y guardiania

para que provea de personal capacitado en las instalaciones del almacén.

8.5.1 Estudio Contable
El Gerente Administrativo de finanzas y RRHH, realizara las labores pertinentes

en cuanto al area contable y tramites con la SUNAT.

8.5.2 Transportista
El envio a domicilio y distribucion de los muebles se realizara con recursos propios,
a través de pequefios camiones de dos a tres Tn. y personal de planilla, conformado por

un conductor y un ayudante, por cada unidad de carga.

8.6. Cultura Organizacional
Schein, (1985), sefiala que para la formacion de la cultura organizacional, la
empresa u organizacion pasa por dos retos; El de la adaptacion externa y supervivencia,

asi como el de la integracion interna.

Hooijberg y Petrock (1993), clasifican la cultura organizacional en cuatro tipos: la
cultura burocratica, de clan, emprendedora y de mercado; de las cuales se considera la

cultura de clan como guia para siguientes lineamientos:

e Trato con cordialidad y gentileza tanto con los clientes como entre colaboradores.
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e Trabajar en equipo, apoyar al compariero o empresa tercera con el fin de lograr los
objetivos.

e Proyectar los beneficios de los muebles multifuncionales, para la optimizacion de
espacios.

e Pensar en los muebles multifuncionales como muebles para el hogar y no solo de

moda.

8.7. Gestion de Recursos Humanos

Reclutamiento:

Proceso por el cual, se realiza la convocatoria de candidatos que deseen laborar
dentro de la empresa, el cual puede llevarse a cabo por diferentes fuentes de
reclutamiento, como medios de prensa, instituciones, eventos, plataformas virtuales, asi
como por medio del boca a boca; dichas fuentes de reclutamiento, pueden ser tanto

externas como internas; para este caso, se procedera a usar las siguientes fuentes:

- Instituciones: Se procedera a dejar avisos en el periédico mural de universidades
e institutos tecnoldgicos

- Plataformas virtuales: se publicaran anuncios por la pagina web del ministerio
del trabajo asi como en plataformas de computrabajo, linkedin, entre otros,
donde se especificara los puestos que se requieren cubrir con sus respectivos
perfiles y funciones.

- Boca a boca: Todo empleado puede invitar a un familiar o amigo a participar

del proceso de reclutamiento

A continuacion, en la tabla 8.10 se detallan las ventajas y desventajas de las fuentes

citadas
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Tabla 8.10 Ventajas y desventajas de las fuentes de reclutamiento

Fuente de Reclutamiento Ventaja Desventaja

instituciones (Periédico mural de  [Contacto directo con el talento
institutos de formacion técnica) humano Audiencia limitada

Pueden llegar a ser muy

Llegada a una audiencia masiva costoso (paginas

Mayor tiempo de exposicion del especializadas de bdsqueda de
Plataformas Virtuales aviso oportunidades laborales)

Rapida Puede ocurrir malos

Economica entendidos, respecto a

Personal reclutado con referencias  |favoritismo o comentarios
Boca a Boca de primera mano similares.

Fuente: Autores de esta Tesis

Alles (2004) hace referencia a la importancia del reclutamiento, ya que si éste se
realiza de manera inadecuada o se invalida el proceso de seleccion, lo cual sube los
costos al realizar nuevamente el proceso de reclutamiento; o en su defecto, se corre el

riesgo de realizar una mala eleccién

El costo de reclutamiento esta contemplado en la tabla 8.12

Seleccion:

Es el proceso por el cual se elige al candidato que cumple con el perfil publicado;
dicho procedimiento es de suma importancia, debido a que es un filtro que permitira la
aceptacion o no de los candidatos de acuerdo al cumplimiento de los requisitos
solicitados quienes deberan cubrir las expectativas tanto presentes como a futuro; por
tanto, se debe planificar adecuadamente, para ello, es necesario identificar los pasos a
seguir y tiempos aproximados.

Alles (2004) refiere que, para planificar un proceso de seleccion, se requiere de
experiencia, y; debido a que cuenta con diversos pasos, los clasifica en 4 categorias con
fines préacticos; las cuales son:

- Atraccion

- Preseleccion

- Seleccion

- Decision
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Donde; los procedimientos de atraccién, son los que se detallan en el proceso de
reclutamiento, mientras que los procesos de Preseleccion, seleccion y decision
corresponden netamente a éste punto.

La preseleccion; contempla la evaluacion de CV’s recibidos, ya sea de manera
fisica o virtual, evaluar la compatibilidad con el perfil solicitado y la posterior entrevista

de los candidatos aptos.

Respecto a los predictores que se utilizaran, se tiene lo siguiente:

- Evaluacion de curriculo vitae
Se evaluaran los aspectos formales del CV, se verificaran las compatibilidades
con el perfil solicitado, con lo cual se procede a separarlos en grupos, los que
cumplen con los requisitos, los que no cumplen y los CV’'s en duda,
seguidamente pasaran a entrevista los candidatos que el seleccionador considere
pertinentes.

- Entrevistas
Una vez, se cuente con la lista de candidatos aptos para pasar por la entrevista,

se procedera a programar las fechas y horarios

Contratacion
Para el proceso de contratacion; una vez acordado el sueldo e informado sobre los
horarios de trabajo, ubicacién de puesto de trabajo y otra informacion relevante, y

ambas partes se encuentren de acuerdo, se procede a la firma del contrato.

Induccidn

Todo personal nuevo que ingrese a laborar en la empresa recibira una charla
introductoria, en la que se le dard a conocer los detalles de la empresa, horario de
trabajo, reglamento interno del trabajo, entre otros; acerca de cada una de sus areas, asi
como la presentacion a todos los integrantes de la empresa; seguidamente se inicia con
las actividades por la cual se le contratd y se considerara como induccién un periodo no

mayor a 15 dias.

De acuerdo a lo sefialado; la induccion consta de los siguientes pasos:

- Presentacion organizacional
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En este punto se considera informacion de la empresa, su fundacién, el modelo
de negocio, entre otras.
- Proceso administrativo

- Planeacion: se da a conocer al nuevo integrante de la empresa, la mision,
vision, nuevos proyectos, etc.

- La Organizacién: se da a conocer al colaborador su ubicacion en el
organigrama, asi como las jerarquias y funciones que debe cumplir.

- La direccion: se menciona la Cultura organizacional bajo la cual se trabaja.

- Control: se dan las indicaciones de las actividades de control y monitoreo del

cumplimiento de actividades.

Evaluacion del desempefio
De acuerdo a lo sefialado previamente, se considerard una linea de carrera para
algunos puestos, para lo cual es importante considerar el desempefio laboral ya que es

un factor importante en la evaluacion meritocratica.

Capacitacion

Con el fin de garantizar la optimizacion de todos los procesos, se realizaran
capacitaciones continuas, las cuales se desarrollardn de manera interna (Capacitacion
dirigida por el personal de la empresa hacia sus comparieros) y externa (Cursos

técnicos).

De acuerdo a lo sefialado, los estilos de capacitacion bajo los cuales se trabajara los
programas de capacitacion, serd el estilo factico de aprendizaje continuo con el dia a dia
asi como el estilo analitico en capacitaciones técnicas de personal clave en el desarrollo

de las actividades de la empresa.
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A continuacién, en la tabla 8.11 se detallan los cursos programados y el costo
respectivo, de acuerdo a lo especificado en el CITE Madera.

Tabla 8.11 Programa de capacitacion — CITE Madera

Cursos de Capacitacion y Certificacion en Duracién Costo Costolpers. N° | Costo
CITE Madera uni. pers. | (S/)
1 [Técnicas de acabado en madera I: Traslucidos. 20 10 200 6| 1.200
2 |Disefio y desarrollo del producto. 20 6,5 130 3 390
3 |Mejoras de procesos de carpinteria en madera. 20 10 200 3 600
4 Control de calidad en la produccidn de
muebles y carpinteria en madera. 20 6,5 130 6 780
5 Costos en la produccion de muebles y
carpinteria en madera 20 6,5 130 4 520
5 Disefio y desarrollo de muebles con tableros de
madera. 20 10 200 6| 1.200
7 Bases técnicas para la elaboracion de un
mueble. 20 10 200 3 600
8 Disefio de muebles con tecnologia CAD -
SKETCHUP 20 10 200 3 600
9 |Metodologia 5s y Kaizen 20 10 200 4 800
10| Distribucion de planta 20 10 200 4 800
7.490
Certificacion de competencias laborales - N° | Costo
. o . Costo/pers.
Carpinteria industrial pers. | (S/)
1 |Habilitado de madera y tableros 235 9| 2.115
2 |Ensamble de partes y piezas 190 9| 1.710
3 |Acabados de superficies 250 9| 2.250
4 Armado de productos con piezas derivadas de 400
la madera 9| 3.600
9.675
A |Total capacitacion + certificacion 17.165
B | Total reclutamiento, seleccion y otros 7.500
24.665

Fuente: Autores de ésta tesis

Linea de carrera

Los criterios que se consideraran para la implementacion de una linea de carrera
seran las de tiempo de trabajo y meritocracia; donde la organizacion corresponde a
carrera en linea la cual estard orientada a puestos técnicos especializados, pudiendo
pasar de vendedores a jefe del departamento de ventas, de igual modo con el personal

operario.
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Remuneraciones

De acuerdo a lo sefialado por Louffat (2013), se considera la siguiente estructura
remunerativa:

- Evaluacion del puesto

- Mérito por competencias

- Mérito por productividad

Donde se toma en cuenta que:

La empresa es netamente operativa, por lo que se contara con personal operario, el

cual tendré la remuneracion minima, segun lo estipulado en ley.

Respecto a los puestos que requieren mayores competencias, como el caso de quien
ve los procesos de calidad, innovacion y disefio de nuevos muebles se considerara una
remuneracién de tres a cuatro sueldos minimos, y de acuerdo a la evaluacion de sus
competencias.

En el caso del mérito por productividad, este punto se considerara para el caso del

personal de ventas, quienes contaran con un sueldo base méas comisiones por venta.

Tabla 8.12 Remuneraciones

Remuneracion [Nimero de |Total
Puestos mensual trabajadores |mensual
Gerencia general 4500 1 4500
Gerencia de Administracién, Finanzas y
RRHH 4000 1 4000
- Secretaria 930 1 930
Gerencia de Operaciones y Logistica 4000 1 4000
- Controlador 1600 1 1600
- Despachador 2200 2 4400
- Ayudante de despacho 930 2 1860
- Responsable de Almacén 930 1 930
- Ensamblador 1600 4 6400
- Embalador 930 2 1860
Gerencia de Marketing y Ventas 4000 1 4000
- Vendedor 6 930 5580
- Vendedor part — time 6 450 2700

Fuente: Autores de ésta tesis
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8.8. Indicadores de gestion de Recursos humanos

A continuacidn, se detallan los principales indicadores, segun la taxonomia descrita

por Louffat (2013).

Tabla 8.13 Cadena de Valor de Indicadores

Proceso

Indicador

Actuacion
(Nivel Operative)
Area de Personal

Logro
(Nivel Tactice)
Area de Personal

Impacto
(Nivel Estratégico)
Toda la empresa

Reclutamiento

Se mide en funcién al numero de
reclutados en el proceso

Se considerara un resultado optimo si se
alcanza un rango de 10 a 20 reclutados

Reduccion de costos de

la empresa debido a una
mayor eficiencia en los

induccion.

Seleccion Numeros de reclutados seleccionados | El porcentaje optimo sera si el 30% de los
reclutados son seleccionados
Induccién Nimeros de trabajadores que reciben Se considerara optimo si mas del 95% de

seleccionados reciben la induccion.

proceso.

Incremento de la

Evaluacion del
desempefio

Numero de trabajadores evaluados y
aprobados.

Se considerara optimo si el 98% de los
trabajadores evaluados aprueban el
examen

productividad de la
empresa.

Capacitacion

Numero de trabajadores capacitados

Se considera optimo si los trabajadores
capacitados incrementan en un 50% si
productividad

Mejora en los indices de
satisfaccion laboral.

Carreras

Numero de trabajadores cen plan de
carrera

Se considerara optimo si el 50% de los
trabajadores con lineas de carrera
ascienden

Remuneracion

Promedio salarial de categorias

Ratios promedio salariales entre
categorias

Fuente: Administracién de equipos humanos. (Louffat, 2013)

Respecto a los costos en los que se incurre respecto a la gestion de Recursos

humanos, como se muestra en la tabla 8.12 se estdn considerando los costos de

reclutamiento, capacitacion y remuneraciones, respecto a los otros puntos, como

seleccion, induccidn, evaluacion del desempefio, etc., no se esta asignando un monto

mensual ya que el Gerente de Administracion finanzas y Recursos Humanos sera el

responsable de dichas actividades.

Respecto al monto consignado en el item de capacitaciones, se esta considerando

un monto promedio mensual, el detalle del costo de capacitaciones se describe en la

tabla 8.14.

Tabla 8.14 Costos relacionados a los procesos de gestion de RRHH

Indicadores de gestion de RRHH Monto Frecuencia Total anual
Reclutamiento S/ 650.00 10(S/ 6500.00
Capacitacion * S/ 2,055.42 12|S/ 24,665.00
Remuneracion S/ 42,760.00 12|S/513,120.00

Fuente: Autores de ésta tesis
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8.9. Administracion de compensaciones
Todo trabajador estara en planilla desde el primer dia, contando con:

e Remuneracién mensual: se ofreceran salarios de acuerdo al mercado y diferenciado
segun el puesto que ocupe dicho trabajador.

e Compensaciones: ya que todo el personal estara en planilla como se sefialo
anteriormente, cada empleado contara con sus gratificaciones, CTS y seguro de

salud.

8.10. Jornada de Trabajo
Todo el personal contratado, cumplird con un horario de trabajo completo de
acuerdo a lo mencionado en el item 7.4.3, a excepcion de seis vendedores que seran de

tiempo parcial (part time).
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

9.1. Supuestos y consideraciones generales
El horizonte de evaluacion para el proyecto sera de 10 afios a partir del siguiente

afno de su elaboracion.

9.2. Ingresos

Los ingresos se obtendran de la venta del mix de productos elegido de acuerdo al
estudio de investigacion y mercado ad-hoc efectuado para el presente proyecto. En el
primer afo se tendran 4 productos en oferta y se irdn incrementando con mas productos
alo largo de los afios hasta tener una cartera de 10 productos, como resultado de estudios
posteriores que se realizaran sobre las preferencias de los clientes reales y potenciales,

como se muestra en la tabla 9.1.
De acuerdo al mencionado estudio, los precios esperados fueron los siguientes:

Tabla 9.1 Precio de los productos

Producto Promedio Mediana Moda
Precio P1 (cama extensible) S/. 718 | S/ 700 | S/ 500
Precio P2 (mesa ahorradora espacio) S/. 575 | SI. 500 | S/ 600
Precio P3 (mueble badl) S/. 384 | S/ 300 | S/ 200
Precio P4 (mesa de centro) S/. 289 | S/ 250 | S/ 200

Fuente: Autores de esta tesis

Para el analisis financiero se tomo en cuenta el precio promedio estimado, el cual
genera el margen de contribucidn con respecto a los costos estimados indicado en la
tabla 9.2.

Tabla 9.2 Margen de cada producto

Producto Promedio Mediana Moda
Margen de Contribucion P1 32.2% 30.1% 2.1%
Margen de Contribucion P2 13.9% 0.4% 17.0%
Margen de Contribucion P3 30.6% 10.3% -34.6%
Margen de Contribucion P4 31.5% 19.7% -0.4%

Fuente: Autores de esta tesis
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Segun la demanda estimada del mercado objetivo y las preferencias por producto

de los potenciales consumidores, la demanda en unidades por producto se muestra en la

tabla 9.3.

Tabla 9.3 Demanda de cada producto

Demanda por | Preferencias | Cuotade 3.0% | Cuota de 4.0% | Cuota de 5.0% | Cuota de 6.0%
Producto Consumidor 5,940 7,920 9,900 11,880
Demanda P1 44% 2,614 3,485 4,356 5,227
Demanda P2 32% 1,901 2,534 3,168 3,802
Demanda P3 18% 1,069 1,426 1,782 2,138
Demanda P4 6% 356 475 594 713

Fuente: Autores de esta tesis

9.3. Costos

La estructura de costos esta conformada por los costos variables y los costos fijos

que no varian estrictamente en funcion de las ventas, sino de un conjunto de pardmetros

adicionales, tales como: crecimiento, inflacion, etc.

9.3.1 Costos variables

Los costos variables estan conformados por los costos directos y gastos variables,

ambos proporcionales al volumen de ventas y crecimiento de la empresa. Los costos

directos estan conformados por los costos de materiales y los costos de mano de obra

directa, tal como se detalla en la tabla 9.4.

Tabla 9.4 Costos de cada producto

Costos Unitarios Costo Mat. Costo M. Obra Costo Directo
Producto P1 S/. 431.04 S/. 55.54 | S/. 486.58
Producto P2 S/. 439.78 S/. 55.54 | S/. 495.32
Producto P3 S/. 223.64 S/. 42.73 | SI. 266.37
Producto P4 S/. 156.63 S/. 41.42 | S/ 198.05

Fuente: Autores de esta Tesis

Entre los gastos variables se encuentran las comisiones para el personal de ventas

(2.0%) y los gastos de comision por uso de medios de pago (Visa, MasterCard, PayPal),

equivalente al 3.99% del volumen de ventas.
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9.3.2 Costos fijos
Los costos fijos estan conformados por los gastos de fabricacién, comercializacion,

administracion y extraordinarios, como se muestra en la tabla 9.5.

Tabla 9.5 Costo fijo

Costos Fijos Monto
Gastos indirectos de fabricacion S/. 7,500.00
Gastos de comercializacion S/. 429,413.53
Gastos de administracion S/. 127,632.42
Gerencias S/. 271,440.00
Gastos extraordinarios S/. 250,000.00
Total Costos Fijos S/. 1,085,985.95

Fuente: Autores de esta tesis

Los gastos indirectos de fabricacion corresponden basicamente al pago de servicios
del local de produccion. Los gastos de comercializacion lo forman los costos de
personal (ventas), la publicidad y promocidn, pago de servicios de los locales de ventas
(alquiler, servicios, entre otros); en tanto que los gastos de administracion corresponden
a RR.HH., gastos en TI, contabilidad, logistica y gerencias. Finalmente, los gastos
extraordinarios corresponden a las campafas de lanzamiento y sostenimiento de los

productos.

9.4. Inversion
La inversion inicial define la cantidad de recursos financieros que se requieren para

crear una empresa y ponerla en funcionamiento. Estos recursos se clasifican en:

Inversidn en activo fijo,

Inversion en capital de trabajo,

Gastos de constitucion, instalacion e implementacion,

Inversion de marketing.

Los detalles de inversion en activo fijo y capital de trabajo se definiran en los
siguientes items. Los gastos de constitucion estan conformados por todos los gastos
relacionados con la creacion legal de la empresa, es decir, gastos notariales y de tramites

ante las entidades del estado. Los gastos de instalacion e implementacion son todos
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aquellos referidos al acondicionamiento de los locales y suministros iniciales para el
funcionamiento de las tiendas, al disefio de la pagina web y creacion de dominio e

inversion inicial en publicidad y marketing.

9.4.1 Activo fijo tangible
La inversion inicial en activo fijo asciende a la suma de S/. 986,234.00 y esta
conformado por los elementos indicados en la tabla 9.6.

Tabla 9.6 Inversion inicial

N° Inversion en Activo Fijo Valor Actual Liq\é?dka)ur:ién

1 | Terreno de 200 m2 (SJM) S/, 325,000 S/. 650,000

2 | Construccion primer nivel S/, 162,500

3 | Vehiculos de transporte S/, 396,308 S/ 58,500

4 | Equipos de computo Sl 42,824 S/ 10,340

5 | Equipos y herramientas S/ 59,601 S/ 7,720
TOTAL S/. 986,234 S/. 726,560

Fuente: Autores de esta tesis

Los activos fijos estdn conformados por un local para las operaciones principales
de la empresa (recepcion, produccion, almacen y distribucion), el cual sera adquirido
en el distrito de San Juan de Miraflores; vehiculos de transporte (camiones de 2 Tn)
para la entrega de los productos y un vehiculo de carga y descarga (montacarga). El
primer afo se adquiriran 02 camiones, 03 en el segundo afio, 01 en el tercero, 01 en el
cuarto, 01 en el sexto y 01 en el septimo, segun el estudio de crecimiento de ventas
realizado. Los demas activos estan conformados por equipos de computo para oficinas,
taller y puntos de venta; y, equipos y herramientas basicas de produccién. Se ha usado
el método lineal de depreciacion dentro del periodo definido. También se ha estimado

una apreciacion del valor del terreno y construccion al finalizar el periodo del proyecto.

9.4.2 Capital de trabajo

El capital de trabajo estd determinado fundamentalmente por las politicas de
cobros, pagos e inventarios. Los pagos a proveedores y cobro a clientes se haran en
efectivo 0 mediante el uso de tarjetas de crédito comerciales VISA o MASTERCARD,
lo que significa que los periodos de cobro y periodo de pago se reducen a un maximo
de dos dias; por lo que, el periodo de efectivo estara definido basicamente por el periodo
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de inventario. A lo largo de la duracion del proyecto se ha estimado el siguiente flujo
de inversién en capital de trabajo, como se muestra en la tabla 9.7.

Tabla 9.7 Capital de trabajo

Capital de Trabajo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dias ventade CT 20.83| 20.50| 20.35| 20.22| 20.54| 2048| 20.11| 20.09| 21.13| 21.16
CT (% de ventas) 5.79% | 5.69% | 5.65% | 5.62% | 5.71% | 5.69% | 5.59% | 5.58% | 5.87%| 5.88%
Stock de CT 152,462 | 349,659 | 428,402 | 486,992 | 556,817 | 616,573 | 665,592 | 688,725 | 706,988 | 686,099
Flujo inversion CT | -152,462 | -197,197 | -78,744 | -58,590 | -69,825 | -59,756 | -49,019 | -23,133 | -18,263 | 20,889 | 686,099

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

9.5. Tasa de descuento

La tasa de descuento (coste de capital) se ha determinado en funcion del coste de
oportunidad de la inversion realizada por parte de los inversionistas de acuerdo a lo
sefialado en latabla 9.8. Para ello, se ha tomado como referencia inversiones en diversos
instrumentos financieros que ofrece actualmente el mercado, los cuales se resumen en

el siguiente cuadro:

Tabla 9.8 Rentabilidades que ofrece el mercado

Tipo de inversion Rango de tasas Riesgo estimado
Ahorros 0.18 — 3.81%®M Bajo
Depositos a plazos 1.30 - 6.33%® Bajo
Fondos mutuos (renta fija) 1-5% (variable)® Medio
Fondos mutuos (renta variable) Hasta un 15% (variable)® | Muy alto
Notas estructuradas 9 - 15%® Alto
Inversion inmobiliaria Hasta un 15% (variable) ™ | Muy alto

Fuentes:
(1) Datos actualizados de SBS (2018)
(2) Datos referenciales extraidos de folleteria para clientes de Sura.
(3) Datos referenciales de cotizaciones entregadas en bancos BCP e Interbank.
Datos de oferta de inversién para clientes especiales (BBVA, 2018)
(4) Tomado de la charla “Inversién Inmobiliaria” dictada por Daniel Reinoso de
Kallpa Fondos Inmobiliarios, agosto, 2018.
Elaboracién: Autores de esta tesis

Por lo tanto, evaluando el riesgo de iniciar un nuevo proyecto y la inversion que
ésta demanda, se ha decidido definir un costo de capital superior al 15%. El valor exacto
se definira entre 16 y 20%, dependiendo de los ajustes que se pueda realizar durante la

evaluacion de los flujos de caja del proyecto.
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9.6. Financiamiento

Dada la dificultad de obtener financiamiento externo, al menos durante los

primeros afos, todo el financiamiento sera realizado por parte de los inversionistas, es

decir, con una razon D/C igual a cero. Posteriormente, se evaluaran opciones de

financiamiento, los que dependeran del desempefio de la empresa, el crecimiento

esperado y las necesidades de ampliaciones de capital.

9.7. Estado de resultados

El estado de resultados proyectado para el periodo de evaluacion del proyecto se

muestra en las tablas 9.9 y 9.10.

Tabla 9.9 Estado de Resultados

Estado de Resultados Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afio 10
Ventas 2,755,796 | 6,420,839 | 7,923,353 | 9,068,934 | 10,204,635 | 11,429,469 | 12,556,739 | 12,997,705 | 12,673,171 | 12,268,407
-Costo directo 1,980,074 | 4,599,128 | 5,633,092 | 6,457,659 | 7,165,160 | 7,975,916 | 8,769,715 | 9,062,648 | 8,862,969 | 8,582,302
-Otros costos variables 122,513 | 290,325| 358,168 | 413,236 457,097 511,959 567,074 585,796 576,348 551,797
-Costo fijo s/dep 835,486 | 1,262,975 | 1,424,118 | 1,576,275 | 1,661,860 | 1,806,095 | 1,913,951 | 1,962,434 | 1,915,301 | 1,878,121
-Depreciacién/Amort 38,723 65,144 73,950 82,757 82,757 62,065 44,452 35,645 26,838 26,838
+Venta de activo fijo 0 0 0 0 2,700 0 0 0 0 723,860
-Gastos extraordinarios 250,000 | 250,000 | 100,000 | 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 0
UAII (EBIT) -471,000 | -46,733 | 334,025| 439,007 740,461 973434 | 1,161,547 | 1,251,182 | 1,191,714 | 1,953,210
-Impuesto a la renta 0 0 0 75,313 218,436 287,163 342,656 369,099 351,556 576,197
Utilidad Neta -471,000 | -46,733| 334,025| 363,693 522,025 | 686,271 818,891 882,083 840,158 | 1,377,013
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 9.10 Impuestos
P 'Tepr:‘tf:to ala | Afo1 | Afo2 | Afo3 | Afos | AR5 | Afo6 | Afo7 | Afo8 | Afo9 | Afo10
Utilidades c/proyecto -471,000 | -46,733 | 334,025 | 439,007 | 740,461 | 973,434 |1,161,547 | 1,251,182 | 1,191,714 | 1,953,210
IR c/proyecto (29.5%) 0 0 0| 75313| 218436| 287,163| 342,656| 369,099 | 351,556 | 576,197
Pérdidas arrastrables 471,000 | 517,733 | 183,707 0 0 0 0 0 0 0

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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9.8. Flujo de caja

Los flujos de caja para el periodo proyectado se muestran en la tabla 9.11.

Tabla 9.11 Flujo de caja

Flujo de Caja 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos de caja 2,755,796 | 6,420,839 | 7,923,353 | 9,068,934 | 10,204,635 | 11,429,469 | 12,556,739 | 12,997,705 | 12,673,171 | 12,268,407
-Egresos de caja 3,188,073 | 6,402,428 | 7,515,377 | 8,547,170 | 9,384,117 | 10,393,970 | 11,350,741 | 11,710,878 | 11,454,619 | 11,012,219
-Impuesto renta 0 0 0 75,313 218,436 287,163 342,656 369,099 351,556 576,197
Flujo operativo -432,277 18,411 | 407,976 | 446,451 602,082 748,336 863,342 917,728 866,996 679,991
Inversiones
-Activo fijo -656,494 | -132,103 -44,034 -44,034 0 -62,834 -44,034 0 0 0 723,860
-Capital de trabajo | -152,462 | -197,197 | -78,744| -58,590 | -69,825 -59,756 -49,019 -23,133 -18,263 20,889 686,099
FCE -808,956 | -761,577 | -104,367 | 305,352 | 376,626 479,492 655,283 840,209 899,465 887,886 | 2,089,949

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

9.9. Evaluacion econ6mica

El VAN se ha estimado con un costo de

financiamiento externo (D/C=0).

capital del 17%, sin considerar

Tabla9.12 TIRy VAN

Rentabilidad

22.48%

VAN

S/.

516,685.70

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

La rentabilidad es superior a la esperada, tomando en cuenta que los datos de

ingresos fueron bastante conservadores.

9.10. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio se ha estimado tomando en cuenta la utilidad operativa,
utilidad neta y el EVA, tal como se detallan en las tablas 9.13, 9.14 y 9.15.

119




Tabla 9.13 Punto de equilibrio contable

1. Punto de equilibrio contable:

Utilidad Operativa=0 Prod. 1 Prod. 2 Prod. 3 Prod. 4 Mix Prod.
Mix de ventas 44.0% 32.0% 18.0% 6.0%
Costo fijo anual 1,085,486 | 1,085486| 1,085486| 1,085,486 | 1,085,486
Costo variable promedio (%) 67.8% 86.1% 69.4% 68.5% 74%
Costo variable unitario (S/.) 486.58 495.32 266.37 198.05 432.46
Margen de contribucién (%) 32.2% 13.9% 30.6% 31.5% 26%
Margen de contribucién (S/.) 231.42 79.68 117.63 90.95 153.96
Precio 718.00 575.00 384.00 289.00 586.42
Punto de equilibrio (S/.) 1,819,466 | 1,323,134 744,080 247,748 | 4,134,428
Punto de equilibrio (unidades) 3,103 2,256 1,269 422 7,050
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 9.14 Punto de equilibrio financiero
2. Punto de equilibrio financiero: Prod. 1 Prod. 2 Prod. 3 Prod.4 | Mix Prod.
Utilidad Neta=0
Inversion 808,956 808,956 808,956 808,956 808,956
Activo fijo 656,494 656,494 656,494 656,494 656,494
Vida util (afios) 10 10 10 10 10
Capital de trabajo 152,462 152,462 152,462 152,462 152,462
Deuda 0% 0% 0% 0% 0%
Tasa de interés (anual) 0% 0% 0% 0% 0%
Gasto financiero anual 0 0 0 0
Punto de equilibrio (S/.) 1,929,506 | 1,403,156 789,081 262,732 | 4,384,475
Punto de equilibrio (unidades) 3,290 2,393 1,346 448 7,477
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 9.15 Punto de equilibrio econémico
3. Punto de equilibrio econémico: Prod. 1 Prod. 2 Prod. 3 Prod.4 | Mix Prod.
Economic Value Added=0
Costo oportunidad accionista (anual) 17% 17% 17% 17% 17%
Tasa de impuesto a la renta 29.5% 29.5% 29.5% 29.5% 29.5%
Utilidad Neta necesaria 137,522 137,522 137,522 137,522 137,522
Punto de equilibrio (S/.) 2,302,518 1,674,415 941,627 313,523 | 5,232,083
Punto de equilibrio (unidades) 3,926 2,855 1,606 535 8,922

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis

Por lo tanto, el volumen de venta minimo tolerable del mix de productos definido

para el proyecto sera de 8,922 unidades.
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9.11. Anélisis de sensibilidad
Para el andlisis de sensibilidad se ha tomado en cuenta 3 variables fundamentales:
la variacion de los precios por producto, la variacion de la demanda por producto y la

variacion de la demanda total.

9.11.1 Precio por producto:
Tabla 9.16 Sensibilidad por precio de productos 1y 2

PRECIO P1 VAN PRECIO P2 VAN
Margen P1 S/. 718 S/. 516,686 |Margen P2 S/. 575 S/. 516,686
18% | SI. 593 S/. (1,084,091) 4% | S/. 516 S/ (16,906)
20% | SI. 608 S/. (885,027) 6% | SI. 527 S/, 83,424
22% | SI. 624 S/. (677,389) 8% | SI. 538 S/. 188,098
24% | SI. 640 S/. (463,045) 10% | S/. 550 S/. 297,402
26% | SI. 658 S/, (239,253) 12% | SI. 563 S/. 408,692
28% | S/. 676 Sl. (7,547) 14% | SI. 576 S/. 525,135
30% | SI. 695 S/. 235,086 16% | S/. 590 S/. 647,100
32% | SI. 716 S/. 486,839 18% | SI. 604 S/ 774,173
34% | SI. 737 S/, 751,718 20% | S/. 619 S/. 905,448
36% | SI. 760 S/. 1,027,101 22% | SI. 635 S/. 1,043,424
38% | SI. 785 S/. 1,320,119 24% | S/. 652 S/. 1,188,630
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 9.17 Sensibilidad por precio de productos 3y 4
PRECIO P3 VAN PRECIO P4 VAN
Margen P3 S/. 384 S/. 516,686 | Margen P4 S/. 289 S/. 516,686
4% | S/. 277 Sl (24,799) 0% | SI. 198 S/. 365,184
6% | S/. 283 S/ 5,545 2% | SI. 202 S/, 371,918
8% | SI. 290 S/, 37,208 4% | S/. 206 S/. 378,932
10% | S/. 296 SI. 70,276 6% | SI. 211 S/. 386,244
12% | SI. 303 S/. 104,844 8% | SI. 215 S/. 393,874
14% | S/. 310 S/. 141,019 10% | SI. 220 S/. 401,843
16% | S/. 317 S/. 178,913 12% | SI. 225 S/. 410,175
18% | S/. 325 S/. 218,654 14% | S/. 230 S/. 418,893
20% | SI. 333 S/. 260,378 16% | S/. 236 SI. 428,027
22% | SI. 342 S/. 304,061 18% | S/. 242 S/. 437,606
24% | SI. 350 S/. 349,030 20% | S/. 248 SI. 447,664

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

En las tablas 9.16 y 9.17 pueden apreciarse de que el producto P1 (cama extensible)
tiene una mayor sensibilidad con relacién a su precio de venta. Esto se explica por el

volumen de produccion definido dentro del mix de productos ofertados por la empresa.
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9.11.2 Demanda por producto:

Tabla 9.18 Sensibilidad por demanda de productos 1y 2

UNI VEND. P1 VAN UNI VEND. P2 VAN
Demanda P1 4355 | S/. 516,686 | Demanda P2 3,167 | S/. 516,686
24% 2,375 | S/. (1,333,530) 12% 1,187 | S/. (397,604)
28% 2,771 SI. (878,713) 16% 1,583 | S/. (155,505)
32% 3,167 | S/ (561,113) 20% 1979 | S/ (27,090)
36% 3,563 | S/. (207,592) 24% 2375| S/, 141,433
40% 3,959 | S/. 190,876 28% 2,771 | S/. 361,398
44% 4355 | S/. 516,686 32% 3,167 | S/. 516,686
48% 4751 | S/. 904,770 36% 3563| S/. 737,875
52% 5,147 | S/. 1,349,944 40% 3,959 | S/. 1,017,512
56% 5543 | S/. 1,666,090 44% 4355 | S/. 1,167,642
60% 5,939 | S/. 1,943,561 48% 4,751 | S/. 1,279,383
64% 6,335 | S/. 2,270,384 52% 5147 | S/. 1,444,133
Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 9.19 Sensibilidad por demanda de productos 3y 4
UNI VEND. P3 VAN UNI VEND. P4 VAN
Demanda P3 1,781 SI. 516,686 | Demanda P4 593 | SI. 516,686
10% 989 | S/. 48,330 2% 197 | S/. 327,737
14% 1,385| S/. 300,356 6% 593 | S/. 516,686
18% 1,781 | S/. 516,686 10% 989 | S/. 757,357
22% 2,177 SI. 784,404 14% 1,385| S/. 1,055,238
26% 2,573 | S/. 1,108,948 18% 1,781 | S/. 1,223,322
30% 2,969 | S/. 1,287,670 22% 2,177| S/. 1,382,231
34% 3,365 | S/. 1,479,159 26% 2573 | S/. 1,588,894
38% 3,761 | S/. 1,722,848 30% 2,969 | S/. 1,835,191
42% 4157 | S/. 1,995,927 34% 3,365 | S/. 2,093,754
46% 4553 | S/. 2,268,770 38% 3,761 | S/. 2,174,411
50% 4949 | S/. 2,372,943 42% 4157 | S/. 2,410,191

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Las tablas 9.18 y 9.19 también muestran que el producto P1 (cama extensible) es
el mas sensible frente a la demanda, por lo que, su cuidado en la generacion de demanda

(marketing y publicidad) y fidelizacion de los clientes (servicios de venta) debe ser

mayor para el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

9.11.3 Demanda total:

La sensibilidad de los productos a su demanda total se muestra en la tabla 9.20.
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Tabla 9.20 Demanda total

Demanda total VAN TIR

(en unidades) S/. 516,686 22.5%
8,300 S/. (174,889) 15.0%
8,500 S/. (60,696) 16.3%
8,700 S/. 55,540 17.6%
8,900 S/. 236,900 19.7%
9,100 S/. 309,845 20.4%
9,300 S/, 94,941 18.0%
9,500 S/. 278,395 20.0%
9,700 S/. 392,063 21.2%
9,900 S/. 520,312 22.5%
10,100 S/. 671,385 24.1%
10,300 S/. 826,747 25.7%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

También se ha realizado el analisis de sensibilidad con relacion a los costos
variables, tomando en cuenta Unicamente el costo del insumo mé&s importante para los
productos: lamadera. En latabla 9.21 se aprecia que pequefias reducciones en sus costos
son significativos para el flujo de caja, por lo que, vale la pena realizar esfuerzos por

conseguir mejores precios con los proveedores manteniendo la calidad del producto.

Tabla 9.21 Costo variable (principal material de los productos)

C.Uni. Madera Costo Mat. VAN TIR

(S/. I pie tablar) 1,707,460 S/. 516,686 22.5%
5.80 1,671,449 S/. 884,590 26.4%
5.85 1,680,452 S/. 793,362 25.4%
5.90 1,689,455 S/. 701,136 24.4%
5.95 1,698,458 S/. 608,911 23.5%
6.00 1,707,460 S/. 516,686 22.5%
6.05 1,716,463 SI. 424,460 21.5%
6.10 1,725,466 S/. 332,235 20.5%
6.15 1,734,469 S/. 240,010 19.5%
6.20 1,743,471 S/. 145,935 18.5%
6.25 1,752,474 S/. 51,787 17.5%
6.30 1,761,477 S/. (42,361) 16.6%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

9.12. Analisis de escenarios
Este analisis se realiz6 tomando en cuenta 05 escenarios: costo muy bajo, costo
bajo, costo medio, diferenciacion y alta diferenciacion, mediante la variacién del precio:

-10%, -5%, 0, 10% y 20%, respectivamente. La variacion del costo directo se realizd
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tomando en cuenta Unicamente la variacion del costo de la madera, al ser el insumo més

importante que constituyen los productos ofertados y, dado que representa el 63% del

costo de los materiales y, éste a su vez, representa el 86% del costo directo total como

se observa en la tabla 9.22.

Tabla 9.22 Proporcion de costos directos

Material Costo Proporcion
Piezas de madera S/. 1,080,330.88 63.3%
Accesorios S/. 627,129.57 36.7%
Total S/. 1,707,460.46 100.0%
Costos Variables 1° Afo 2° Afo Proporcién
Costo Materiales 1,707,460 3,973,180 86%
Costo Mano Obra 272,614 625,948 14%
Total Costos Variables 1,980,074 4,599,128 100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Finalmente, se realizé la variacion de la demanda mediante la informacién de

elasticidad de productos de amueblamiento para vivienda en el Per(, tomado de Seale

et. al (2003) citado en zonaeconomica.com (s.f.):

Elasticidad demanda/precio

= 0.771

El calculo de los escenarios se muestra en la Tabla 9.23.

Tabla 9.23 Escenarios

Variable/Estrategia Costos Muy B. | Costos Bajos Medio Diferenciacion Alta Dif.
Mercado objetivo (por afio) 10,663 10,281 9,900 9,137 8,373
Variacion del precio -10% -5% 0% 10% 20%
Participacion o cuota 5.4% 5.2% 5.0% 4.6% 4.2%
Precio producto P1 646 682 718 790 862
Precio producto P2 518 546 575 633 690
Precio producto P3 346 365 384 422 461
Precio producto P4 260 275 289 318 347
Precio piezas de madera 5.4 5.7 6.0 6.6 7.2
Costo fijo (por afio) 835,486 835,486 835,486 835,486 835,486
Inversion 656,494 656,494 656,494 656,494 656,494

VAN S/, (442,841) | S/. 30,905 | S/. 516,686 | S/.1,701,078 S/. 2,371,163
TIR 22.48% 12.30% 17.33% 22.48% 35.06%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

Por tanto, dada la elasticidad de este tipo de productos, escenarios de mayor

diferenciacion incrementarian significativamente los flujos de caja y el VAN del

proyecto.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES

e De las personas entrevistadas un 34% viven en hogares con menos de 70 m?, un
55% viven en hogares con menos de 90 m? y un 32% en viviendas mayores de 90
m? y por lo general tienen 02 y 03 habitaciones en su vivienda.

e El material de mueble resulta ser el primer atributo para la eleccion del mismo,
siendo la madera o melanina los materiales de los que las personas entrevistadas
piensan que deberian estar hechos este tipo de muebles.

e Otros atributos valorados son la funcionalidad, el ahorro de espacio y un precio
accesible.

e El precio de mueble es el primer factor que se valora en la zona norte a diferencia
de las zonas Centro y Moderna que considerar material y acabado del mueble.

e Anivel general la propuesta evaluada tiene un buen nivel de agrado top 2 box (98%)
y por ende un nivel de recomendacion considerable top 2 box (73%), lo que permite
un espacio comercial para esta propuesta.

e Entop 2 box, al 65% le resulta creible la propuesta, mientras que un 56% muestra
una intencion de compra si los productos salieran al mercado.

e EI 47% en top 2 box le agrada el mueble baul y estaria dispuesto a pagar S/. 300
soles; el 67% le agrada la mesa ahorradora de espacio y pagaria por ella S/. 500.
Solo el 27% le agrada la mesa centro multiuso y pagaria S/. 250, mientras que la
cama extensible le agrada al 76% en top 2 box y pagarian S/. 700 por ella.

e Los margenes de contribucion determinados para cada producto no son uniformes,
tomando en cuenta los costos directos estimados y los precios “promedio” aceptados
segun el estudio de investigacion y mercado. EI margen promedio de los productos
P1, P3y P4 son superiores al 30%, mientras que el margen del producto P2 alcanza
solo el 14%.

e En cuanto a la sensibilidad de los precios, se observa que el VAN es altamente
sensible a una variacién en el precio del producto P1 (cama extensible), de hecho,
pequefios incrementos en el precio (0 margen de contribucion) puede mejorar
sustancialmente la bondad del proyecto.

e Del mismo modo, también se observa que el VAN se reduce rapidamente frente a

una disminucion de la demanda del producto P1. Esto se explica por la proporcion
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de ventas que representa este producto, el cual proviene del grado de aceptacion
encontrado en la investigacion de mercado.

La cuota de mercado objetivo (del 5%) permite cubrir el punto de equilibrio
economico, financiero y contable.

El costo de capital definido tomando como referencia el costo de oportunidad de la
inversion realizada, permite realizar un pequefio ajuste absolutamente aceptable a
fin de viabilizar el proyecto. El célculo inicial se ha realizado con un Ke=17%.

La creacion del area de | + D es fundamental para la continuidad de este plan de
negocio, se producira nuevo mueble diferente cada afio, la innovacion y disefio
continuo de nuevos muebles permitird a la empresa ser competitiva a través del

tiempo.
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CAPITULO XI. RECOMENDACIONES

v' Realizar un estudio de investigacion para determinar la competencia existente en el
mercado, su nivel de penetracion, su grado de sofisticacion, las tecnologias
empleadas, entre otros. Ello permitiria definir con mayor precision la demanda real
y el publico objetivo.

v’ Garantizar que el servicio de inspeccion de calidad se mantenga constante.

v' Una vez que el mercado de muebles para el hogar se encuentre consolidado,
introducir muebles multifuncionales con disefios que permitan ahorrar espacios y
almacenar documentos y libros para oficinas, optimizando el uso del espacio y

permitiendo contar con mayor personal en un area determinada.
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