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1.  Resumen ejecutivo  
 
El presente trabajo se realiza dentro del marco del curso de proyecto empresarial y en el cual hemos aplicado los diferentes conceptos aprendidos a lo largo de nuestros estudios en el programa EPE de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.
El Perú no ha sido ajeno a las tendencias mundiales y ha sufrido un vertiginoso crecimiento vertical ante un persistente déficit de vivienda y el encarecimiento de terrenos para construcción. Año a año la venta de departamentos se incrementa y su área promedio se reduce. Es así que, dentro de esta coyuntura, nace la idea de Practimuebles, muebles multifuncionales para departamentos pequeños.
El concepto de negocio de Practimuebles busca recoger las mejores prácticas de la industria de muebles de calidad y buen diseño – y también altos precios - y dirigirla a un segmento que se encuentra descontento con la oferta disponible: Se trata del segmento B y C+, el cual actualmente carece de una oferta que cumpla plenamente sus expectativas. Si bien el sector de muebles de gama media-baja en el Perú cuenta con algunos proveedores de larga trayectoria y buena calidad, la mayoría de fabricantes son informales, carecen de buen servicio al cliente y tienen una deficiente calidad. Asimismo, el mercado en general carece de un enfoque en originalidad y practicidad del diseño (“hay mucho de lo mismo”). Practimuebles llega con una propuesta de valor diferente: Muebles multiusos de calidad para la optimización de espacios con diseños prácticos e innovadores a precios accesibles.
A fin de cumplir con esta propuesta de valor, Practimuebles ha diseñado un modelo de negocio que, a través de la metodología Kaizen, busque la mejora continua en todos sus procesos. De este modo se buscará alcanzar las máximas eficiencias y mejor aprovechamiento de recursos disponibles. Practimuebles buscará identificar los mejores proveedores capaces de brindar servicios estratégicos que contribuyan a su estructura de costos. Asimismo, se ha identificado un canal de ventas estratégico y altamente diferenciador que nos permitirá captar a nuestro principal segmento objetivo. Se trata de una alianza estratégica con las principales constructoras para viviendas, las cuales  a cambio de recibir una implementación integral de sus departamentos pilotos, nos facilitarán los datos de contactos de los compradora de nuevos departamentos.
 
El público al que se dirigirá Practimuebles busca satisfacer una necesidad muy importante: Amoblar su primer departamento propio. Y en la búsqueda de los muebles apropiados quiere ver reflejado su buen gusto y personalidad moderna. Dado que los departamentos de hoy en día tienen un promedio de 80m2 de área, será un reto para estos clientes encontrar muebles que cumplan todas sus expectativas y que estén a su alcance. Practimuebles buscará posicionarse como su primera opción.
Si bien las cifas del sector construcción y créditos hipotecarios en el Perú, muestra una desaceleración en los últimos años, el sector continua creciendo y el déficit de vivienda persiste. Asimismo, no existe en el Perú una empresa con una oferta similar a la de Practimubles y que pueda igualar su relación-calidad precio.
El planeamiento financiero refleja un detallada estructura de costos por producto y diferencia claramente los costos a nivel interno de la organización (operaciones propias) así como servicios tercerizados. Es así que se logra que el componente de costos variable sea el más importante y permita cumplir con una estructura de costos competitiva y que permita flexibilidad para escalar el tamaño del negocio.  
El análisis de rentabilidad del negocio muestra resultados positivo y con recomendación de invertir basados en la premisa de un retorno de inversión con flujo proyectado positivo y con tasas sobre los costos de capital propio y de financiamiento. De igual forma se han planteado modificaciones al escenario base y los resultados también fueron satisfactorios. 
 


2.  Aspectos generales del negocio 
 
2.1.   Idea / nombre del negocio
En la actualidad, las viviendas tienen la tendencia a ser cada vez más pequeñas y las inmobiliarias desarrollan departamentos de 100 m2 o menos. Según datos de INEI, entre el 2005 y el 2015, el porcentaje de viviendas particulares compuesto por departamentos pasó de 4.4% a 7.2% sobre total de viviendas particulares en Perú. Asimismo, según la Encuesta Nacional de Hogares 2015 (ENAHO-APEIM), el 22% de hogares en Lima Metropolitana son departamentos. Igualmente, CAPECO identificó en el 2014 que el promedio de área de departamentos en los que viven los individuos de NSE B, C del sector urbano está entre 60.7 m2 y 79.2 m2.  
Estos departamentos tienen gran acogida por jóvenes solteros o familia jóvenes que buscan independizarse pero muchas veces es en el momento de amueblarlos donde se dan cuenta de las limitaciones con los muebles disponibles en el mercado a fin de encontrar la manera más efectiva de aprovechar un espacio, llegando a volverse un verdadero dolor de cabeza. Esta problemática ha sido validada mediante entrevistas (ver punto 4.1.) en las cuales se confirma la problemática de encontrar muebles apropiados para departamentos pequeños. 
Asimismo, estos jóvenes independientes y nuevas familias están muy al tanto de las nuevas tendencias en cuanto a estilo y diseño, marcados por la influencia de las redes sociales (Facebook, Pinterest, Instagram) y mayor impulso que se viene dando al arte utilitario en los últimos años en nuestro país. Nuevas tiendas, mayormente enfocadas en el NSE A, han empezado a ofrecer de forma exclusiva (Spazio e Stile, Karim Chaman Boutique, entre otros) artículos de decoración y muebles de marcas internacionales generando una corriente aspiracional sobre los NSE B y C. Eventos locales como Casacor o Expodeco vienen trasciendo año a año.
Es por ello que surge la idea de PractiMuebles, empresa que busca ofrecer muebles multiusos con diseños a la vanguardia del mercado destinados a atender al público de los NSE B y C con productos a la medida de sus necesidades.
2.2.   Descripción del producto/servicio a ofrecer
PractiMuebles, son muebles plegables que tienen como objetivo optimizar el espacio dentro de los departamentos sin descuidar el estilo y diseño del hogar.
Los muebles tendrán diseños estandarizados para buscar tener una producción escalable con optimización en precios. Asimismo, la producción escalable permitirá establecer altos criterios de calidad, los cuales serán controlados mueble por mueble. Dada la naturaleza de nuestro producto, el público lo percibe como un bien de inversión a mediano o largo plazo. Por lo tanto, duración, buen acabado y garantía serán parte de los atributos de Practimuebles.
Público objetivo:
Personas o familias jóvenes independientes aspiracionales del nivel socioeconómico B y C+, que tengan su departamento propio con un área reducida y les agrade ir a la vanguardia de la moda. El atributo de calidad también es un factor importante para nuestro target, incluso sobre la variable precio. 
Nuestra propuesta de valor se enfocará en brindar una solución a varias necesidades de este público joven (familias o jóvenes independientes) que necesitan un mueble que cumpla dos o más funciones, a fin de optimizar el espacio disponible en sus departamentos, combinando un estilo vanguardista (hasta ahora mayormente disponible en muebles importados exclusivos para el NSE A) con una excelente relación calidad-precio.


2.3.   Equipo de trabajo
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3.  Planeamiento Estratégico 
3.1.   Análisis externo:
3.1.1.                         Análisis Pestel: Político-legal, social-cultural, demográfico, global, económico, medioambiental y tecnológico. 
a)              Entorno macroeconómico
-          Desaceleración económica que obliga a las personas a buscar productos económicos y/o facilidades de pago (cuotas o crédito).
-          Incremento del costo de los terrenos, especialmente en Lima Metropolitana.
-          Sector construcción peruano con gran foco en viviendas.
 
b)              Entorno político-legal
-          Cambios en legislación sobre la construcción/financiamiento de la construcción son de alto interés para el negocio.
-          Reducción/incremento de la tasa de interés de referencia bancaria para promover/desincentivar el endeudamiento.
-          Creación de nuevos mecanismos para compra de vivienda.
-          Medidas tributarias que favorezcan el ahorro.
 
c)                        Entorno tecnológico
-          Desarrollo de nuevos materiales resistentes para muebles.
-          Nuevos métodos para fabricación de muebles.
 
d)              Entorno global
-          Crecimiento vertical: Más departamentos, menos casas.
-          Tendencia a vivir en departamentos de tamaño cada vez más pequeños (<100 m2).
-          Tendencia a maximizar el uso del espacio disponible (áreas y/o muebles de uso múltiple). 
 
e)              Entorno demográfico-medioambiental
-          Demanda insatisfecha de viviendas.
-          Preferencia por materiales amigables con el medio ambiente.
-          Creciente interés por el diseño de interiores y arte utilitario. 
3.2.   Análisis interno: 
3.2.1.                         Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales. 
●        Poder de negociación de los clientes (baja/media)
              Dado el gran tamaño de mercado, no existe una posición particularmente fuerte por parte de los compradores. No obstante, este poder de negociación podría incrementarse en casos puntuales si el ticket de compra es importante. Nuestra empresa manejará precios lista y posibles descuentos globales si se alcanza un determinado paquete de compra.
●        Poder de negociación de los proveedores (baja)
Los proveedores más importantes serán (i) el arquitecto que diseñe los muebles y (ii) los proveedores de tableros de madera y/o servicios relacionados. No obstante, su poder de negociación será bajo ya que (1) existe una amplia oferta de profesionales de arquitectura y/o diseño de interiores, (2) muchos muebles/diseños pueden basarse en modelos ya existentes en otros países y (3) existen al menos 5 proveedores de tableros de madera (1 local, y al menos cuatro importadores) que proveen tableros de calidades y servicio prácticamente similares (poca diferenciación).
●        Amenaza de nuevos competidores (alta)
La amenaza de nuevos competidores es alta ya que el modelo de negocio y el portafolio de productos es fácilmente replicable. Por lo tanto, se deberá diseñar un modelo de negocio con alto enfoque en (i) manejo de costos (menor cantidad de costos fijos posible), (ii) alto valor agregado (confiabilidad, calidad, posicionamiento de marca) y (iii) alianzas estratégicas (contacto con las principales constructoras, incluso si no tienen un proyecto en progreso en este momento). El control de las operaciones será crítico para mitigar el impacto de posibles nuevos competidores.
●        Amenaza de productos sustitutos (media/alta)
Es posible que el consumidor pueda sustituir nuestros productos por muebles “tradicionales” debido a un comportamiento de compra “resistente al cambio”, precios menores (menor calidad/funcionalidad) y/o disponibilidad en el canal de compra elegido (visita a ferias de muebles, por ejemplo). Si bien actualmente no existe una competencia directa de similar nivel de precios, la empresa se enfocará no sólo en brindar la mayor cantidad de atributos inherentes al producto, sino también en aspectos complementarios relevantes que limiten la amenaza de productos sustitutos: Disponibilidad incluso antes de que el consumidor potencial sea consciente de su necesidad (contacto directo a través de constructoras y otros canales de distribución relacionados), formas de pago flexibles (financiamiento con tarjetas de crédito, cuotas sin intereses), etc.
●        Rivalidad entre competidores (media/alta)
Si bien no tenemos un competidor directo - ya que muebles similares están orientados a segmentos de alto poder adquisitivo y los competidores indirectos no cuentan con la misma propuesta de valor - existen competidores consolidados en el mercado que representan una amenaza media/alta (cadenas de retail, tiendas de muebles de prestigio). Asimismo, existen puntos de venta (ferias de muebles en Surquillo, VES o Lima Cercado) que concentran una gran cantidad de competidores pequeños. 
 
3.2.2.                         Análisis FODA 
Oportunidades 
-          El déficit de vivienda no ha dejado de incrementarse en los últimos 5 años..
-          Crecimiento vertical en las ciudades (edificios, no casas).
-          Necesidad de optimizar el espacio en departamentos.
-          Materiales y técnicas innovadoras para construcción de muebles.
-          Interés creciente en el diseño de interiores. 
-          NSE B y C no cuenta con una oferta de muebles específica a la necesidad de las nuevas viviendas.
-          Tendencia digital para actividades promocionales.
-          El sector de muebles es altamente informal y poco técnico.
-          Nuevas medidas gubernamentales para incentivar el ahorro y la compra de vivienda propia (contrato de alquiler/compra, deducción del pago de alquiler sobre el impuesto a la renta, entre otros).
 
Amenazas
-          Desaceleración económica.
-          Resistencia a la innovación del consumidor tradicional.
-          Competencia indirecta con gran trayectoria en el mercado.
-          Canales de venta de muebles tradicionales (ferias de muebles, CC.CC.) consolidados.
-          Bajas barreras de entrada de nuevos competidores, producto fácil de imitar.
-          Sector de muebles cuenta con poco acceso al financiamiento bancario (falta de garantías, informalidad).
-          Falta de mano de obra calificada (acabado y/o diseños).
 
Fortalezas
-          Productos innovadores y garantizados.
-          Canal de distribución innovador y estratégico (alianza con constructoras).
-          Empresa formal y seria vs. carpinteros tradicionales.
-          Facilidad de pago.
 
Debilidades
-          Marca nueva en el mercado.
-          Recursos limitados para promoción vs. canales tradicionales (cuentan con tienda propia).
3.3.   Visión 
Ser la empresa líder en fabricación de muebles multiusos con el mejor equilibrio entre calidad, diseño y precio del mercado. 
3.4.   Misión 
Somos una empresa innovadora de la industria de muebles que busca facilitar la vida de las personas, ofreciéndoles diversos productos multiusos de diseños a la vanguardia a precios accesibles.
3.5.   Estrategia Genérica 
Se plantea realizar estrategias intensivas para lograr los objetivos señalados. A continuación las elegidas:
 
-          Penetración de mercado: Esta estrategia busca la introducción de un producto, en este caso existente (muebles multiuso), a un nivel socioeconómico distinto al cual regularmente ha estado enfocado. PractiMuebles estará al alcance del sector B y C del mercado.
 
-          Desarrollo de Producto: Nos debemos enfocar en que siempre tengamos un producto innovador con mejoras en la eficiencia del producto, no solamente en usos sino también en costos de producción. La calidad será un atributo inherente a la marca.
3.6.   Objetivos Estratégicos 
-          Alcanzar una rentabilidad neta de  10% en un plazo de 3 años con un crecimiento acumulado en ventas del 40%.
-          Alcanzar una participación de mercado del 10% en el plazo de 5 años.
-          Conseguir un posicionamiento de marca del 30% en el primer año de lanzamiento en el segmento objetivo.


4.  Investigación / Validación de mercado 
4.1.   Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 
Para nuestro trabajo se han desarrollado dos metodologías: Entrevistas y el experimento Pitch (MVP). Los problemas identificados son los detallados a continuación:
-          Mayormente las  personas del nivel socioeconómico B y C son los que buscan obtener muebles funcionales que les permita  optimizar los espacios de sus departamentos. 
-          Los muebles que se ofrecen en las tiendas son de tamaños estándares y los clientes no tienen la seguridad de que  cubran las necesidades y expectativas que tienen.
-          Las personas consideran que en los muebles de precios más accesibles no hay variedad de diseños y no tienen buen acabado.
-          Las constructoras e inmobiliarias están buscando proveedores que desarrollen los muebles de los nuevos departamentos pero todos son estandarizados y el material que utilizan no es de calidad.
-          Las personas asumen que el tiempo de vida útil de unos muebles es de 5 años. 
Las entrevistas se realizaron a 21 personas (9 mujeres y 12 hombres) con un rango de edad de 34 y 55 años, que ya tengan o estén por realizar la compra de un departamento con un área de 81 a 100m2. Se buscó tener un enfoque direccionado a averiguar la necesidad exacta que surgían en el momento de organizar sus pertenencias en sus hogares. Así mismo, para poder validar la hipótesis de solución, decidimos realizar el método PITCH MVP, para ello, se creó una fanpage y landing page donde se tuvo como objetivo, medir el nivel de aceptación y demanda de nuestro producto.
-          Entrevistas a usuarios (ver Anexo 1 – guía de entrevista)
-          Fanpage:https://www.facebook.com/Muebles-Plegables-274139776339385/?fref=ts
-          Landing page:  http://unbouncepages.com/mueblesplegables/
 
4.1.1.                         Descripción de la hipótesis de la solución 
Estas dos herramientas permitirán que conozcamos y evaluemos el interés que puedan tener nuestros posibles clientes. Además, podremos deducir si el producto que ofrecemos calza en su necesidad actual.
4.1.2.                         Descripción de la solución elegida
Nuestra solución elegida es desarrollar muebles prácticos que cumplan de 2 a 3 funciones ocupando el mismo espacio, a precios accesibles. El diseño tendrá un papel fundamental. Se deduce de la investigación que las personas están muy interesadas en esta clase de muebles, pero el precio es muy elevado en las tiendas especializadas del rubro. Por ello, se plantea tener modelos estándar que nos permitirá tener costos menores, además teniendo en cuenta que debemos tener diseños novedosos y distintos a los de la competencia.
4.1.3.                         Validación de métodos
Diseño del experimento: Pitch MVP (anexo 2)
El experimento que estamos realizando para validar nuestra solución es a través del fan page y el landing page. Con ellos podremos tener una idea más clara del segmento al cual nos estamos dirigiendo.
El supuesto de mayor riesgo que estamos considerando para validar nuestra idea es “ Que vivan en departamentos con espacios reducidos”, esto lo hemos obtenido de las entrevistas realizadas, donde en su mayoría nuestros entrevistados manifiestan lo difícil que ha sido el proceso de compra de sus muebles, no solo por el tamaño, sino también por el diseño de los mismos. Por ello, para llamar la atención de los posibles clientes en la landing page hemos tomado en cuenta el siguiente mensaje:
“POCO ESPACIO EN TU DEPA”  PractiMuebles es la solución…
Este texto busca transmitir el mensaje de que ahora el espacio ya no será un problema para amoblar su departamento, sino que hay una solución que le estamos proponiendo para que puedan optimizar sus espacios y así ellos puedan tener confort y comodidad dentro de su ambiente pequeño.
Objetivos del experimento: Validar si el público potencial tiene interés en comprar muebles multifuncionales. Es decir, que porcentaje de aceptación en el mercado, tiene nuestra idea de negocio, también conocer con ello a que segmento debemos enfocarnos.
Para ello se simulará la promoción de nuestros productos en la fanpage de FB con el fin de medir la aceptación o demanda de nuestros productos.
4.2.   Resultados de la Investigación
La captación de prospectos lo hemos realizado a través de Facebook, donde mostramos la funcionalidad de los muebles y lo mucho que ayudan a ahorrar espacio. El anuncio lo hemos lanzado el 11.02.2017. El costo del anuncio fue S/35.00 por 7 días. A la fecha de presentación el reporte es el siguiente:
[image: ]
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En la Landing Page, hemos obtenido hasta el momento 170 visitas y 49 conversiones, obteniendo un grado de conversión de 28.82%. Quiere decir que este porcentaje son las personas que están interesadas en adquirir nuestro producto.
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4.3.   Informe final de investigación 
Después de aplicar la entrevista y hacer el testeo de las hipótesis de trabajo, tenemos la siguiente información:
●        El 90% de las personas encuestadas nos comentaron que compraron sus departamentos cuando aún eran solteros y que ha sido un reto el re distribuir sus espacios para amoldarse a la llegada de sus hijos, siendo uno de los espacios más difícil de organizar el cuarto del bebé. 
 
●        El 52% manifiestan que tuvieron dificultades para amoblar su departamento debido a que los tamaños en tienda son grandes, en su mayoría.
 
●        Algunos de los entrevistados, nos refirieron la necesidad de comprar de un sofá cama. Sin embargo, también expresaron tener dificultades para hallar uno que se ajuste a su requerimiento, sobre todo en la medida.
 
●        Todos los entrevistados manifestaron que tuvieron una experiencia negativa en la entrega de sus productos o en la fabricación, debido al incumplimiento en los tiempos de pactados por el proveedor. 
 
●        La mayoría de las mujeres entrevistadas hacen mención de que los muebles que existen en las casas retails son muy simples y les gustaría encontrar materiales y diseños más elaborados. 
 
●        Los entrevistados consideran que hoy en día pese a estar en la modernidad no existe practicidad en los muebles ofertados ni se ajustan a lo esperado.
 
●        EL 90% también indicó que consideran que los precios de la mayoría de muebles para el hogar son elevados vs. al valor de percepción que ellos tienen. 
 
Además, teniendo como base la investigación realizada se ha desarrollado un mapa de empatía. Anexo 3
 
a)      ¿Qué piensa y siente?
Nuestro cliente piensa que debe optimizar sus espacios a fin de lograr una comodidad para su permanencia en el hogar. Del mismo modo, siente que el ahorrar espacios con los muebles plegables les permitirá tener un ambiente más grande, bonito y cómodo pero que probablemente no pueda costear uno. 
 
b)      ¿Qué oye?
Sus amigos se quejan de que cada vez los espacios de los departamento son más pequeños y que por ello no tendrán comodidad.  Además entre todos buscan opciones para optimizar sus espacios. Ya que, como madre o padre de familia pues considera que debe tener espacios adecuados para la crianza de sus hijos. También tiene influencia por la moda y elegancia, pero oye que los muebles multiusos son caros.
 
c)      ¿Qué ve?
Que el hogar refleja un status de vida. En cuanto a la oferta del mercado no hay mucho y si la hay es caro por lo mismo que es sofisticado y personalizado. Así mismo, los muebles más económicos de marcas que no tienen prestigio tienen modelos básicos y malos acabados. También puede observar que los departamentos son ahora de 80 a 100m2.
 
d)      ¿Qué dice y hace?
Nuestro cliente que trabaja la mayor parte de su tiempo y recurre mucho al internet, antes de realizar una compra, ya que le ahorra tiempo en la búsqueda de opciones y tiene acceso a los comentarios de la gente en general sobre el producto.
e)      Esfuerzos
En este  aspecto, el cliente tiene una preocupación  y es respecto a la duración y costo de los muebles, como no hay mucha oferta no tiene certeza previa ni mucha recomendación de amigos respecto a estos muebles plegables.
f)        Resultados
Nuestro cliente obtiene un ambiente confortable para compartir con su familia y/o amigos. Con ello habrá cumplido con optimizar el espacio reducido de su vivienda. Le agrada vivir en un ambiente cómodo, práctico y versátil con toda su familia.


5.  Plan de marketing 
5.1.   Planteamiento de objetivos de marketing 
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5.2.   Estrategias de marketing: 
5.2.1.                         Segmentación 
Personas o familias jóvenes independientes aspiracionales de los niveles socioeconómico B y C+, que tengan su departamento propio con un área reducida y les agrade ir a la vanguardia de la moda.  
5.2.2.                         Posicionamiento 
PractiMuebles ofrece la oportunidad de optimizar los espacios reducidos de forma moderna y efectiva. Teniendo como promesa de valor el factor innovación sin descuidar la calidad. Nuestro posicionamiento de basará principalmente en las siguientes estrategias:
-              En relación a nuestros competidores, nos enfocaremos en la diferenciación, ofreceremos productos multiusos con diseños modernos y prácticos con una excelente relación calidad-precio. 
-               En relación a nuestros atributos, convertirnos en una marca confiable, nuestros productos deben tener una garantía de duración entre cinco y diez años dependiendo del mueble. Además, se deberá destacar que siempre se buscará tener un diseño innovador y funcional.
-              En relación a la calidad de servicio, se buscará responder ante cualquier disconformidad del producto en base a la calidad. Si bien no se tiene una tienda física, queremos ir creando una marca de prestigio que responda a nuestros clientes. 
[image: ]La propuesta de valor general de PractiMuebles será la siguiente:
5.3.   Mercado objetivo: 
5.3.1.                         Tamaño de mercado 
En el Perú no existe información estadística formal sobre el tamaño del mercado de muebles.  Según el CITEMadera, al año 2015 existen 3,500 empresas de carpintería registradas a nivel nacional. No obstante, se estima que el número real sea mucho mayor debido al gran volumen de muebles vendidos de manera informal por parte de pequeñas empresas o artesanos (carpinteros o pequeños talleres informales). Por lo tanto, a fin de determinar el tamaño de mercado objetivo, nos basaremos en (i) el número de departamentos construidos en los últimos años en Lima Metropolitana para nuestros segmentos objetivos y crecimiento esperado (primera compra), (ii) personas con potencial para adquirir un departamento según perfil objetivo y (iii) el número de hogares de Lima Metropolitana en los distritos que concentran a los NSE B y C+ (renovación de muebles y crecimiento potencial del mercado).
De acuerdo a la información obtenida de fuentes secundarias (APEIM, INEI, CAPECO) según Anexo 6, hemos llegado a las siguientes conclusiones:
-          A septiembre 2016 CAPECO estima que el 75% del total de departamentos ofertados (18,260 unds., -22% que en el 2014) en Lima Metropolitana y Callao tienen un área promedio menor a 83 m2. 
-          Lima Moderna, Centro y Norte representan el 80% de oferta de departamentos en Lima Metropolitana y Callao con áreas promedio menor a 83 m2.
-          Lima Moderna está representada por los siguientes distritos: Jesús María, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre, Surquillo, Barranco.
-          Lima Centro está representada por los siguientes distritos: Cercado de Lima, Breña, La Victoria, Rímac, San Luis.
-          Lima Norte está representada por los siguientes distritos: Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martín de Porres, Ancón, Santa Rosa.
-          Existen 1,311,105 hogares (48.8%) en Lima Metropolitana y Callao pertenecientes a los NSE B y C+.
-          Los ciudadanos de Lima Metropolitana y Callao pertenecientes a nuestro segmento objetivo son 4,966,168 (49.6%). De estos ciudadanos, 1,282,955 personas se encuentran en el rango de 18-35 años.
-          Entre el 15.1% y 15.9% de ciudadanos de los NSE B y C viven en vivienda alquilada.
-          Los ciudadanos de los NSE B y C destinan 7% y 4%, respectivamente, de sus ingresos para muebles.
-          Los principales distritos de concentración de nuestro segmento objetivo son:  
-          NSE B (58.8% del NSE B):  Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina, Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres, Cercado, Rímac, Breña, La Victoria.
-          NSE C (63.1% del NSE C): Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres, Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, Pachacamac, Puente Piedra, Comas, Carabayllo, San Juan de Lurigancho, Cercado, Rímac, Breña, La Victoria.
 
5.3.2.                         Tamaño de mercado disponible
 
Por un tema de capacidad de cobertura limitada al tratarse de una empresa nueva, el mercado potencial de Practimuebles será Lima Metropolitana y Callao. Sin embargo, no se descarta que en el largo plazo, la empresa alcance cobertura nacional. En base a los datos de tamaño de mercado mencionados en 5.3.1. y el Anexo 6, se ha determinado nuestro tamaño de mercado disponible (Lima Metropolitana y Callao) de la siguiente forma:
 
(i) Primera compra de muebles, basada en departamentos nuevos disponibles (área promedio menor a 83 m2) en Lima Metropolitana: 18,260 Departamentos. 
(ii) Renovación de muebles, basada en el número de hogares de Lima Metropolitana en los distritos que concentran a los NSE B y C+ y asumiendo que el 10% de hogares renovará muebles una vez al año: 131,110 hogares (10% de 1,311,105 hogares).
(iii) Incorporación anual de nuevos clientes, basado en el número personas con potencial para adquirir un departamento según perfil objetivo (NSE B, C, C1, 18-35 años) y asumiendo que del 15% que vive en vivienda alquilada, realmente sólo un 10% comprará un departamento propio en el siguiente año: 19,244 personas (1.5% de 1,282, 955 personas).
 
 
 
 
 
 
	Mercado Disponible

	Departamentos disp. para la venta (unds)
	18.260

	Renovación muebles (hogares)
	131.110

	Estimado mercado disponible
	149.370

	Intención compra departamentos (personas)
	19.244


Fuente: Elaboración propia
 
El mercado disponible se estima en 149,370 clientes potenciales. Asimismo, dadas las estimaciones de intención de compra de departamentos en número similar al de departamentos disponibles para la venta, se estima un tamaño de mercado disponible relativamente estable para los siguientes años.
 
5.3.3.                         Tamaño de mercado operativo (target) 
 
Para cuantificar nuestro mercado operativo principal, nos referiremos a nuestro objetivo estratégico (5% de participación en el mercado objetivo en el largo plazo) y a los datos obtenidos para determinar nuestro tamaño de mercado disponible (ver 5.3.2.):
 
(i) Primera compra: La oferta de departamentos disponibles para nuestro segmento objetivo, hogares del NSE B, C+, cuyos departamentos cuente con áreas menores a 83 m2, nos permite estimar un mercado operativo anual de 913 clientes (5% de 18,260 departamentos).
 
(ii) Renovación de muebles (mercado secundario): Se estima un mercado de al menos 1,311 hogares (1% del estimado de hogares que renovarán anualmente sus muebles en el segmento objetivo descrito en el punto 5.3.2.(iii). Dado que nuestros principales canales de venta no tendrán un alcance altamente activo a este segmento, se ha estimado una participación mucho menor en este segmento (1% vs. 5%), así como un menor ticket de compra promedio, respecto al target operativo principal.
 
(iii) Incorporación de nuevos clientes: Se incorporarán a nuestro target anualmente al menos 962 clientes potenciales (5% de 19,244 personas) que comprarán anualmente un departamento en el segmento objetivo.
 
	Mercado Operativo (Target)

	Primera compra de muebles
	913

	Renovación muebles (hogares)
	1.311

	Estimado mercado operativo (target)
	2.224

	Intención compra departamentos (personas)
	962


Fuente: Elaboración propia
 
El mercado operativo se estima en 2,224 clientes de acuerdo a lo planteado en nuestros objetivos estratégicos. Si bien, nominalmente, existe una mayor proporción de clientes con intención de renovación de muebles, se espera que el ticket promedio de compra de estos clientes sea significativamente menor a los clientes que realizan la primera compra de muebles. Este mercado operativo de 2,224 clientes/año debería alcanzarse al 5to año de operaciones (objetivo estratégico)
 
Por un tema de capacidad de cobertura, nuestra estrategia de ventas en el mediano plazo se concentrará geográficamente en los distritos que cumplen dos de las referencias de nuestra investigación de mercado i) Distritos donde se ofertan viviendas de área promedio menor a 83m2 y ii) principales distritos que concentran ciudadanos de los NSE B o C+: 
 
-          Lima Moderna: Jesús María, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre, 
-          Lima Centro: Cercado de Lima, Breña, La Victoria, Rímac,.
-          Lima Norte: Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martín de Porres.
 
5.3.4.                         Potencial de crecimiento del mercado 
 
Si bien, el sector construcción, muestra un ligero decrecimiento en los últimos años, esto se debe mayormente a una contracción en la inversión pública en infraestructura y no a una menor demanda de viviendas. Las siguientes cifras refrendan esta afirmación y un mayor detalle al respecto puede apreciarse en el Anexo 7:
-          Crecimiento sostenido del nivel de créditos hipotecarios del sistema financiero: 4% en el año 2016 (vs. año 2015) y un crecimiento promedio de 13% en los últimos 5 años.
-          Incremento anual del número de deudores hipotecarios en el sistema financiero: 5,609 nuevos deudores en el año 2016 (+2% vs. año 2015) y un incremento promedio de 13,563 nuevos deudores en los últimos 5 años (7% crecimiento promedio).
-          Gran confianza del sistema financiero en los créditos hipotecarios: Al 31.12.16 el nivel de morosidad de los créditos hipotecarios (2.3%) fue menor al promedio de todos los créditos del sistema financiero (3.1%).
-          A nivel demográfico, hay un crecimiento anual sostenido de la población en los rangos de edades de 25-35 años (1.6% en promedio de los últimos 10 años) en línea con el promedio crecimiento de la población total (1.7% en los últimos 10 años).
-          El crecimiento del PBI regional y sector construcción en provincias es altamente atractivo, especialmente en La Libertad, Arequipa e Ica.
No obstante, luego del análisis FODA, también se ha identificado a la desaceleración económica como un factor importante para influir en la compra de viviendas y que innegablemente ha repercutido en un descenso en la compra de departamentos de los NSE B y C (Ver Anexo 7). Por tal motivo, el potencial de crecimiento del mercado a largo plazo irá en gran medida impulsado por 2 factores (1) Mayor participación de mercado en el target actual e (2) Incremento de dimensiones del target a través de una cobertura a nivel nacional. Los siguientes estimados de tamaño de mercado se basan, por lo tanto, en los supuestos de alcanzar una participación de 5% de nuestro target en el 5to año de operación y, a posteriori, mantener/incrementar esta participación en un mercado a nivel nacional. 
	Potencial de crecimiento del mercado
	Año 1
	Año 2*
	Año 3*
	Año 4*
	Año 5*
	Año 6*

	Departamentos disp. para la venta (unds)
	18.260
	18.625
	18.998
	19.378
	19.765
	20.161

	Renovación muebles (hogares)
	131.110
	133.208
	135.339
	137.505
	139.705
	141.940

	Total Mercado Disponible
	149.370
	151.833
	154.337
	156.882
	159.470
	162.100

	Primera compra de muebles
	300
	  330
	380
	455
	569
	913

	Renovación muebles (hogares)
	 150
	165
	198
	257
	347
	1.311

	Total Mercado Operativo (Target)
	     450
	  495
	578
	   713
	917
	2.224

	Particip. mercado primario (nuevos dptos.)
	1,6%
	1,8%
	2,0%
	2,4%
	2,9%
	5%

	Particip. mercado secundario (renovación)
	0,1%
	0,1%
	0,1%
	0,2%
	0,2%
	1%

	Participación total del mercado
	0,3%
	0,3%
	0,4%
	0,5%
	0,6%
	1,4%


Fuente: Elaboración propia
 
*La proyección de crecimiento de los mercados potenciales se ha planteado en base a la información secundaria disponible: 2% de crecimiento anual para departamentos disponibles para la venta (similar al crecimiento 2016 de personas que adquieren un crédito hipotecario) y 1.6% para los hogares que renovarán sus muebles (similar al crecimiento demográfico en el sector etáreo 25-35 años).
5.4.   Desarrollo y estrategia del marketing mix 
5.4.1.                         Estrategia de producto / servicio 
 
De acuerdo a la matriz Ansoff, se ha elegido el desarrollo de nuevos mercados, ya que si bien en la actualidad, existe una oferta de muebles multifuncionales, los mismos están dirigidos al NSE A, con precios elevados y diseños exclusivos. PractiMuebles ofrecerá este tipo de muebles, con precios accesibles para los sectores B y C, a fin de que puedan aprovechar el espacio reducido de sus departamentos con una inversión de excelente relación calidad-precio.
 
Dada la demanda creciente por departamentos versus casas, el déficit persistente de viviendas y el crecimiento de créditos hipotecarios, determinamos que el mercado de Practimuebles se encuentra en etapa de crecimiento.
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5.4.1.1.                      Diseño de producto / servicio 
 
Los productos que ofreceremos tendrán los siguientes atributos: Practicidad, Diseño, Confort y Calidad. 
 
Desarrollaremos cinco líneas de producto, todos referentes a los departamentos con el fin de diversificar nuestra oferta y tener más alcance en el mercado:
 
-          Línea de dormitorio:
-          Zapatera
-          Aparador
 
-          Línea cuarto de bebé:
-          Cómoda-cambiador
-          Mecedora plegable
 
-          Línea de cocina
-          Mesa batiente
-          Mueble cocina
 
-          Sala
-          Mesa de estar
-          Puff con cajonera secreta
-          Sofá cama
-          Sofá versátil
 
-          Lavandería
-          Repisa y tabla de planchar[image: ]
(Foto referencial)
 
5.4.2.                         Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
 
La estrategia de precios que realizaremos tomará en cuenta la competencia indirecta (muebles no multifuncionales para los NSE B y C) pero no buscará alinearse a la misma ya que nuestra estrategia es desarrollo de nuevo mercado con diferenciación de producto. 
 
Como ya se ha mencionado anteriormente, el producto que tenemos existe en el mercado pero para un público con mayor poder adquisitivo, haciendo que las personas de recursos menores no puedan adquirir un mueble desplegable de diseñador. Por otro lado, también existe una gran oferta de muebles en general para nuestro mercado objetivo (B y C), pero no necesariamente son desplegables, y si tienen algún diseño semi-práctico, es un modelo común en todos con acabados simples/poco prolijos. 
 
Considerando que nuestro producto trasladará atributos de muebles hoy en día disponibles sólo para el NSE A (diseño, multifuncionalidad y calidad) para un nuevo segmento, nuestra estrategia de precios será de diferenciación frente a nuestros competidores indirectos: Los precios de PractiMuebles estarán por encima de la competencia entre un 10% a 25%.
 
Mueble básico - Línea Sala
	Competidor
	Nivel Socio Económico
	Precio de Mercado

	Marca 1
	A
	S/. 5000

	Marca 2
	A
	S/. 4500

	Marca 3
	B y C
	S/. 800

	Marca 4
	B y C
	S/. 950

	PractiMuebles
	B y C
	S/. 1000


 
 
 
 
Mueble básico - Línea Dormitorio
 
	Competidor
	Nivel Socio Económico
	Precio de Mercado

	Marca 1
	A
	S/. 3500

	Marca 2
	A
	S/. 3200

	Marca 3
	B y C
	S/. 500

	Marca 4
	B y C
	S/. 450

	PractiMuebles
	B y C
	S/. 550


 
5.4.3.                         Estrategia comunicacional 
 
La tecnología hoy por hoy juega un rol importante y está al alcance de todos los usuarios, por ello, los canales de llegada  o difusión se llevarán a cabo mediante los medios digitales, como las redes sociales tales como Facebook,  Youtube, Gmail y nuestra propia página web. 
Tendremos una comunicación cercana con el usuario. El mensaje que se transmitirá durante la campaña será: “El espacio se hace con PractiMuebles”. Se buscará realizar una estrategia 360 que nazca en medios digitales y desemboque en ATL.
A continuación detallaremos las acciones por canal:
-          Facebook, se contará con una página de Fb, donde se tendrá una respuesta inmediata al usuario. Se posteará contenido con nuestras soluciones e ideas creativas para decorar el hogar. Además, se contará con pauta pagada y segmentada para ganar popularidad en la red. El área de marketing realizará las actividades de community manager a fin de asegurar alta interactividad.
 
-          Youtube, utilizaremos este canal de comunicación como vitrina de nuestros productos, se mostrará la practicidad de nuestros diseños. 
 
-          Google, tendremos anuncios pagados en Google, utilizaremos términos de referencia del rubro para que nuestra página web sea ubicada por los clientes potenciales. 
 
-          Página web, nuestra página será desarrollada en HTML responsive para que sea multi dispositivo, además aprovecharemos el posicionamiento SEM. 
 
-          Gmail, esta herramienta nos permitirá crear un correo electrónico con nuestro propio dominio. Este correo electrónico se puede abrir desde cualquier equipo o dispositivo, además tiene gran capacidad para almacenar información, enviar o recibir correos pesados. Así mismo, tiene un servicio de chat que pensamos personalizar con nuestros clientes, lo que nos permitirá mantener una relación después de la compra, para enviarles las siguientes novedades que podamos tener en la empresa.
 
-          Constructoras e Inmobiliarias, El objetivo es colocar nuestros muebles plegables en los departamentos piloto de sus proyectos dando como beneficio a estas empresas la exhibición de sus espacios de una manera más atractiva.  
 
-          Ferias del rubro, Se buscará tener presencia en ferias locales del rubro (Tecnomueble, FIP, etc).
 
-          Especialistas, para fomentar la recomendación de una marca, buscaremos tener relaciones positivas con diseñadores de interiores, arquitectos (líderes de opinión).
 
-          Otras alianzas estratégicas: A fin de promover nuestro posicionamiento en los futuros líderes de opinión, y a la vez asegurar diseños innovadores para renovar el portafolio constantemente, se realizarán concursos en universidades (URP, PUCP) o escuelas de diseño (Toulouse Lautrec, Orval) para que los alumnos presenten sus propuestas de diseño de muebles funcionales.
 
-          Auspicio en eventos relacionados como Casacor, exposiciones de diseño, entre otros (a mediano plazo).
5.4.4.                         Estrategia de distribución 
 
Nos enfocaremos en un canal principal muy novedoso, el cual será a través de alianzas estratégicas con las empresas constructoras de edificios de departamentos. La cobertura inicial, por un tema de capacidad estará enfocada en los distritos que concentran la mayor proporción de individuos de NSE B y C+, así como la mayor oferta de departamentos dirigidos a este segmento: 
 
-          Lima Moderna: Jesús María, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre. 
-          Lima Centro: Cercado de Lima, Breña, La Victoria, Rímac.
-          Lima Norte: Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martín de Porres.
 
La puerta de entrada a estas constructoras será ofrecer apoyo en la implementación de los departamentos de pilotos (a precio costo o menor) bajo la premisa de tener acceso a los datos de contacto de los compradores de sus departamentos. De esta manera se tendrá acceso temprano a un cliente potencial con altísima probabilidad de compra, así como la facilidad de conocer el tiempo más apropiado para realizar la entrega e instalación de los muebles vendidos (poco antes de finalizar la entrega del departamento por parte de la constructora).
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Para atender al mercado secundario de clientes que compran muebles por una necesidad de renovación, la venta y entrega será directa. Los canales de comunicación serán mayormente el boca a boca y los canales de venta que a continuación mencionaremos con el soporte de nuestra estrategia de comunicación. Sólo en el largo plazo se contempla contar con un punto de venta físico (tienda o show-room) a fin de mantener los costos fijos en el mínimo posible y poder trasladar esta eficiencia a precios accesibles a nuestro público objetivo. 
 
Canales de venta en el corto plazo:
-          Venta directa (constructoras)
-          Alianzas con bancos (pago en cuotas sin intereses, descuento especial con cierta tarjeta de crédito).
-          Participación en ferias inmobiliarias (FIP).
-           Facebook.
Canales de venta en el largo plazo:
-          Tienda/stand en centros Comerciales en zona de influencia.
-          Show-room en zona de influencia.
-          Recomendación arquitectos, diseñadores de interiores (líderes de opinión).
5.5.   Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
El plan de ventas en una etapa inicial dependerá en gran medida del avance de alianzas estratégicas con las constructoras. Luego de obtener los datos de contactos de los clientes potenciales, se coordinará visitas a los clientes en su domicilio o centro de trabajo. Se procurará que la visita sea a la esposa o pareja en conjunto (si se fuera el caso) ya que en este tipo de compra la mujer juega un rol importante para la toma de decisión de compra. Se contempla al menos dos visitas para lograr el cierre de venta.
El vendedor debe acudir a la reunión con cierto conocimiento previo del portafolio de productos más apropiado a ofrecer, considerando el departamento que el cliente potencial ha adquirido (información proporcionada por la constructora). Asimismo, deberá dar a conocer (i) detalles sobre el proceso de pedido y tiempo y oportunidad de entrega/instalación, (ii) garantía del producto y (iii) las distintas modalidades de pago disponibles (tarjeta de crédito, letras de cambio, contado). 
 
En base al tamaño de mercado objetivo y los estimados de crecimiento  (ver 5.3.2.), se estiman los siguientes niveles de ventas para los primeros cinco años de operaciones:
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-          Se toma en cuenta que al año 5 se obtendrá una participación de mercado de 5% en el mercado primario (primera compra de muebles) y 1% en el mercado secundario (renovación).
-          El precio promedio de ticket de compra del cliente primario es superior en aproximadamente 25% al del cliente secundario considerando que la primera compra es donde tendrá la mayor necesidad de muebles.
-          El incremento en el ticket promedio es de 5% para el mercado primario y 3% para el mercado secundario considerando que: 
-          Ligero incremento anual de precios (3%-5%) en línea con la inflación.
-          La ampliación paulatina del portafolio nos permitirá acceder a un mayor ticket de compra especialmente en el mercado primario.
-          Se tendrá un mayor posicionamiento a través de los años.


5.6.   Presupuesto de Marketing 
El monto que estamos asignando para el presupuesto de marketing en el primer año es de s/. 49,300 soles. Posteriormente en el año 2018, mantenemos la inversión pero distribuyendo la inversión de otra manera y en el 2019 tenemos un incremento considerable del 28.03% por la inversión en alianzas y muestras de productos, ya que asumimos que tendremos que renovar el portafolio.
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6.  Plan de Operaciones 
6.1.   Políticas Operacionales 
Las políticas operacionales de Practimuebles se enfocarán en asegurar la eficiencia de costos y a su vez reforzar los atributos diferenciadores en su categoría: innovación, calidad y puntualidad.
 
6.1.1.                         Calidad 
 
Por la naturaleza del producto, los clientes consideran la compra de muebles como una inversión a mediano o largo plazo y por lo tanto su calidad y durabilidad son muy importantes, independientemente del nivel de precio que el cliente esté dispuesto y/o en posibilidad de invertir.
 
PractiMuebles implementará la metodología Kaizen de mejora continua para asegurar la calidad y permanente innovación de su portafolio de productos:
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Fuente: Kaizen Institute
 
Por lo tanto, el proceso de calidad será integral durante todo el ciclo del negocio. Las principales medidas de aseguramiento de la calidad y mejora continua serán de competencia de toda la organización y estarán bajo la permanente supervisión el área de RR.HH. mediante la creación del “círculo de calidad”:
 
Área de producción:
-          Motivación: Bono de productividad enfocado en cumplimiento de metas de producción, calidad del acabado según prototipo por producto y satisfacción del cliente (cero rechazos). Reconocimiento de los mejores desempeños y las mejores innovaciones en cuanto a procesos y/o diseños. 
-          Formación: Capacitación en método Kaizen, entrenamiento en técnicas de fabricación de muebles y acabados. Uso de herramientas y materiales y medidas de seguridad en la manipulación de herramientas.
-          Productividad: Determinación del tiempo de fabricación por tipo de producto. Control de niveles de productividad por persona.
-          Competitividad: Alto estándar de calidad enfocado en buen acabado y uso de los mejores materiales disponibles. Uso de mínimos recursos (personal, materiales, tiempo) para alcanzar resultados esperados.
-          Rentabilidad: Desperdicio en niveles mínimos, aprovechamiento al máximo de materiales y plan de fabricación de acuerdo a tiempos de entrega (mínimo tiempo de almacenamiento).
 
Área de Marketing y Ventas:
-          Motivación: Remuneración parcialmente vinculada a desempeño (nivel de ventas y penetración de mercado). Reconocimiento de las mejores gestiones de ventas, desarrollo de alianzas estratégicas con constructoras y/o desarrollo de canales de venta innovadores.
-          Formación: Capacitación en el método Kaizen, técnicas de ventas, muebles y técnicas de marketing. Desarrollo de habilidades blandas.
-          Productividad: Meta de ventas anual/mensual basado en potencial de mercado y capacidad de producción.
-          Competitividad: Fuerza de ventas que trabaja en equipo para consolidar la marca PractiMuebles en el mercado. Conocimiento del cliente y esfuerzo en identificar y satisfacer sus necesidades.
-          Rentabilidad: Foco en ticket alto por venta a fin de maximizar la utilidad del esfuerzo de venta. Mejor uso de las herramientas de comunicación más efectivas y rentables para llegar a nuestro público objetivo.
 
Área de administración y RR.HH.:
-          Motivación: Remuneración parcialmente vinculada a cumplimiento de metas de rentabilidad y satisfacción del cliente.
-          Formación: Capacitación en método Kaizen y herramientas específicas para las tareas a desarrollar.
-          Productividad: Foco en planeamiento de la gestión óptima de recursos económicos y humanos disponibles (asignación de responsabilidades, recursos, entre otros). 
-          Competitividad: Selección del personal adecuado para cada área y alineamiento de toda la organización en el fin común: Cumplimiento de promesa al cliente: innovación, calidad y puntualidad.
-          Rentabilidad: Gestión de personal y tareas administrativas con foco en el mínimo desperdicio de recursos materiales (energía, papel, espacios) y humanos (repetición de tareas, tiempos muertos, entre otros). 
 
Área de finanzas:
-          Motivación: Remuneración parcialmente vinculada a cumplimiento de metas de rentabilidad de la empresa y satisfacción del cliente.
-          Formación: Capacitación en método Kaizen y herramientas específicas para las tareas a desarrollar.
-          Productividad: Optimización del uso de recursos financieros disponibles. 
-          Competitividad: Acceso a las mejores fuentes de financiamiento al mejor costo posible. Negociación con proveedores y canales de venta estratégicos.
-          Rentabilidad: Lograr el mejor uso de recursos económicos sin sacrificar calidad y satisfacción del cliente. Mejora continua en gestión financiera y flujo del efectivo.
 
6.1.2.                         Procesos 
Siguiendo los principios de gestión Kaizen, el proceso del negocio de PraciMuebles es un ciclo continuo en ambos sentidos que se inicia y cierra con la gestión de nuestro departamento de marketing para identificar las necesidades de nuestro público objetivo y asegurar su satisfacción al cierre de la venta y entrega del producto:
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Entre las actividades destacadas de nuestro proceso se identifican:
-          Identificar las necesidades del mercado: Partiendo de la validación de la idea de negocio hasta obtener periódicamente feedback de la fuerza de ventas respecto a necesidades y/o expectativas del segmento objetivo.
 
-          Diseño del producto: El arquitecto encargado realizará el diseño por computadora usando el programa Rhinoceros a fin de que se pueda trasladar a la máquina de corte computarizado. De esta manera, se asegura (i) diseño estandarizado, (ii) corte preciso y (iii) optimización de uso del área del tablero. Durante esta fase, se preparará modelos de escala a fin de asegurar que el mueble diseñado cumple sus funciones (comodidad, funcionalidad, etc.) y la calidad de acabado que debe ser replicada en la fase de producción.
              
-          Desarrollo de canales y gestión de ventas: El jefe de ventas y su fuerza de ventas diseñarán un plan de ventas para cubrir los distritos de interés previamente identificados. Luego de identificar las constructoras (canal de ventas) y diseñar una oferta atractiva para consolidar esta alianza, los vendedores procederán a contactar al público objetivo (soporte de comunicación del área de marketing). El vendedor conocerá cada producto del portafolio de productos resaltando sus cualidades y con previo conocimiento de las necesidades del cliente (en base a los planos de diseño de los departamentos obtenidos gracias a las alianzas con las constructoras). El cliente percibirá desde el primer contacto que el excelente servicio de ventas es reflejo de la calidad de los muebles.
 
-          Producción: Dado que se contará con prototipos de los modelos de muebles a fabricar, las personas encargadas en taller recibirán una capacitación previa en el armado del mueble. De esta manera, todos los empleados de taller estarán en posibilidad de producir un producto uniforme. Asimismo, el jefe de taller se encargará de asegurar un acabado de calidad uniforme para todos los muebles fabricados. El plan de producción se basará en las fechas de entrega/instalación comprometidas así como los tiempos de fabricación previamente determinados a fin de lograr (i) tiempo mínimo de producto terminado en almacén y (ii) entrega a tiempo. 
 
-          Entrega e instalación: El traslado de los muebles será con un embalaje adecuado para evitar cualquier deterioro durante el transporte. Dependiendo del tipo de mueble, cierto armado final y/o instalación se realizará en el domicilio del cliente. Se procurará coordinar entregas/instalaciones simultáneas/consecutivas en el mismo punto de venta (edificio) a fin de optimizar los costos logísticos.
 
-          Servicio post-venta: El departamento de marketing contactará en un tiempo prudencial a cada cliente para conocer su nivel de satisfacción u oportunidades. Se contará con un encargado de atención al cliente que podrá ser contactado en caso sea necesario. Dado que la garantía de los muebles es por cinco años, cualquier desperfecto durante este periodo será reparado (in situ o en taller según necesidad) por PractiMuebles. A fin de promover una fidelización del cliente y según su perfil (con/sin hijos, edad) será contactado periódicamente (12-18 meses) a fin de mantener una base de datos de clientes actualizada e identificar nuevas oportunidades de venta.
 
Actividades de soporte: 
-          Lás áreas de administración y RR.HH. así como finanzas estarán en permanente interacción con los demás departamentos a fin de promover (i) mejora continua bajo el método Kaizen (reuniones periódicas de retroalimentación, “círculo de calidad”), (ii) alinear objetivos a nivel de toda la organización y (iii) maximizar el uso de recursos disponibles sin sacrificar la oferta de valor.
 
6.1.3.                         Planificación 
 
La planificación de operaciones de PractiMuebles implica desarrollar una serie de actividades previas a iniciar las ventas y producción (Semana 0), actividades consecutivas relacionadas al aprovisionamiento y producción así como actividades de desarrollo permanente y mejora continua como parte de los principio Kaizen de PractiMuebles. Dado que los diseños de los muebles estarán computarizados y el corte del tablero se realizará de forma computarizada, el proceso de producción de cada mueble tomará alrededor de una semana (10 días como máximo en caso de alta demanda):
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6.1.4.   Inventarios 
 
A fin de mantener el nivel máximo de eficiencia de costos y, considerando que en una fase inicial no se contará con punto de ventas físico (tienda o show room), la gestión de inventarios tendrá las siguientes políticas:
 
-          Identificación de niveles de seguridad mínimos para productos críticos: Productos/partes que sólo puedan ser provistos por un proveedor.
-          Aprovisionamiento de principales insumos/materiales de acuerdo al plan de producción para mantener el stock de producto en proceso al mínimo posible.
-          Sólo fabricación de productos a ser entregados/instalados dentro de los siguientes siete (07) días calendarios a fin de mantener un inventario limitado.
-          En una segunda etapa, cuando se requiera mantener un mínimo de muebles fabricados en inventario (para atender ventas en tienda), se identificarán los productos con mayor rotación para elaborar el plan de producción.
6.2.   Diseño de Instalaciones 
Es de suma importancia tener un plan detallado de nuestras instalaciones, ya que, con ello se podrá prever un uso efectivo de cada uno de los recursos buscando desde un inicio tener un lugar de trabajo organizado, limpio y ordenado de forma permanente para lograr maximizar la productividad y el entorno laboral. Para el manejo de nuestras instalaciones tendremos en cuenta las siguientes apreciaciones:
 
-          Facilitar el flujo del proceso. 
-          Sacar provecho del espacio al máximo. 
-          Lograr tener un espacio seguro y de confort.
-          Ser flexible en la distribución.
-          Costos mínimos.
 
Para lograr cumplir con todas nuestras apreciaciones, se fomentará la aplicación del método 5s (Clasificación, orden, limpieza, estandarización, disciplina) a nuestros colaboradores, si bien en un comienzo tendremos un equipo básico en la empresa, el potencial de este negocio nos llevará a incrementar personal y recursos. 
 
6.2.1.                         Localización de las instalaciones 
 
Hemos elegido la zona más indicada teniendo en cuenta (i) los costos de alquiler por m2 del taller, (ii) El costo de acondicionamiento para el negocio y (iii) la distancia con todo nuestro mercado potencial.
 
El distrito seleccionado para nuestro taller de operaciones y almacenaje es San Martín de Porres, lugar céntrico, punto medio de Lima Moderna, Lima Norte y Lima antigua. 
 
[image: ]
 
6.2.2.                         Capacidad de las instalaciones 
 
El área que se está contemplando es de 300m2, condicionado para un aforo total de 20 personas, básicamente debemos tener 5 secciones definidas para los requerimientos del negocio.
-          Oficina administrativa, esta área es la más pequeña pero con mayor confort, contiene 50m2. Aforo de 8 personas.
-          Taller de trabajo, está área tendrá conexión con todas las secciones. Tendrá 80 m2 con un aforo de 12 personas. 
-          Almacén 1, espacio de 70m2.
-          Almacén 2, espacio de 60m2.
-          Estacionamiento, con ingreso directo para el almacén 2 con capacidad para 2 carros. 40 m2.
 
6.2.3.                         Distribución de las instalaciones 
 
Parte de nuestra propuesta de valor que ofrecemos a nuestros clientes es ayudarlos a que puedan hacer un eficiente uso del espacio en sus hogares y para lograr esto, primero debemos hacerlo en nuestra empresa.  A continuación, veremos la distribución de las instalaciones con un plano de apoyo:
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-          Oficina, en esta área estará todo el personal administrativo de la empresa, se tendrá una sala de estar, que servirá como recepción ya sea para un cliente, proveedor o como punto medio de descanso.
-          Taller, en esta parte se realizarán las pruebas, revisión de calidad, etc.
-          Almacén 1, en esta área tendremos materiales, materia prima. Tiene conexión directa con el taller para fácil traslado de materiales.
-          Almacén 2, aquí se guardará toda la mercadería lista para ser despachada. Es importante mencionar que trataremos de mantener el inventario al mínimo, para no generar costos extras. Este almacén tiene conexión con el almacén 1 y con la zona de despacho para que fluya el proceso sin inconvenientes.
-          Estacionamiento, Con salida directa. 
-          Baños, contaremos con 4 baños en total.
6.3.   Especificaciones Técnicas del Producto / servicio.
Tendremos 5 líneas de productos básicas para comenzar. A continuación el catálogo:
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6.4.   Planeamiento de la Producción
De acuerdo al Plan de ventas y costeo unitario, se determina las horas hombre requeridas, capacidad de producción y mano de obra a tiempo completo (48 horas semanales/11 meses al año) y/o tiempo partial (24 horas semanales/11.5 meses al año) se requieren:
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Se considera un excedente de horas/mes como previsión por ausencia debido a enfermedad, capacitaciones u otros.

6.4.1.                         Gestión de compras y stock 
La gestión de compras y stock será responsabilidad de los departamentos de administración (compras) y área de producción (stock):
 
-          Compra de materia prima e insumos de producción (tableros, metal fittings, entre otros) en niveles mínimos para alcanzar economías de compras por volumen y cumplir con los plazos de entrega estimados. En la medida de lo posible, se comprometerá niveles de compra mínimos por año a fin de obtener precios convenientes de los principales proveedores sin necesidad de un abastecimiento excesivo previo a la fase de producción. Sólo en el caso de insumos con nivel crítico o disponibles por parte de un sólo proveedor (metal fittings, por ejemplo) se procurará mantener un stock de seguridad para evitar el desabastecimiento.
 
-          Inventario de productos terminados: Se mantendrá sólo en stock productos vendidos (con orden de pedido) en la cantidad de días suficiente para completar entregas simultáneas que se hagan en el mismo punto de entrega/instalación (edificio con varios clientes compradores de muebles). 
 
-          Compras y evaluación continua de proveedores: Se buscará crear relaciones a largo plazo con acuerdos de compra anuales por montos mínimos. Se evaluará a los proveedores en base al cumplimiento de entregas según plazo acordado, nivel de devoluciones/reclamos, formas de pago convenientes. Por otro lado, el área de administración estará evaluando continuamente potenciales proveedores.
 
6.4.2.                         Proveedores 
 
Se procurará la selección de proveedores serios y de buena calidad. Selección de materiales duraderos, cómodos y, en la medida de lo posible, ecológicos/sostenibles. También se introducirá el uso de materiales innovadores para nuestro mercado (tableros de OSB o acrílico, por ejemplo) pero que han demostrado un buen desempeño en la construcción de muebles. En el caso de las piezas de metal (metal fittings) se contará con el proveedor alemán Blum, un fabricante de alta calidad, a fin de asegurar la durabilidad del mueble.
 
Se ha identificado cuatro proveedores importantes, cuyo nivel crítico dependerá de las alternativas disponibles en el mercado: 
- Proveedores de tableros (nivel medio): Existen al menos cuatro grandes proveedores importadores (Arauco, Castor, Sodimac y Masisa) y un proveedor local (Tableros Peruanos). Se procurará crear convenios que permitan acceder a crédito y precios competitivos en base a compras mínimas anuales. 
- Proveedores de materiales/insumos (nivel medio alto): Existe una gran disponibilidad de proveedores para la mayoría de herramientas e insumos (ferreterías y grandes almacenes). No obstante, en el caso de los mecanismos metálicos sí existirá un proveedor de nivel crítico: Se trata de Blum, empresa alemana que provee piezas de metal de alta calidad. Dado que este proveedor tiene poco o ningún competidor directo en el mercado local, se considera crítico el mantener una estrecha relación con este proveedor.
- Servicio de corte de tableros y otros materiales (nivel alto): Se ha identificado un proveedor que se encargará del servicio de corte computarizado de tableros. Dado que existe un número limitado de este tipo de máquinas disponible en el mercado, se trata de un proveedor estratégico. 
- Servicio de diseño (medio alto): Se contratará un arquitecto o diseñador industrial para el diseñe el primer portafolio de productos según lo descrito en el punto 5.4.1.1. Este primer desarrollador será muy importante ya que debe tener conocimientos de diseño de muebles, pero también de objetos multifuncionales/utilitarios para el hogar, una especialidad aún no muy desarrollada en el país. Será importante que también, en conjunto con el área de producción, fabrique los prototipos de cada mueble y, en de ser aplicable, ligeras variaciones en color o acabado para ciertos producto. Para posteriores renovaciones/ampliaciones de portafolio se podrá convocar a otros profesionales o concursos en escuelas con carreras relacionadas.
6.4.3.                         Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
 
De acuerdo a lo definido en el plan de operaciones, se estima un requerimiento de S/.135,310.00 para la implementación del taller/almacén y oficinas (mismo local):
 
	Descripción
	Inversión 
	Vida útil

	Implementación Taller
	20,450
	10

	Implementación oficina
	21,100
	10

	Heramientas taller
	39,000
	5

	Intangibles
	25,000
	10

	Otros varios
	29,760
	n.a.

	Inversión Inicial
	135,310.00
	 

	Capital de Trabajo 
	150,000.00
	 

	Total Inversión Inicial
	285,310.00
	 


 
 


6.4.4.                         Estructura de costos de producción y gastos operativos 
Se ha determinado el costo unitario de producción por artículo del portafolio a fin de poder manejar una estrategia de control de costos y precio acertada:
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Determinación del Costo de Ventas Unitario por producto
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En base a la proyección de ventas, se determina el costo de ventas por periodo:
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Detalle de costos fijos según centro de costos:
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[image: ]Detalle Plan de Marketing (gastos de ventas):
 
 

6.4.5.                         Mapa de Procesos y PERT 
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Procesos Operativos:
 
-          Gestión de Pedidos, es el ingreso de las solicitudes de compra, desde que el cliente solicita una cotización, hasta que realiza el pedido.
-          Gestión de Compras, aquí están todas las actividades vinculadas a la compra de la materia prima para los muebles. 
-          Producción, el proceso de armado del mueble. 
-          Entrega de Pedido, el proceso de entrega del mueble en las manos del cliente.
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El tiempo qe nos toma el proceso de producción promedio es de 7 horas. En este proceso, se está considerando desde el ingreso de la solicitud al sistema, hasta la evaluación de satisfacción al cliente. 


7.  Estructura organizacional y recursos humanos 
7.1.   Objetivos Organizacionales
Los Objetivos organizacionales de Recursos Humanos estarán relacionados con la misión y visión. Lo cual será de suma importancia para dar inicio y crear la cultura organizacional entre nuestro capital humano dentro de la empresa.
 
Entre los principales objetivos estratégicos se encuentran:
 
➢       Colaborar para el correcto desarrollo de los colaboradores.
 
➢       Obtener la satisfacción y agrado de los clientes, mediante un equipo de trabajo calificado 
➢       que se encuentre motivado y con expectativas de superación.
 
➢       Lograr que los conocimientos y competencias de nuestro capital humano logre destacar y desarrollarse, con lo cual el servicio que se brinde se diferenciara en el trabajo ofrecido.
 
7.2.   Naturaleza de la Organización 
Practimuebles es una empresa que recién inicia operaciones por lo cual se decidió constituirse como una Sociedad Anónima Cerrada, que será conformada por 3 socias las cuales formaran parte del directorio:
 
➢       Solange De Ameida                                          (Aporte de Capital S/. 40,000.00)
 
➢       Yris Pulido                                                        ( Aporte de Capital S/. 40,000.00)
 
➢       Claudia Necochea                                          ( Aporte de Capital S/. 40,000.00)
 
7.2.1.                         Organigrama 
 
Debido a que se trata de una organización que recién iniciará sus actividades, se ha decidido establecer 3 posiciones principales, las cuales se encuentran representados por Jefe de Operaciones, Jefe de Marketing y Jefe de Administración y finanzas. Cabe mencionar que los puestos definidos realizan actividades vinculadas directamente al core del negocio, por lo que el área de Contabilidad ha sido tercerizado.
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7.2.2.                         Diseño de Puestos y Funciones.
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7.3.   Políticas Organizacionales 
	POLÍTICA
	DESCRIPCIÓN

	POLITICA DE RESPONSABILIDAD COMPARTIDA
	Cada colaborador tiene una responsabilidad personal en la manera en que coopera con los demás, ya sea como responsable de un equipo o como colega.

	POLITICA DE NEGOCIOS
	Mejorar el uso de los recursos los mismos que permitirán alcanzar la mayor rentabilidad y contribuirán a la reducción de costos.

	POLITICA DE OPERACIONES
	Vigilar las actividades de operaciones en base a los objetivos planteados de la empresa para que contribuya en las ventas.

	POLITICA DE COMUNICACIÓN 
	Establecer políticas para comunicar e informar las promociones y actualizaciones de los nuevos productos y diseños a los clientes y socios claves.

	POLITICA DE REGULACIÓN INTERNA
	Dar a conocer a cada colaborador las normas mediante el código de conducta.

	POLITICA DE REMUNERACIÓN
	Elaborar la tabla de remuneraciones de forma ordenada para que de esta manera los colaboradores se sientan motivados y fortalezca la cultura de la empresa. Pagos quincenales a los colaboradores.

	POLITICA DE SELECCIÓN Y CONTRATACIÓN DEL PERSONAL
	Seleccionar al personal que se encuentren mejor alineados al requerimiento de los puestos y con ello facilite la rentabilidad para la empresa.

	POLITICA DE VACACIONES
	Elaborar el rol vacacional para que cumplido el año de labores el personal pueda tomar su descanso físico y que a la ves esto no afecte al desarrollo de las operaciones.

	POLITICA DE   COBRANZA
	Todo pago se realizar una vez entregado el mueble ya sea en efectivo o con alguna tarjeta de débito o crédito. No existe el crédito los pagos son contra entrega o adelantados.


 
7.4.   Gestión Humana 
7.4.1.                         Reclutamiento 
Para realizar el reclutamiento se considera algunos factores que serán de suma importancia para tener la llegada esperada a posibles candidatos los mismos que deben contar con las competencias y conocimientos requeridos. Por ello, como en toda compañía deberemos de realizar el adecuado análisis para los puestos que se requieran y que logren mejorar las operaciones de Practimuebles.
 
Es importante señalar que se elaborara el desarrollo de los perfiles del puesto y esto es responsabilidad de cada Jefe, debido a que cuentan con el conocimiento y expertise de las funciones que deben realizar este proceso se lleva a cabo con el área de administración quien es el responsable de este proceso.
Los medios de reclutamiento que utilizará Practimuebles para la búsqueda de sus candidatos serán:
 
➢       PORTALES WEB: Se realizará la publicación de los avisos online en las fuentes de reclutamiento Aptitus, Computrabajo y Bumeran, esos son los que hoy en día logran tener mayor alcance de capital humano.
 
➢       CONVENIOS CON INSTITUCIONES EDUCATIVAS: Se llevará a cabo con institutos que sean considerados innovadores y con conocimientos destacables como Toulouse Lautrec, Cibertc, , con el fin de evaluar y contratar técnicos jóvenes que tengan ideas creativas e innovadoras que enriquezcan la elaboración y diseño de cada uno de los muebles que se venderán.
 
7.4.2.                         Selección, contratación e inducción 
 
Selección
En el proceso se seleccionará a los postulantes que logren reunir las competencias y experiencias del puesto buscado y ello se desarrollará en el siguiente orden:
 
Revisión de hojas de vida y filtro telefónico: aquí se escogerá  las hojas de vida considerando como primer requisito  los estudios adquiridos y la experiencia  en el campo de búsqueda del puesto, seguido de corroborar que el candidato cumpla con el primer requisito se realizara el filtro telefónico en donde se le consulta  cuál es su expectativa salarial y la disponibilidad.
 
Evaluaciones Psicométricas: Esta prueba será fundamental y necesaria dentro de nuestro proceso con lo cual se evaluará aptitudes y nos facilitara tener alcance al estilo de su el comportamiento, personalidad y coeficiente intelectual.
 
Pruebas de conocimientos técnicos: a los candidatos se les tomará una prueba escrita para de esta manera confirmar si cuenta con las habilidades y conocimientos necesarios para el puesto.
 
Para culminar con el proceso de selección, con la información recabada se elaborará los informes psicológicos y referencias laborales de los candidatos que están aptos para la posición, se dará de conocimiento a las Jefaturas para que confirme el candidato más adecuado para el puesto.
 
Cuando se tenga el candidato seleccionado programaremos el examen médico ocupacional, según  los resultados se tomará la decisión de contratación y se informa al seleccionado que se apersone a llenar las fichas y entrega de documentos para realizar la siguiente etapa.
 
Contratación
 
Seleccionado el candidato se procederá con la contratación, donde daremos inicio a la parte formal de acuerdo donde se firmará un contrato en tres partes en donde tipificamos el cargo a desempeñar, dirección y sueldo. El contrato a firmarse entre las partes será de inicio de actividad por un periodo de tres meses y con la cláusula de tres meses de prueba.
 
Asimismo, se le entregará una copia del contrato firmado y como ya no es necesario registrarlo solo tendremos un cargo de entrega el cual nos servirá como sustento ante cualquier inspección o queja si se suscita por cualquier colaborador ante la autoridad regulatoria que es hoy en día SUNAFIL. Cabe señalar que al colaborador ingresante se le entregará el código de ética de conducta.
 
Inducción
 
Seguido  de seleccionar y contratar al empleado se llevara a cabo la  programación del proceso de inducción, que tiene la finalidad de que sea un periodo de adaptación al nuevo entorno laboral y conozca cuáles serán las funciones más relevantes de la posición.
El proceso de inducción se llevara a cabo realizando un recorrido por el taller de producción y oficina administrativa y se presentara al equipo de trabajo, se le indicará su ubicación y el lugar donde puede encontrar los materiales o herramientas que podría necesitar para su trabajo. Asimismo, se le entregará el uniforme, en caso sea personal técnico. Finalmente, se le informará acerca de los procesos, políticas y normas de la empresa, y se le capacitará sobre las funciones, obligaciones, responsabilidades y demás particularidades de su nuevo puesto.
 
 
7.4.3.                         Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 
 
Capacitación
 
-          Este proceso se llevará a cabo por todos los socios de la empresa debido a que contamos con los conocimientos que requieren para ello. Sin embargo, para aquellos puestos específicos donde  tengamos casos puntuales se realizará capacitaciones externas con el especialista en la materia teniendo como referencia los centros técnicos especializados.
 
-          Cabe mencionar que la capacitación dependerá de las necesidades que se susciten y que a su vez permitan que nuestros colaboradores amplíen sus conocimientos y por lo tanto su experiencia se enriquezca y ello se refleje en el desempeño del puesto.
 
-          Para iniciar se deberá definir los objetivos de la capacitación, las cuales se darán conforme a las necesidades del mercado. Asimismo, esto favorece para establecer los puestos específicos que requieran de alguna capacitación particular.
 
-          Seguido se llevara a cabo el programa de capacitación y las acciones que se realizaran,  así como como los plazos y forma de evaluación.
 
-          Se determinara el desarrollo de la capacitación para lograr los objetivos y que están sea funcional y permita orientar a nuestros colaboradores a brindar un buen servicio y a su vez que obtengan competencias para el desarrollo de los muebles.
 
-          Realizar el plan de capacitación definiendo quien lo dictara, quienes participarán y en qué oportunidad ser llevara a cabo y también cual será la metodología a utilizar.
 
-          Corroborar que  la capacitación de acuerdo al programa establecido anteriormente.
 
-          Tomar una evaluación para conocer  el aprendizaje, comportamiento y los resultados.
 
-          Se analizará el retorno sobre la inversión de la capacitación es decir  que efecto surgió en los colaboradores después de la capacitación brindada.
 
-          Finalmente el desempeño del  trabajador posterior a su capacitación, podrá ser evaluada mediante los nuevos aportes, así como también la capacidad de éste para afrontar problemas.
 
Desarrollo
 
Conforme la empresa evolucione y crezca, nos inclinaremos a desarrollar la línea de carrera esto en un factor importante porque aquí haremos énfasis de nuestra cultura organizacional la cual nos permita escalar e identificarnos con la empresa. Por lo tanto, contribuiremos a su crecimiento profesional y esto los hará sentirse parte del mismo objetivo el cual es de expansión.
 
Evaluación de desempeño
Esta prueba nos permite evaluar y tomar las medidas correctivas en caso de alguna falencia de parte de nuestros colaboradores. Por ello, hemos considerado que nuestros colaboradores deberán ser evaluados después de seis meses de iniciadas las operaciones.
Primera etapa: Es la parte cuantitativa que establece cada área en función a los objetivos trazados al iniciar el año, por lo tanto tiene un peso del 70%.
Segunda etapa: Es la parte cuantitativa que está en función a las competencias que tiene la empresa, que se espera que la cumplan todos los empleados, por lo tanto tiene un peso del 30%.
Tercera etapa: Es la retroalimentación es una parte esencial de la evaluación que se centra en hacer ver al empleado cuáles son sus fortalezas y sus oportunidades de mejora en las que se deberá enfocar para mejorar sus desempeño, cabe recalcar que debe de ser SMART. También se discuten los progresos y mejoras que ha presentado a lo largo del periodo.
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 Motivación 
 
Involucrar a los trabajadores en la toma de decisiones de la empresa: Esto se llevara a cabo considerando que los colaboradores participen de reuniones y brinden sugerencias para mejorar las actividades de la empresa.
 
 
Establecer un programa de incentivos Recibirán premios y/o beneficios, si es que cumplen con metas proyectadas que se les ha planteado a un  determinado tiempo, de esta manera lograremos que los trabajadores se preocupen más en desempeñar un buen trabajo en la organización. Si es que obtienen más de cincuenta puntos, se harán acreedores a un incentivo.
 
 
Capacitaciones constantes, debido a que el core del negocio es la innovación e información, por lo que enviaremos  a los ejecutivos comerciales a cursos especializados para enriquecer sus conocimientos los cuales también permitan desarrollar nuevas competencias. Asimismo, estableceremos alianzas estratégicas con nuestros proveedores de materiales y realizaremos capacitacitaciones  al personal técnico en el uso de los nuevos materiales y acabados.
 
 
Condiciones de trabajo: Ofrecer a los empleados las condiciones de trabajo necesarias, cumpliendo con las necesidades mínimas que puedan necesitar para el desempeño de su trabajo, como un computador  y un horario de trabajo flexible, de esta manera se les hará mucho más fácil la realización de sus labores. Asimismo, se brindara un buen clima laboral.
 
Actividades de integración: Esto nos permiten unificar al equipo a todos nuestros colaboradores realizando actividades de integración..
 
Flexibilidad de horarios: Los colaboradores que cumplan su labor en la empresa les brindará flexibilidad en cuanto a los horarios y permisos que requieran. Esta medida genera que los empleados están altamente motivados, esto es un factor que reduce la rotación de personal y ausentismo.
 
7.4.4.                         Sistema de remuneración 
 
La remuneración que recibirán nuestros colaboradores  será una remuneración fija según el marco legar y  lo fijado por el presupuesto de cada área. Es por ello, que como recién estamos iniciando operaciones nuestros sueldos serán para la mayoría de nuestro personal la remuneración mínima vital, con los beneficios que como empresa asumiremos como es Essalud.
 
                 
Este sueldo podrá tener un ajuste en el sentido de aumento más no de disminución porque la ley no lo permite. Asimismo, realizar los contratos por incremento o necesidad del mercado por el periodo de tres meses de acuerdo al rendimiento y el logro de objetivos de cada posición, el horario de trabajo es de lunes a viernes de 09:00 am a 18:00 pm con una hora de refrigerio y sábados de 09:00 am a 12:00 m.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


7.5.   Estructura de gastos de RRHH 
[image: ]
Se determina el costo del personal de acuerdo a la legislación laboral vigente:
	Cargas al personal
	Anual
	 

	Sueldo base
	1200%
	12 sueldos al año

	CTS
	100%
	1 sueldo al año

	Essalud
	108%
	9% sobre 12 remuneraciones

	Gratificaciones
	218%
	2 sueldos al año + 9% 

	Total anual
	1626%
	 

	SCTR
	9%
	Sólo área de operaciones


 
El costo anualizado será prorrateado en los 12 meses del año para efectuar provisiones similares cada mes.
En el caso de la fuerza de ventas y personal de producción, su número irá en aumento a medida que el nivel de ventas se incremente y a medida que la capacidad de producción se vea limitada (ver plan de operaciones).


8.  Plan económico-financiero 
8.1.   Supuestos 
Se utilizan los siguientes supuestos para el plan económico-financiero de Practimuebles:
 
-          Presupuesto elaborado en Nuevos Soles considerando que las compras y ventas se realizarán en el mercado local.
 
-          La inversión de CAPEX comprende (1) implementación de la oficina/taller en un local alquilado de 500 m2, (2) sets de herramientas para los carpinteros e (3) inversiones menores en intangibles.
 
-          Los plazos de depreciación de los activos fijos se plantean de acuerdo a su naturaleza, 5 años para herramientas y 10 años para muebles y enseres.
 
-          Tasas de impuestos aplicables: I.G.V. 18%, Impuesto a la Renta 29.5%.
 
-          Tasa de distribución de utilidades: 8%.
 
-          Costo de ventas: El costo unitario por producto (sin I.G.V.) considera (1) materiales, (2) servicio (tercerizado) de corte computarizado, (3) costo por mano de obra (hora/hombre incluyendo carga social, (4) costo del jefe de operaciones, (5) depreciación de activos fijos del taller y (6) 60% del costo de alquiler del local taller/oficina.
 
-          Mix de ventas según forma de pago: 70% con tarjeta de crédito, 20% con tarjeta de débito y 10% al contado.
 
-          Mix de ventas según tipo de cliente (primera compra de muebles y renovación de muebles): No se considera ventas por renovación de muebles hasta luego del mes 6 de inicio de operaciones.
 
-          Mix de ventas según tipo de productos: Sólo se considera el portafolio inicial de 11 productos.
 
-          Precios de ventas: Incremento sostenido de 5% anual del precio de ventas. 
 
-          Plan de operaciones: capacidad de producción en base de empleados a tiempo completo (48 horas semanales) y tiempo parcial (24 horas semanales). Ligero superávit anual de horas/hombre utilizadas vs. Horas disponibles a fin de considerar posibles ausencias por enfermedad, reuniones de departamento, capacitaciones u otros.
 
-          Costos del personal: Incluyen toda la carga social para un empleado de planilla. El SCTR es aplicable para el personal del área de operaciones. 
 
-          Costos de planilla por persona se anualizan y provisiones en montos similares de forma mensual.
-          Costos de personal: Incremento anual de 2% a partir del año 3 y 5% a partir del año 6.
 
-          Gastos de administración: (1) Incluye gastos de personal, (2) depreciación de activos fijos de oficina, (3) servicios tercerizados relacionados y (4) otros gastos para el personal. 
 
-          Gastos de ventas: (1) Incluye gastos de personal, (2) gastos del plan de marketing, (3) 
gastos de logística y (4) otros gastos de ventas. 
 
-          Costo fijo de alquiler de local: Se prorratea por centro de costo: 20% ADM, 20% VTAS y 60% OPER.
 
-          Tanto los ingresos como egresos no consideran el efecto del I.G.V.
 
-          Tasa de financiamiento: Se establece una tasa de 7.51%, la cual contiene un premium de 100 bps sobre el promedio de bonos peruanos del sector privado con plazos entre 3-5 años por la naturaleza de riesgo del proyecto.
 
-          WACC: Se determina una WAAC de 6.33% considerando una estructura de capital/financiamiento de 35%/65% y un COK de 8.24% .

8.2.   Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación 
	ESTRUCTURA DE LAS INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS Y DETERMINACIÓN DE CAPITAL DE TRABAJO (S/.)

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Descripción
	Inversión 
	Vida útil
	 
	 
	 
	 

	Implementación Taller
	20.450
	10
	 
	 
	 
	 

	Implementación oficina
	21.100
	10
	 
	 
	 
	 

	Heramientas taller
	39.000
	5
	 
	 
	 
	 

	Intangibles
	25.000
	10
	 
	 
	 
	 

	Otros varios
	29.760
	n.a.
	*No está sujeto a depreciación
	 
	 

	Inversión Inicial
	135.310,00
	 
	 
	 
	 
	 

	Capital de Trabajo 
	206.000,00
	 
	 
	 
	 
	 

	Total Inversión Inicial
	341.310,00
	 
	 
	 
	 
	 

	Activos de inversion
	Inversión
	Depreciacion 
Anual (%)
	Depreciación 
Anual
	 
	 
	 

	Implementación Taller
	17.331
	10%
	1.733
	 
	 
	 

	Implementación oficina
	17.881
	10%
	1.788
	 
	 
	 

	Heramientas taller
	33.051
	20%
	6.610
	 
	 
	 

	Intangibles
	21.186
	10%
	2.119
	 
	 
	 

	Total
	89.449
	 
	12.250
	 
	 
	 

	Depreciación anual c.ventas
	8.343
	 
	 
	 

	Depreciación anual g.adm
	3.907
	 
	 
	 

	Detalle CAPEX

	Descripción
	Costo Total Unitario
	Costo Unitario 
sin IGV
	IGV
	Cantidad
	Inversión 
	Crédito Fiscal

	Implementación Taller

	Mesa Trabajo 2 mt x 1 mt
	                    500,00 
	                423,73 
	                     76,27 
	          4 
	     1.694,92 
	          305,08 

	Anaqueles metal
	                    650,00 
	                550,85 
	                     99,15 
	          4 
	     2.203,39 
	          396,61 

	Silla trabajo
	                    350,00 
	                296,61 
	                     53,39 
	          4 
	     1.186,44 
	          213,56 

	Computadora
	                 1.500,00 
	             1.271,19 
	                    228,81 
	          1 
	     1.271,19 
	          228,81 

	Impresora
	                    450,00 
	                381,36 
	                     68,64 
	          1 
	        381,36 
	            68,64 

	Pizarra
	                    500,00 
	                423,73 
	                     76,27 
	          1 
	        423,73 
	            76,27 

	Luminarias
	                 2.000,00 
	             1.694,92 
	                    305,08 
	          1 
	     1.694,92 
	          305,08 

	Trabajos tabiquería varios
	               10.000,00 
	             8.474,58 
	                 1.525,42 
	          1 
	     8.474,58 
	       1.525,42 

	Total
	               15.950,00 
	           13.516,95 
	                 2.433,05 
	 
	   17.330,51 
	       3.119,49 

	Implementación oficina

	Escritorios oficina
	                    650,00 
	                550,85 
	                     99,15 
	          4 
	     2.203,39 
	          396,61 

	Computadoras
	                 1.500,00 
	             1.271,19 
	                    228,81 
	          4 
	     5.084,75 
	          915,25 

	Sillas oficina
	                    350,00 
	                296,61 
	                     53,39 
	          8 
	     2.372,88 
	          427,12 

	Repisas
	                    200,00 
	                169,49 
	                     30,51 
	          6 
	     1.016,95 
	          183,05 

	Anaquel
	                    500,00 
	                423,73 
	                     76,27 
	          6 
	     2.542,37 
	          457,63 

	Sillón
	                 2.000,00 
	             1.694,92 
	                    305,08 
	          1 
	     1.694,92 
	          305,08 

	Central telefónica
	                 1.500,00 
	             1.271,19 
	                    228,81 
	          1 
	     1.271,19 
	          228,81 

	Luminarias
	                 2.000,00 
	             1.694,92 
	                    305,08 
	          1 
	     1.694,92 
	          305,08 

	Total
	                 8.700,00 
	             7.372,88 
	                 1.327,12 
	 
	   17.881,36 
	       3.218,64 

	Heramientas taller

	Kit herramientas p/operario
	                 6.500,00 
	             5.508,47 
	                    991,53 
	          6 
	   33.050,85 
	       5.949,15 

	Total
	6500,00
	             5.508,47 
	                    991,53 
	 
	   33.050,85 
	       5.949,15 

	Intangibles

	Sofwtare ERP
	               20.000,00 
	           16.949,15 
	                 3.050,85 
	          1 
	   16.949,15 
	       3.050,85 

	Software diseño Rhinoceros
	                 5.000,00 
	             4.237,29 
	                    762,71 
	          1 
	     4.237,29 
	          762,71 

	Total
	               25.000,00 
	           21.186,44 
	                 3.813,56 
	 
	   21.186,44 
	       3.813,56 

	Otros varios

	Mascarilla seguridad
	                    100,00 
	                  84,75 
	                     15,25 
	         12 
	     1.016,95 
	          183,05 

	Uniforme taller
	                    150,00 
	                127,12 
	                     22,88 
	         12 
	     1.525,42 
	          274,58 

	Bota p/metal
	                    180,00 
	                152,54 
	                     27,46 
	         12 
	     1.830,51 
	          329,49 

	Guantes d/trabajo
	                      50,00 
	                  42,37 
	                       7,63 
	         12 
	        508,47 
	            91,53 

	Material of. Varios
	                 5.000,00 
	             4.237,29 
	                    762,71 
	          1 
	     4.237,29 
	          762,71 

	Garantía local
	               19.000,00 
	           19.000,00 
	                          -   
	          1 
	   19.000,00 
	                 -   

	Total
	               24.480,00 
	           23.644,07 
	                    835,93 
	 
	   28.118,64 
	       1.641,36 



8.3.   Proyección de ventas 
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·         Ventas al segmento principal (primera copra de muebles) representa en todo momento más del 70% del total de ventas a clientes.
·         Precio unitario no considera IGV.
 


8.4.   Cálculo del capital de trabajo 
-          Dado el alto nivel de liquidez en el ciclo del negocio (pago al contado, con tarjeta de crédito o debido), se establecerá un capital de trabajo inicial mínimo para cubrir los 2 primeros años de flujo negativo. Este capital de trabajo permitirá cubrir necesidades de financiar costos fijos y/o variables de las operaciones. 
-          El stock será en niveles mínimos y con una permanencia de menos de 30 días ya que el plan de producción planificará la producción de acuerdo a capacidad de mano de obra disponible y órdenes de compra recibidas.
 
	Capital de trabajo
	150.000


Cubre Flujo negativo año 1 y 2
8.5.   Estructura de financiamiento: 
Se determina una estructura de financiamiento con 35% de capital social propio (S/.120,000 a ser aportado por las 3 socias) y el saldo será financiado mediante un instrumento de renta fija (bono a largo plazo):
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* Se descarta financiamiento bancario por tener un costo superior
 
Calendario del bono corporativo: Se considera un premium de 100 bps sobre el promedio de bonos peruanos del sector privado con plazos entre 3-5 años por la naturaleza de riesgo del proyecto:
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8.6.   Estados Financieros 
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8.7.   Flujo Financiero 
Se proyecta el estado de resultados a 10 años a fin de realizar un flujo financiero por el mismo período:
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Cálculo de depreciación anual:
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Flujo proyectado a 10 años
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·         Cálculo del valor presente y retorno en base al WACC de 6.33% y COK de 8.24%. En ambos casos los resultados del proyecto son satisfactorios y se recomienda inversión ya que son superiores al WACC  y al COK.
 
·         El recupero de la inversión es al cuarto año de operaciones.

8.8.   Tasa de descuento accionistas y wacc 
Cálculo del COK (8.24%):
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De acuerdo a la estructura de financiamiento (65/35) se determina que la WACC es de 6.33%.
 
Para estimar la tasa de bono a ofrecer, se realizó un promedio de las tasas de interés de bonos corporativos de 3-5 años emitidos en Perú los últimos 9 trimestres. A este promedio se le adicionó un premium de 100 bps por la naturaleza de riesgo del proyecto (nueva empresa):
 
	Tasas Interés Bonos*

	Banco
	TEA

	1Q15
	5,79%

	2Q15
	7,51%

	3Q15
	6,46%

	4Q15
	n.a.

	1Q16
	6,30%

	2Q16
	n.a.

	3Q16
	n.a.

	4Q16
	n.a.

	1Q17
	n.a.

	Promedio
	6,51%


*Fuente: BCRP
 


Se descarta el financiamiento bancario por tener un costo superior:
 
	Tasas referenciales SBS*

	Banco
	TEA

	1Q15
	22,77%

	2Q15
	22,49%

	3Q15
	22,47%

	4Q15
	22,61%

	1Q16
	22,64%

	2Q16
	23,12%

	3Q16
	23,23%

	4Q16
	23,51%

	1Q17
	24,06%

	Promedio
	22,99%


*Tasas referenciales a pequeñas empresas más de 360 días (Fuente: SBS)
8.9.   Indicadores de rentabilidad 
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El análisis vertical muestra que el componente más importante en la estructura de costos de la empresa es el costo de ventas. De acuerdo al espíritu de la compañía, enfocado en mejora continua bajo el método Kaizen, se estima alcanzar mejoras significativas en el mediano plazo e incrementar la ganancia bruta (menores tiempos de fabricación, disminución de merma, disminución de ausencias del personal, eliminación de cuellos de botella en procesos, entre otros).
Los costos fijo se muestran relativamente estables en el tiempo y de diluyen a medida que se incrementa el nivel de ventas.
Los gastos financieros no son significativos y se observa un resultado positivo a partir del tercer año de operaciones.
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En análisis horizontal muestra que los años 2 al 4 serán de un crecimiento intensivo. 
Los gastos fijos muestran un incremento razonable en el tiempo a excepción de los gastos de personal de ventas debido a la incorporación de fuerza de ventas adicional para lograr los objetivos del plan de ventas.
[image: ]
La empresa mantiene ratios de liquidez aceptable (>1.5x) e incluso en la prueba ácida se mantiene sobre 1x. El único año crítico es el año 2 ya que la empresa tiene mayor necesidad de cubrir sus operaciones con generación de caja propia.
La solvencia patrimonial es débil hasta el año tres por 2 importantes razones: (1) Resultado negativo al inicio de operaciones y (2) capital inicial representó sólo el 35% del total requerido para inversión inicial por lo que está altamente expuesto a debilitarse antes los resultado negativos. No obstante, hay una recuperación significativa en el año 4 por el nivel de resultados positivos que se empiezan a obtener.
Los indicadores de rentabilidad son positivos a partir del tercer año, luego de superar el punto de equilibrio y obtener resultados financieros positivos.
El nivel de endeudamiento respecto al EBITDA es alto (e incluso negativo hasta el año 2) debido a que se trata de una empresa que está iniciando operaciones. A partir del año 3, luego de un estado de resultados positivo e inicio de la amortización, se alcanzan niveles bastante prudentes (<1x).
 


8.10.   Análisis de riesgo 
8.10.1.                   Análisis de sensibilidad 
En el análisis de sensibilidad, se toman diversos factores que pueden influir en el desempeño económico de la empresa debido a la significativa relación que tiene con (1) indicadores macroeconómicos (crecimiento del PBI, inflación, tipo de cambio), (2) desempeño de los sectores construcción (vivienda) e inmobiliario (venta de departamentos), así como (3) crecimiento del sistema financiero (apetito de las instituciones financieras por créditos hipotecarios o de autoconstrucción).
 
Por lo tanto, se plantean 2 escenarios que reflejan las variables antes mencionadas:
 
Escenario 1: Escenario pesimista
 
-          Disminución de los ingresos por ventas de 15%.
-          Disminución de los costos de ventas de 15%.
-          Sin variación respecto a gastos operativos.
-          Sin variación respecto a gastos financieros.
 
El nivel de disminución de los ingresos por ventas está basado en dos factores relevantes (1) PBI construcción y (2) créditos hipotecarios. Si bien los indicadores muestran una desaceleración en menor escala al -15% de ventas propuesto, el efecto es multiplicador sobre la venta de muebles.
 
El PBI del Perú se ha desacelerado en los últimos años pero muestra un crecimiento sostenido a través del tiempo. Similar comportamiento se muestra en el sector construcción, el cual ha mantenido un crecimiento estable en los últimos años, excepto en el año 2015 cuando experimentó por primera vez un decrecimiento de 6.3%:
 
[image: ]
Fuente: INEI
 
De la misma forma, el sector financiero muestra una fuerte desaceleración en la generación de créditos hipotecarios (>90% para vivienda nueva) así como en el número de deudores (clientes potenciales de Practimuebles):
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Escenario 2: Escenario optimista
 
-          Incremento de los ingresos por ventas de 10%.
-          Incremento de los costos de ventas de 10%.
-          Sin variación respecto a gastos operativos.
-          Sin variación respecto a gastos financieros.
 
Este escenario propone reflejar resultado reales de dos factores relevantes (1) PBI construcción y (2) créditos hipotecarios en el tiempo.
-          PBI construcción: Crecimiento acumulado de 11% en los últimos 5 años.
-          Créditos hipotecarios: Crecimiento acumulado de 15% en los últimos 5 años.
 



8.10.2.                   Análisis por escenarios (por variables) 
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En el escenario pesimista el VPN es positivo y el retorno calculado es superior al WACC y COK respectivamente. 
Incluso bajo un escenario pesismista, la inversión es viable.
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En el escenario optimista el VPN es positivo y el retorno calculado es significativamente superior al WACC y COK respectivamente.
 
 
 


8.10.3.                   Análisis de punto de equilibrio 
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 Dado que el gran componente de la estructura de costos es variable (costo de ventas), el punto de equilibrio para la empresa para los primeros cinco años es un promedio de ventas anuales de S/.1.9 millones anuales, significativamente por debajo de las proyecciones de ventas.


8.10.4.                   Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 
Los principales riesgos del proyecto se clasifican según su naturaleza:
Riesgo de mercado (medio-alto):
-          Desaceleración económica del país, crecimiento negativo del sector construcción y menor crecimiento de los créditos hipotecarios año a año. Mitigado por déficit de vivienda significativo, crecimiento positivo de créditos hipotecarios y tasa de morosidad por debajo del promedio del total de créditos. Segmento objetivo de Practimuebles (NSE B, C) es el segmento con mayor crecimiento en la compra de departamentos de 80 m2.
-          No existe un competidor directo (productos similares dirigidos el mismo nicho de mercado): No obstante, los diseños son fáciles de copiar. Practimuebles trabajará intensamente en posicionar su marca a través del canal de constructoras (nuevo en el país), así como en diferenciar su calidad y renovar su portafolio constantemente (diseño y materiales de vanguardia).
Riesgo financiero (bajo)
-          Existe apetito de financiamiento en la plaza local.
-          Financiamiento e ingresos en la misma moneda (sin riesgo de tipo de cambio).
-          Financiamiento a tasa fija (sin riesgo de tasa de interés).
Riesgo de liquidez (bajo)
-          Ciclo del negocio corto: Pago al contado o con tarjeta de crédito (<5 días), inventarios bajos (<30 días) y plazos intermedios para pagos a proveedores (30 días o más dependiendo del proveedor).
Riesgo operativo (bajo)
-          Gran nivel de tercerización a fin de mantener un bajo nivel de costos fijos.
-          Detallado planeamiento de operaciones para maximizar el uso de horas hombre dispnibles.
-          El servicio tercerizado de corte de tableros de madera (u otros materiales) asegura una estandarización importante y escalabilidad en el proceso de fabricación.
Riesgo reputacional/socio-ambiental (bajo)
-          El uso de tableros de madera es amigable con el medio ambiente (menor consumo de madera vs. muebles tradicionales de madera sólida).
-          Todos los empleados estarán bajo planilla y recibirán los beneficios sociales de ley así como SCRT de ser el caso.
La naturaleza del negocio y su propuesta de valor promueven una imagen de responsabilidad con el medio ambiente al incentivar el uso de materiales ecológicos y duraderos (no descartables).
Conclusiones 
Conclusiones generales 
-          Practimuebles es un modelo de negocio innovador que, esta diferenciado por la asesoría personalizada, calidad y servicio post venta con lo cual se alcanzará éxito en el mercado peruano. 
 
-          La facilidad de contar con una plataforma que brindará respuestas en tiempo real a los clientes a la hora de solicitar los servicios y los horarios de atención flexibles a las necesidades del público objetivo, le permitirán a largo plazo lograr una ventaja competitiva basada en el reconocimiento de la marca y la fidelidad de los clientes.
 
-          El sector construcción viene desacelerándose en los últimos años, pero aún es un sector altamente atractivo ya que existe (1) déficit de vivienda (2) limitada oferta inmobiliaria y (3) crecimiento importante del sector en provincia.
 
-          El aumento del costo y escasez de terrenos disponibles para construcción de viviendas han generado un crecimiento vertical de las ciudades, especialmente en Lima. Por lo tanto, existe una gran oportunidad para desarrollar una oferta de bienes y servicios dirigidos al nuevo estilo de vida en departamentos cada vez más pequeños.
 
-          Hoy en día el tamaño promedio de un departamento para el NSE B o C es de 80 m2, un área que representa un reto para el consumidor peruano que desea amoblar cómoda y funcionalmente este espacio.
 
-          La globalización y bonanza económica de los últimos años ha favorecido a que el consumidor peruano se vuelva más exigente y cuidadoso en su estilo. Hoy en día, cada objeto que compra, desea que refleje su personalidad.
 
-          Practimuebles implantará un modelo de negocio diferenciado: Muebles multifuncionales dirigidos a los NSE B y C+ a través de un canal directo y novedoso (alianza con constructoras) y con enfoque en diferenciarse de sus competidores (buena relación calidad-precio, durabilidad, garantía y servicio).
 
-          El modelo de negocio se enfocará en mantener un gran componente de gastos variables (costo de ventas) a fin de que la escalabilidad del negocio vaya de la mano con el nivel de ingresos obtenidos.
 
-          Se identifican proveedores/socios estratégicos con lo que se debe procurar mantener una estrecha relación comercial: Constructoras (a fin de tener acceso al mercado primario) y proveedor de servicio de corte digital (prioridad en atención de pedidos, precios convenientes).
-          A fin de mitigar las bajas barreras de entrada de nuevos competidores, Practimuebles realizará renovaciones periódicas del portafolio de productos. Convocará a concursos de diseño y recogerá el feedback de sus clientes para tal fin.
 
-          La evaluación económica del proyecto, así como los escenarios propuestos muestran que el proyecto es altamente viable, dado el bajo nivel de punto de equilibrio requerido (ventas anuales de alrededor de S/.2 millones) y la rentabilidad positiva por encima del COK y WACC.
 
-          Considerando tanto los factores cualitativos y cuantitativos del proyecto, la inversión en Practimuebles es altamente recomendable.


Conclusiones individuales
Solange de Almeida – Carrera de Marketing
-          El estudio de mercado realizado, nos ha permitido identificar diversas necesidades que no se están cubriendo con la oferta vigente, en un inicio se asumió solo enfocarnos en el nivel socieconómico A, sin embargo, enfocarnos en ese sector no iba a sernos tan favorable por: (i)La competencia existe y está muy bien posicionada, (ii) el poder adquisitivo de este mercado les permite comprar departamentos de mayor tamaño, (iii) hubiéramos tenido que enforcarnos en la personalización (es fundamental el factor diferenciación para este target) haciendo que el producto no sea tan escalable. Por ello mismo, la oportunidad se encontraba en las personas del nivel socioeconómico B y C, que son las que actualmente tienen ciertas carencias de muebles plegables, además este sector es mayoritario con un 49.6% de la población de Lima metropolitana.
 
-          Las alianzas estratégicas serán fundamentales para el crecimiento del negocio, no solo por darnos apertura al mercado, sino también porque aportarán prestigio y respaldo hacia todos los clientes (generarán confianza en nosotros). Además, considerando que Practimuebles es una empresa nueva en el negocio con recursos limitados, generar sinergias será lo más óptimo.  En el presente proyecto, se tiene en cuenta que los proveedores/socios elegidos, tanto constructoras e inmobiliarias (nos darán acceso al mercado primario), como los proveedores de corte digital (a fin de obtener prioridad en atención de pedidos y precios convenientes), compartan los valores y tengan una buena imagen ante el mercado al cual nos dirigimos. 
 
-          Se espera que Practimuebles obtenga un posicionamiento del 30% en el segmento objetivo durante los primeros 2 años. Esto podrá ser posible si la marca logra ser apoyada por el boca a boca de sus clientes, por ello es fundamental la calidad en el producto y la atención durante y posterior a la venta. 
 
-          Se asume que, con una campaña digital intensiva bien direccionada se podrá llegar a los objetivos propuestos. El actual comprador es más informado y le gusta revisar las redes sociales para tener las ventajas funcionales del producto, racionales y lógicas. Por ello, en el plan de marketing se tiene como acción fundamental el implementar la página web y redes sociales contenido específico. Además, la generación de contenido visual para expandir la mente de nuestros clientes será una acción clave para lograr revolucionar la industria de los muebles y la manera de organizar el espacio en el hogar.
 
-          La imagen de Practimuebles, que se está estableciendo es fresca y moderna, el color con el cual se identifica la marca es una variación del turquesa; este color transmite calma y cercanía; y esto es lo que se quiere reflejar al mercado. Un objetivo de largo plazo es que la marca sea reconocida como una empresa innovadora en el sector de muebles.

-          Finalmente, se concluye en que Practimuebles es una idea de negocio viable y de bajo riesgo, donde no existe un competidor directo y se terceriza ciertos procesos internos para mantener los costos fijos bajos a fin de asegurar la rentabilidad. Además de ello, se tienen dos puntos adicionales a favor en cuanto a la tendencias actuales y futuras; en primer lugar, el tamaño promedio de los departamentos (actualmente 83m2) va a continuar reduciéndose para mantener los precios accesibles y hacer los proyectos más rentables; y en segundo lugar, el cuidado del medio ambiente, la naturaleza del negocio y su propuesta de valor promueven una imagen de responsabilidad al incentivar el uso de materiales ecológicos y duraderos. Por todo esto, se tienen varios motivos para considerar que Practimuebles es una potencial ideal de negocio de éxito. 


Yris Pulido Huertas – Carrera de Administración de Banca y Finanzas
-          La evaluación económica financiera del negocio se hace bajo un modelo de plan financiero que refleja la legislación y prácticas comerciales del mercado peruano.
 
-          Los planteamientos del plan de marketing y estrategia del negocio se traducen en un modelo financiero con alto componente de gastos variables (costo de ventas y tercerización de servicios. Estas características son ideales para un negocio que recién inicia ya que reduce su necesidad de capital de trabajo y permite adaptar el tamaño de negocio a la coyuntura del mercado.
 
-          Los supuestos del modelo financiero detallan una serie de parámetros en línea con los objetivos estratégicos y modelo de negocio inicial de Practimuebles. Es decir, se realiza un planteamiento financiero prudente a 10 años bajo el modelo base sin cuantificar propuestas de ampliación de portafolio, canales de venta o cobertura geográfica.
 
-          El monto de inversión inicial considera la adquisición de los activos fijos necesarios para poner en marcha en negocio y cubrir necesidades operativas por los diez años proyectados. Asimismo, también se considera un capital de trabajo que cubrirá las necesidades corrientes de los años 1 y 2 en lo que el flujo libre es negativo.
 
-          El financiamiento de la inversión contempla un mix de capital propio (35%) y financiamiento de terceros (65%) que permite ratios de retorno bastante atractivos tanto para el inversionista así como una tasa de interés atractiva para la parte que brinda el financiamiento.
 
-          Dado el gran componente de costos variables en la estructura de ingresos y egresos de Practimubles, las proyecciones determinan que se supera el punto de equilibrio al tercer año de operaciones al obtenerse un flujo positivo.
 
-          El análisis a diez años del retorno de la inversión es satisfactorio: Flujo de caja positivo con retorno sobre la inversión superior al costo del capital y del financiamiento. Se recomienda la inversión.
 
-          Al efectuar el análisis de valor presente de los flujos estimados, se determina un recupero de la inversión en el año 4. Este resultado es bastante alentador, considerando que las proyecciones sólo consideran el modelo de negocio base.
 
-          Bajo el escenario negativo planteado, se obtiene un flujo positivo pero con un mayor tiempo de recupero (año 6) y retornos sobre la inversión menores a los del escenario base. No obstante, estos retornos sobre la inversión son superiores al costo del capital y del financiamiento. También bajo este escenario se recomienda la inversión.
 
-          El análisis de ratios financiero no identifica ninguna situación crítica, salvo una situación de liquidez bastante ajustada en el año 2 por  menor disponibilidad de capital de trabajo. No obstante, de ser necesario, esta situación puede ser resuelta fácilmente con una línea revolvente de capital de y/o optimización de la duración del ciclo de negocio (> plazo de pago a proveedores, < nivel de inventarios).
 
-          Los principales riesgos del proyecto radican en los riesgos de mercado y coyuntura económica del país. No obstante, una significativa influencia negativa en el desenvolvimiento del negocio es descartada considerando (i) gran tamaño del mercado objetivo y bajo nivel de target de mercado, (ii) alto potencial de crecimiento de mercado en provincias, (iii) expectativas de crecimiento del mercado de departamentos por déficit de vivienda y encarecimiento de terrenos.
 
-          Tanto las bases cuantitativas como cualitativas del proyecto Practimuebles, demuestran su viabilidad y factibilidad de las cifras propuestas.
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Anexo 1 – Guía de Entrevista
Presentación.- 
Buenas tardes, somos estudiantes de la UPC – EPE, estamos iniciando un proyecto empresarial y nos gustaría contar con tu opinión sobre algunos temas. 
I.                     Preguntas Filtro 
1.- ¿Qué edad tienes?
a. menor de 25 años 
b. entre 25 y 34 años
c. entre 35 y 44 años 
d. entre 45 y 55 años 
e. más de 56 años 
2.- ¿En qué distrito vives? 
a. Cualquier distrito de la Zona 7 de Lima Metropolitana (La molina, San Isidro, Miraflores, Surco, San Borja) 
b. Cualquier otro distrito 
3.- ¿A qué te dedicas? 
a. Cargos ejecutivos o gerenciales 
b. Emprendedores 
c. Cargos de rango medio 
d. Otros
4.- Aproximadamente, ¿cuánto es el ingreso mensual en su hogar? 
a. menor a 4,999.00 soles 
b. entre 5,000.00 y 10,000.00 soles 
c. mayor a 10,000.00 soles
 
5.- ¿Cuánto es el metraje de su hogar? 
a. Menor a 80 metros. 2
b. Mayor a 81 metros. 2
 
II.                   Cuerpo de la entrevista 
1.- Cuéntanos, ¿Hace cuánto vives en ese departamento?
2.- ¿Te sientes cómoda (o) respecto al espacio de tu departamento?
3.- ¿Cómo fue tu experiencia para vestir tu departamento? 
4.- ¿Encontraste fácilmente lo que buscabas? ¿Cuáles fueron los principales retos? 
5.- ¿Cuál es el área de tu departamento que te generó mayor complicación en organizar debido al poco espacio? ¿Cuáles fueron las barreras? ¿Cómo las solucionaste? ¿Dónde hallaste la solución? ¿Cuáles fueron los principales aspectos que no te gustaron en el proceso de compra? ¿Cuánto pagaste por eso? ¿El precio te pareció caro o razonable? 
6.- Actualmente, ¿Estas a gusto con la solución? ¿Por qué?
7.- ¿Cómo te gustaría reorganizar tus cosas? 
 
Observaciones sobre cada entrevista a los usuarios: 
1.       Apellidos y Nombres               : Alexandra Linares
Edad                                          : 36
 
Gerente de ventas. Vive en un departamento de 120mt2 en el distrito de Miraflores, hace seis años. El proceso de ambientar ha sido complicado debido al espacio, tenía que contactar con varios proveedores, muchos de los cuales tenían modelos estándares y grandes, así que personalmente tuvo que tomar las medidas y mandó a hacer sus muebles que se adapte a su espacio. Si tuviera que elegir otros muebles, le gustaría que fueran funcionales respecto al espacio que ocupa el mismo.
 
2.       Apellidos y Nombres              :Medalid Salazar
Edad                                          : 47 años
 
Estudiante, emprendedora con negocio familiar, vive en el distrito de Surco, habita hace un año en su departamento de 110mt2, El acondicionado de su departamento, siente que ha sido una locura porque los muebles que venden en el mercado son grandes, anchos y muy largos, sobre todo en los muebles de sala. Tuvo que buscar en varios locales para hallar el que se adapte a su espacio. Inclusive ya tiene pensado en cambiar dichos muebles de manera que pueda mejorar sus espacios.
 
3.       Apellidos y Nombres              : Jimmy Sarmiento
Edad                                          : 37 años
Gerente General en un Laboratorio Farmacéutico, vive en un dpto. de 130 mt2.  Radica en el distrito de Surco. Conseguir los equipos y accesorios para vestir su departamento ha sido difícil porque no encontraba los diseños que los veía en el catálogo, ya que estos estaban agotados. Al elegir el mueble toma en cuenta el diseño, los colores y sobre todo que sea compatible con el color de pared para que no desentonen. Si hubiera en el mercado algún mueble que sea pequeño pero con estilo no dudaría en adquirirlo. Actualmente está pensando en renovar sus muebles  de sala. 
4.       Apellidos y Nombres              : Mónica García
Edad                                          : 40 años
 
Trabaja para el sector público (cancillería) hace más de 20 años, vive en el distrito de San Borja en un departamento de 90mt2, ella considera muy importante su dormitorio porque es su lugar de descanso, por ello ambientarlo ha sido un poco complicado ya que tuvo que comprarlo en partes y armarlo en su domicilio. Asimismo, tuvo que buscar mucho para dar con un diseño que se adapte a su estilo.
 
 
5.       Apellidos y Nombres              : Gisela Córdova
Edad                                          : 35
 
Es asistente en una Droguería, vive en San Isidro hace tres años, en un departamento de 141mt2. El vestir su departamento no ha sido muy complicado porque mandó a hacerlos por el tema de calidad y sobre todo a su gusto. Ha adquirido un mueble seccional que no se puede cambiar de lugar, pero si tuviera otra opción que sea más práctico estaría muy interesada en comprarlo. Ya que considera que es muy importante tener un ambiente adecuado para socializar con sus amistades.
 
6.       Apellidos y Nombres              : Daniel Cabrera
Edad                                           : 40 años
 
De profesión Contador, trabaja en el sector privado. Vive en el Distrito de Miraflores hace cuatro años en su departamento de 110 mt2, por ahora está cómodo allí pero dentro de poco se casará y piensa tener hijos, motivo por el cual debe reorganizar su ambiente a fin de tener un mayor espacio para cuando la familia crezca.
 
7.       Apellidos y Nombres              : Freddy Echegaray
Edad                                          : 55 años
 
Empleado en una empresa transnacional hace más de 15 años, vive en el distrito de San Isidro hace cinco años se mudó allí. Se muda porque buscaba un lugar tranquilo para poder vivir con su familia, dejó su casa en San Miguel para mudarse a este departamento de  130 mt2, sabía que los espacios de su departamento era pequeños en comparación a su casa, por ello tuvo que buscar con mucho esfuerzo cada pieza para vestir su departamento y tener espacios prudente ya que estaban acostumbrados a vivir holgadamente. Si tuviera una nueva opción para adquirir muebles que optimicen espacios no dudaría en comprarlo.
 
8.       Apellidos y Nombres              : Jorge Yataco
Edad                                          : 35 años
 
Ingeniero Industrial trabaja en una transnacional y vive en su departamento de San Isidro que mide 105mt2  hace 3 años, el proceso de compra no ha sido fácil porque compró sus muebles en el mercado de Muebles de Villa El Salvador, pero este sitio queda lejos, y en el traslado los muebles llegaron dañados, luego se tuvo que refaccionar, además que el transporte es un poco caro.
 
9.       Apellidos y Nombres              : Armando Núñez
Edad                                          : 45 años
 
Arquitecto de profesión, trabaja para la Mina, hace más de 20 años, vive en el distrito de Surco en su departamento de 115 mt2. El detalle que tomó en cuenta para adquirir sus muebles fue el diseño y sobre todo la calidad, por ello demoró mucho en conseguir porque como trabaja en provincia no disponía de mucho tiempo libre. Es así, que no pudo equiparlo en el tiempo esperado. Finalmente la familia creció y hoy siente que el espacio ya le quedó chico para vivir cómodamente. Por ello considera que invertir en un mueble que le funcionalidad no es un gasto sino conservar un estilo de vida adecuado.
 
10.   Apellidos y Nombres              : Emilio Valdiviezo
Edad                                          : 42 años
 
Administrador de profesión, trabaja para el sector privado, vive en su departamento de 100mt2   de Miraflores hace 5 años, vestir su dpto. no ha sido fácil ya que el espacio ha sido determinante a la hora de elegir el adecuado. Ha visto en varios lugares pero muchos de ellos tenían muebles muy grandes y no calzaban con su espacio, entonces tenía que elegir muchas veces por el tamaño y no por el diseño en sí.
 
11.   Apellidos y Nombres              : Martin Bull
Edad                                          : 38 años
 
Empresario del sector transporte, vive en Surco en un departamento de 70mt2, soltero por ello está de acuerdo con el espacio de su hogar, pero manifiesta que encontrar los enseres para vestir su departamento ha sido difícil precisamente porque tenía que buscar modelos y tamaños de acuerdo al espacio que disponía. Al igual que la mayoría de los hombres piensa que debería haber lugares donde se encuentra todo lo que necesitas para equipar tu departamento.
 
 
12.   Apellidos y Nombres              :Sandra Guiño
Edad                                          : 35 años
 
Ingeniera Industrial trabaja en una empresa Textil exportadora y  desempeña el cargo de Ejecutiva Comercial, vive en la Molina en un departamento de 80mt2, se encuentra cómoda con el tamaño de su departamento porque es soltera y considera que el espacio es suficiente para ella. Sin embargo, indica que si encontró problemas al amoblar su vivienda los mismos que se dieron al tratar de encontrar muebles a la medida de su requerimiento es así que manifiesta que tuvo adquirir la elaboración de algunos muebles a la medida. Si optara por elegir otros muebles, le agradaría que fueran funcionales.
 
13.   Apellidos y Nombres              :Angela Campusano
Edad                                          : 36 años
 
Administradora  desempeña el cargo de Ejecutiva Comercial, vive en la Molina en un departamento de  77mt2 y tiene un menor de 5 años, no se encuentra cómoda con el espacio del departamento porque tiene un menor de 5 años y los espacios son muy reducidos. Asimismo, manifiesta que los pocos diseños funcionales que existen son muy básicos y que le gustaría encontrar diseños más sofisticados. Se encontraría dispuesta a adquirir muebles que se adapten a su necesidad.
 
14.   Apellidos y Nombres              :Cesar Dávila
Edad                                          : 38 años
 
Jefe de Almacén General trabaja en Cencosud hace 6 años, vive en San Borja y tiene una familia que la conforman 3 personas entre ellas dos menores y su esposa, vive en un departamento de 120mt2, manifiesta que el vestir el cuarto de los niños es donde le generó mayor complicación pues los muebles convencionales le ocupaban demasiado espacio y esto le reducía el espacio de juego para los niños. La necesidad que se encuentra en el entrevistado es de encontrar en el mercado algún mueble que le permita optimizar los espacios.
 
15.   Apellidos y Nombres              :Jack Landeo
Edad                                          : 35 años
 
Contador Público actualmente trabaja en el Sector Publico, vive en San Isidro en un departamento de  60 mt2  hace 2 años, cuando amobló su departamento simplemente opto amoldarse al adquirir los muebles más sencillos  en Promart y Saga Falabella con el ligero temor que lo que comprara quizá no encaje en el espacio requerido. La mayor complejidad que indica es que no existen muchos modelos de muebles pequeños que se adapten a su departamento. Por ello, busca encontrar productos que se acomoden a lo que necesita.
 
16.   Apellidos y Nombres              :Mónica Cárdenas
Edad                                          : 40 años
 
Diseñadora Textil trabaja hace 10 años como Jefe de Desarrollo del producto en Topy Top, vive en Miraflores y acaba de formar su familia con el nacimiento de su bebe y nos cuenta que al elegir los muebles del cuarto del menor fue difícil por la dimensión, color y modelos de los muebles que existen en el mercado. Debido a que los consideraba muy  simples y básicos y no encajaban con su decoración. Por ello, hacer muebles a la medida que le fue la opción que eligió el cual le resultaron bastantes costosos. Manifiesta que de encontrar en el mercado muebles funcionales ella los adquiriría sin dificultad.
 
17.   Apellidos y Nombres              :Roberto Veliz 
Edad                                          : 38 años
 
Empresario de una Empresa de Terapia Física la cual administra, vive en San Borja en un departamento de 110mt2  aproximadamente vive hace 15 años en su vivienda, amobló su departamento paulatinamente pero con el pasar de los años siente que acumulo muchas cosas que no sabe ni tiene muebles donde organizarlos. Asimismo, encontró mayor complejidad al amoblar su dormitorio al ser el espacio reducido, siente la necesidad de encontrar algún organizador de prendas y considera que los muebles que se ofertan en las tiendas convencionales son estándar debido a ser demasiado grande o por el contrario muy pequeño las mismas que no le servirían. Cuenta con alta disposición al cambio y le interesaría encontrar una pronta solución para organizar sus pertenencias y que no le ocupen mucho espacio.
 
18.   Apellidos y Nombres              :Huarmi Miranda 
Edad                                          : 34 años
 
Contadora Publica actualmente se desempeña como Auditora Interna en una empresa reconocida vive en el Distrito de San Isidro en un departamento de 120mt2    y  acaba de estrenar su departamento, manifiesta que a la fecha no logra culminar de amoblar su departamento, en este proceso de compra de muebles le resulto complicado organizar su oficina pues debido a su profesión cuenta con mucha documentación y de organizarla en los muebles convencionales esto le ocuparía demasiado espacio, principalmente se encuentra encasillada en esta barrera. Por ello, busca encontrar un producto y profesionales que la puedan ayudar a optimizar su espacio.
 
19.   Apellidos y Nombres              : Paulo Lozano 
Edad                                          : 37años
 
Publicista de profesión trabaja como Gerente Comercial en una cadena de Boutiques         (MODA&CIA) vive en el Distrito de Miraflores hace 7 años, la experiencia de vestir su departamento no fue sencilla debido al espacio. Mientras estaba en la búsqueda de sus muebles consideraba que eran muy grandes y que no encajarían en el espacio. Por ello, escogió muebles pequeños muy básicos y no modernos y estos no van acorde a su decoración. 
 
20.   Apellidos y Nombres              : Milagros Gálvez 
Edad                                          : 39 años
 
Administradora de  profesión trabaja como Jefe de Recursos Humanos y vive en el distrito de Miraflores en su departamento que mide 100 mt2, cuando inicio la decoración y amoblado de su vivienda no fue tarea fácil porque su dormitorio es pequeño, opto por visitar muebles en Villa el Salvador pero ninguno le servía por el traslado y diseño. Es así, que prefirió que se los elaboren y le resulto costoso.
 
21.   Apellidos y Nombres              : John Lam
Edad                                          : 35 años
 
Contador Público de profesión  trabaja como Contador de Costos  y vive en el distrito de San Borja hace 3 años en su departamento que mide 100 mt2,, en cuanto al proceso de amoblado indica a que los que se ofrecen no le resultan de buena calidad y los colores son muy básicos. El problema que encuentra está por venir pues agrandara su familia y en el dormitorio de su niña no hay espacio suficiente y se encuentra interesado en encontrar muebles que puedan solucionar su problema.
 
 
 


 
Anexo 2: Base de datos de las entrevistas
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Anexo 3: Diseño del experimento: Pitch MVP 
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Anexo 4: Métricas de Fanpage
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Anexo 5: Mapa de Empatía
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Anexo 6 - Determinación del Tamaño de mercado
Según el último boletín de Apeim (2016), en Lima metropolitana hay 2’686,690 de hogares, de los cuales el 48.8% pertenecen a nuestro segmento objetivo, los cuales se encuentran ubicados principalmente en los distritos de:
-          NSE B (58.8%%): Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina, Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres, Cercado, Rímac, Breña, La Victoria.
 
-          NSE C (63.1%): Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres, Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, Pachacámac, Puente Piedra, Comas, Carabayllo, San Juan de Lurigancho, Cercado, Rímac, Breña, La Victoria.
 
Asimismo, Apeim informa que hay 10’012,437 personas en Lima Metropolitana y Callao de los cuales el 22.3% pertenecen al NSE B y 26.% al C1. Un dato importante a considerar en estos segmentos es que el 38.5%% y 17.8%, respectivamente, viven en departamentos en edificio. 
Por otro lado, una característica adicional es que en el NSE A y B, podemos hallar que dentro de sus presupuestos están considerando un porcentaje representado por el 13% y 7% de sus ingresos para la compra de muebles. 
[image: ] [image: ]
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Según CAPECO, la mayor proporción del área en proceso de construcción se da con fines comercializables, cuyo objetivo es la vivienda. Según la tabla 1: la vivienda constituye el tipo de edificación  de mayor participación dentro de la actividad edificadora total con el 65.01%.[1]                                                  Tabla 1
[image: ]Fuente: CAPECO presentó avance del 21° estudio de mercado de edificaciones urbanas de Lima y Callao
Oferta de Vivienda según sector urbano: La distribución de las unidades de vivienda en oferta en la ciudad de Lima y Callao presenta el mayor metraje producido en el sector urbano uno (Lima Top) con 715,827 m2 seguido del sector urbano dos (Lima Moderna) con 648,681 m2.
[image: ]
Fuente: CAPECO presentó avance del 21° estudio de mercado de edificaciones urbanas de Lima y Callao
Según lo apreciado en el gráfico anterior, podemos observar que Lima Moderna (Jesús María, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre, Surquillo, Barranco) comprende la zona urbana con mayor demanda en la adquisición de viviendas en el año 2016. Por lo tanto, existe un alto potencial en estos distritos en cuanto a demanda de familias por amoblar sus departamentos y que mejor que con muebles funcionales que les brinden confort y ergonomía.
 

[1]/www.confiep.org.pe/articulos/comunicaciones
[image: ]
Fuente: CAPECO
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Anexo 7 -Potencial de crecimiento del mercado
 [image: ]
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*Para efectos de nuestra determinación de potencial de mercado no se considera Cusco por la alta actividad de construcción enfocada en inversiones inmobiliarias turísticas.
[image: ]
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. Lima Centro: Cercado de Lima, Brefia, La Victoria, Rimac, San Luis
+. Lima Este: Ate, Cieneguilla, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, EI Agustino, San Juan de
Lurigancho

+ Lima Norte: Carabayllo, Cémas, Independencia, Los Olivos, Pusnte Piedra, San Martin de
Porres, Ancén, Santa Rosa
5. Lima Sur: Chorrilos Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa E1 Salvador, Villa Maria
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CLAUDIA NECOCHEA

Estudiante EPE - UPC de la carrera de Contabilidad con siete anos de experiencia en
Gestion Humana. En a actualidad soy Jefe del departamento de Gestion Humana en
RHINTEXTIL SAC.Mi experiencia sta direccionada a todos los procesos de Recursos
Humanos.

Soporte del proyecto en el desarrollo del plan de operaciones y estructura organza:
cional de recursos humanos y planeamiento estratégico.

YRIS PULIDO

Estudiante de EPE - UPC de a carrera de Administacion de Bancay Finanzas. Cuenta
con estudios de marketing (1IL) y especializaciones en marketing (PADE marketing
en ESAN)y finanzas (Finanzas para no especalistas - UP). Experiencia profesional de.
ms de diez anos en el sector quimico farmacéutico peruano y cualro aos en el
sector financiero a nivel regién andina. Habilidades de gestion de drea comercial,
generacidn de nuevos negocios y atencién al cliente. Dominio de cuatro idiomas
(espaiiol aleman, ingles y francés)  herramientas ofimiticas.

Soporte al proyecto en el desarrollo del plan econémico-fnanciero y planeamiento.
estratégico.

SOLANGE DE ALMEIDA

Estudiante de EPE - UPC dela carrera Marketing con mds de cinco afos de experiencia
en el rubro industrialy de servicos. Capacitada para desarrolar y ejecutar el disefo,
control e instrumentacion de planes estratégicos  tacticos de marketing. Mente inno-
Vadoray creativa para organizar, planifica y efecutar eventos. Conocimientos en desar-
rollo de camparias publictarias y PR.

Soporte al proyecto en el desarrollo del plan de Marketing y planeamiento estratégico.
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MANUAL DE FUNCIONES Y DESCRIPCION DE CARGOS

Nombre del puesto: Asistente administracion
Gerendia: Gerencia General

Area: Administraciony finanzas

Jefe Inmediato: Jefe de Administraciony finanzas
Puestos asu cargo

Asistir al area de administracion y finanzas.

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

1. Administrary supervisar los servicios de mantenimientoy de apoyo (transporte, seguridad,
limpieza, mensajeriay utiles) y dar soporte atodo el personal de la empresa.

2- Planificar, gestionary controlar la administracion de contratos de servicios de terceros
para el mantenimiento preventivo y correctivo, necesarios para el desarrollo de las operaciones
de la empresa.

FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO.

1. Supervisar los servicios y trabajos que se efectiena través de terceros cautelandolos
intereses dela empresa.

2. Realizar la atencion de los requerimientos de usuarios internos, segan las normas y
procedimientos de |a empresa.

3. Elaborar, mantenery actualizar Ia base de datos de los proveedores de bienesy servicios
de Ia Organizacion.

4. Coordinar con las dreas usuarias de la empresa, para solicitar informacion y efectuar los
procesos de adquisicion o contratacion.

5. Elaborary actualizar las bases de datos que se requieran.

6. Registrar |2 asistenca diaria del personaly entregar el reporte a os Jefe de cada irea
FORMACION.

Profesion/ Ocupaccn:

Grado de Instruccion: Especificar Grado
Técnico

X Bachiller/ Titulado

Otros cursos
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MANUAL DE FUNCIONES Y DESCRIPCION DE CARGOS

Nombre del puest Jefe de Marketing
Gerencia: Gerencia General
Area: Marketing

Jefe Inmediato: Gerente General
Puestos a su cargo encedores

Promocionar con las diferentes entidades y socios claves los productos.
Asimismo, buscar las estrategias para tomar presencia y reconocimiento de la
marca

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

1. Realizar acciones de marketing con las inmobiliarias y constructoras
en las ferias.

2. Dirige al commuty manager para la correcta promocion dela marca.

3.Realzar, ejecutar y controlar que se cumpla con el plan de marketing
anual

Realizar afanzas comerciales.

2. Mantener la imagen dela marca frente a medios y piblico en general.

3. Estar en continuo an3k

de las competencias.

4. Anaizar mensuaimente las ventas, asi como desarrollar planes que
permita su evolucion.

S Velar por I3 capacitacion del personal en temas referentes a imagen y

servi

6. Desarrollar planes de acoon Que permitan aprovechar las
oportunidades de negocio identificadas.

FORMACION.

Grado de Instruccion: Especificar Grado
Superior (Estudiante, Egresado, Bachiller,

Titulado, x Bachiller / Titulado

Colegiado)
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Nombre del puesto: ‘Operarios- Carpinteros
Gerencia General
‘Operaciones

Jefe de operaciones

MISION.
RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO

1. Instalar correctamente Giversos tipos de sistemas para los muebles.

2. Estudiar modelos, bosquejos, y plancs de edificos. Estimar el costo total del
trabajo basado enlos materiales y fa labor requerida.

3 Soficta material presupuestario

FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO.

1. Cortar y confeccionar los tableros.

2. Recibe orden de servico y efectia el presupuesto de materiales.

3. Confecdiona tableros, divisiones de madera, murales ibreros.

2_Cortar y dar forma a los materiales a las medidas prescritas usando 1a mano y las
herramientas eléctricas.

sujetadores tales como clavos, pernos, barras del ancia, cables de acero, tablones, cufias.
y maderas.

& Marcar Ias lineas de corte y ensambiaje en los materiales.

Profesién/Ocupacién: Técnicos - Carpinteros

Grado de Instruccién: Especificar Grado
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MANUAL DE FUNCIONES Y DESCRIPCION DECARGOS

Nombre del puesto: sefe de Administracon y finanzas
Gerencia: Gerenca General

Area: Administracién y Finanzas

sefe Inmediato: Gerente General

Puestos asu cargo Facturacin y cobranzas

Administrar los recursos d¢ la empresa y controlar los fondos supervisando el desempeRo|
Ge facturacén y cobranzas para determinar 1 correcta toma de decisiones.

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO.

1. Controlar que e cuenten con los fondos sufidentes para el cumplimiento poder
cubrir Ias obligaciones de pagos.

2. Corroboran quelos pagos de os ientes se encuentren depositados

3.Controlar os presupuestos anuales de 1a empresa
FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO.

1 supervisar los saldos de bancos para el pago 3 proveedores

2. Aqueolas rendicones de la GIja chica,

3. Verficar los pagosa proveedores

4. consolidar el presupussto general de la empresa

5. Elaborar los fsjos de cajas semanales

6. Analizar que la empresa cuente con fiquidez para las operaciones.
FORMACION.

Profesibn/Ocupacion: | Ingenieria Industrial, Contabiidad, Administracion

Especificar_Grado

Grado de Instruccén:

Superior (Estudants
Tidado,

Colegiado)

Egresaco, Sachiler,

Bachiler / Titdado
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MANUAL DE FUNCIONES Y DESCRIPCION DE CARGOS.

Nombre del puesto: sefe de Operaciones
Gerenca: Gerenca General

Area: Operaciones

sefe Inmediato: Gerente General

Puestos 3 su cargo Personal operativo - Carpinteros.

Dirigir y coordinar 3 gestion y Gesarrolo de las operaciones dentro de los estandares,
definidos.

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO.

1. Controlary cumpiir con los presupuestos definidos para el irea.

2. controlar y garantizar el adecuado abastecmiento de materiales.

3. Establecer las mejoras continuas en cada proceso O elaboracion de 1os.
muebes.

FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO.

L Uderar alequipo humano del drea.

2. Coordinar 1a relacén con los proveedores adjudkatarios de 1os Servicos
Externalizacos de Operacion.

3. Garantizar la minima afectacén ante Cambios €n 105 proCesos proGuCtNS
apicando politcas de prevencién

4 Fijarias poficas Ge mantenimiento y supervision e las dstintas infraestructuras
para garantizar su Gptimo funconamiento

5. Optimizar las politcas e aprovisionamiento y distribucion de la empresa

6. Asegurar que se cumplen o5 puntas Ge las Gstintas auditorias sobre la operacon
de los procesos a su cargo.

2 = Ingerieria Industral,
SrotesivOcpedie: Administracén

Grado de Instruccion: Especificar_Grado

Superior (Estudante, Egresado, Bachiller, Titulado,

X | Bachiter /Titutado

Colegiado)
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SULTAL Afio1 A2 _Afio3 Aflod _Afio
3% 32% 3%

Costo de Ventas 30%  21%  20%
Gastos de Ventas y Distribucion 9% 3% 0% 9%
Gasto de personal 0% 3% % %
Gastos do marketing %o % 5%
Gastos de logistica/ transporte 0% 0% 1% a0%
Otos gastos de Ventas. ®% 2% % 1%
Gastos de Administracion 2% 2% 2% 2%
Gasto do porsonal % 2% 2% 2%
Depreciacién o% % o% %
Gastos senicios tercerizados 2% % 2% %
Otos gastos de Ventas. 1% % P 2%
Otos gastos del personal 2% 2% 2% 2%
Ingresos Financieros
Gastos Financieros 0% 0% -30% -43%

Resultado antes de Impuesto a las _82% __647% _210% __54%
Utiidades al personal 210%  54%
Impuesto a la renta 64%
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INVERSION PROPIA Y EXTERNA

Fuente Inversion (%) | Monto (mies) [ Costo | impuesto | WACC
Banco 0% 20% 7050% 000%
Bono % 2i3t0]_ 751% T050% 3a%

Capital Social 35% 120000 265 290%
Total 100% 3AT310 5.33%
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Clentes por tipo Precio Unit| Ao 1 Ao 2 Ao o4 Anos.
Primera compra de musbles 191483 | 1527502 | 1924705 | 2324079 | 2501740
Renovacion musbles (hogares) 2138561 3e6st0]  s7re11] 943,105 [ 1202458
Total Ventas Nuevos Soles 140,339 | 1,806,163 | 202114 | 367,188 | 3784207
#ds clentes primera compra de musbies 5% () 825 £ 1,004
# de cllntes renovacion de muebes 385 w0 0 1027 1,207
Ticket promedio de compra en Nuevos Soles \
Primera compra de muebles 2222 235 2450 2572
Renovacion mushies (ogares) ) s a0 | 95
Ventas estimadas por tipo de cliente en Nuev \
Primera compra do muebles 57750 | 1924703 | 2324019 z8erra
366010 [ s77a11| 943105 | 102458
Tooa 153 | zg02,114 | Sae7,104| 3784207

Participacion de Ventas por o de clents.
Primera compra de musbies % 1] 7] 7% %
Ronovacion muobies (ogares) 5% 19%) 23] 20% 3%
Ventas totales estimadas. 100%] 100%] 100%] 100%] 100%
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) DE RESULTADOS Afio1 _Afo2 Afio3 Afio4_Afio5

ingresos por Ventas 100% _100% _100% _100% _100%
Costo de Ventas 67% -65% -50% -54% -51%

Ganancia (Pérdida) Bruta 33% __36% __41% __46% _49%
Gastos de Ventas y Distribucion 2% 8% -18% -15%  -14%
Gasto de personal a2 e % % 6%
Gastos de marketng % a2 2%
Gastos delogstica/ transporte 2% % % %
Otros gastos de Ventas. s % s% % 5%
Gastos de Administracion A% 9% 4% 1% -10%
Gasto de prsonal % e % s% 5%
Depreciacién % 0% % 0% 0%
Gastos senvcios tercerizados. % % 4% 3% 3%
Otos gastos de Ventas. % a2 % 2%
Otros gastos de personal 2% m vm %
Ingresos Financieros 0% 0% ms ms
Gastos Financieros. 1% 1% 4% 0%

Resultado antes de Impuestoa las 4% 2% 19° zs%
Utiidades al personal 0% 0% -m 2% 2%

Impuesto a la renta. 0% 0% 0% 5%
Ganancia (Pérdida) Neta del Ejercicio  -14% 2% 7%  12%
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VPN(FCLD) con WACC (6.33%) en SI. 5.098.656.18
IR con WACC en % 1594
VPN(FCNI) con COK (8.24%) en SI. 4.422661.71

IR con COK en %

13.96
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ngresos 1405339 | 1804153 | 2,502,114 | 367,184 | 5784207 | 4351830 | 5004614 | 5605 168 6,782,250
Costos drecios de fabrcacion 938,641 _| 1224315 | 1482,163 | 1779977 | 1913310 | 2,104,641 | 2315,105 | -2.477.162 2731071
Costos Fios. 653,583 | 609,889 | 802494 | 85577 | 905822 | 951113 | 998,609 | 1048003 1,156,081
Depreciacion 12250 | 12050 | 12250 | 12250 | -t225 [ 5640 | 5610 | 5640 55610
EBIT Ti86 885 | 0052 | 217458 | 634630 | 966075 | 1296,08 | 1690840 | 3,079,403 295,068
Impuesios ) o o o 172,168 | 202735 | 382,345 | -498,798 | 013,428 854,054
Deprociacion (5 12250 | 12250 | 12250 | 12250 | 12250 | 6640 | 5640 | 5660 5660
FEO 74635 | 702 | 209708 | arayiz | esase0 | ote379 | ite7.ee2 | a7iens 2046688
Ao Fios 35310 o
o] 206 000 206,000
FCLD. 41,310 E NSRS 474717 | 694590 | 919378 | 1,197,682 | 1471619 | 1,742,500 | 2252684
Financiamiento 21310

Cupen [ o 6639 | 6393 | w8eon

intorosos. 16630 | 16600 | 1663 | -11.641 | 0652

Escudo iscal do los inereses 4906 | 4006 | 906 | szt | 19

FONI 120,000 196,369 | 19,626 | 151691 | 400112 | 601377 | 919379 | 1497.682 | 1471619 | 1742,600 | 2,262,684
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Propuesta de Valor de PractiMuebles

“Ofrecemos muebles multiusos de calidad para la optimizacion de espa
con disefios practicos e innovadores a precios accesibles”
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VENTAS

1,405,339

1,694,153

2502114

367,184 | 3784207 | 4,351,899 | 5004614 | 5605168 | 6,165,085 | 682,259
ncremento do Vorias 35% 2% 1% 6% 5% 5% 2% 0% 10%
COSTOS DE VENTAS O38611 [ 1224375 | 1,482,163 [ 1770077 | 013,310 | 2104641 [ 315,105 | 2.477.162 | 2601620 | 2731071
ncremento de Coslos 0% 215 20% % 0% 0% 7% 5% 5%
GASTOS OPERATIVOS 653563 [ 689,880 | 602,404 | 852577 [ 905820 | 051,113 | 996,660 [ 1046605 | 1101033 | 1166 08¢
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*Conseguir un posicionamiento de marca del 30% en el segmento objetivo.

*Alianzas estratégicas con al menos 10 constructoras relevantes para nuestro
segmento objetivo.

«Crecimiento acumulado en ventas del 40%.
*Rentabilidad netaanual del 15%.

*Alcanzar una participacion de mercado del 5% en el mercado primario.
*Serreconocido como una empresainnovadora en el sector de muebles.
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Costo de Ventas

Gastos de Ventas y Distribucion
Gasto de personal

Gastos de marketing

Gastos de logistica / transporte
Otros gastos de Ventas

Gastos de Administracion
Gasto de personal

Depreciacién

Gastos senvicios tercerizados
Otros gastos de Ventas

Otros gastos del personal

Ingresos Financieros
Gastos Financieros

Utilidades al personal
Impuesto a la renta

-938,641

-309,626
162,600
49,300
24,000
73726
-343,957
162,600
3,907
-103.400
51,000
-23,050

0
-16.630

-1.224.315

-337,784
162,600

48,800
26,400
99,984
-362,106
162,600
3,907
105,468
66,620
2351

0
-16,630

-1,482,163

443,424
224,063
-67,050
-29,040
-123.211
-359,070
165,852
3807
07577
7752
-23,981

0
-16.630

-16.066

-1.779.977

-486,404
230,167
70403
3339
152439

-366.173
-169,169.

3,907
109,729
68,907
24,461

0
-11.641

-49,839
-172,168

-1.913.310

-532,404
239373
73923
46754
72353
-373.418
72552
3,907
11,923
60,086
24,950

0
-6,652

76,674
-282.735
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Estados Financieros_Anuales (En nuevos soles)

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA Afo 1 Ano2 Ao 3 Ao s Anos

Activos
Activos Corrientes.

Efoctivo y Equialentes al Efectivo 29251 117958 453451 979,040

Cuentas por cobrar comerciales por cobrar 70267 58060 125,106 163350 189210

Inventarios 65,652 83487 68,185 83004 89718
Total Activos Corrient 165170 146547 311,240 699,974 1,267,9¢
Activos No Corrientes

Propiedades de Inversion 89,449 80449 89,449 89449 89,449

Propiedades, Planta y Equipo (nefo) 77,199 64949 52699 40449 28199
Total Activos No Corrientes. 71,199 64949 52,699 40449 20,199
TOTAL DE ACTIVOS. 202369 21149 363948 740323 1,286,168
Pasivos y Patrimonio.
Pasivos Corrientes.

‘Obligaciones financieras

Cuentas por Pagar Comerciales. 104573 110382 128309 136412 144932

Otras Cuentas por Pagar

Parto Corrionte Deuda LP - 66393 65393 88524 -

Provision por Beneficios a o Empleados 16,066 1989 76674

Total Pasivos Corrientes 104573 176775 210958 274775 221,605
ivos No Corrientes.
Obligaciones Financieras. 21310 154917 83524

164917 88524
3692 29382 20475 221606

Captal Emitido 120000 120,000
Rosutados Acumulados. 240196 55434

Total Patrimonio

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
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I sala

\

* Mesa de Centro

Multiusos
Aparador / Tabla de planchar.

Medidas:

Alto: 1.10 mts

Ancho: 0.5 mis.
Profundidad: 0,30 mis.

Colores:
mEE

Materiales:

-01 tablero MOF melamine 18 mm 2.14 x
244ms

- G2 istones de descanso.

-01 varilla para clavias.

-01 mis de jebe.

-01 fjas de madera n°180.

- 12 Tomillos, arandelas y tuercas.

-01 Mocanismo de elevacién,

Opcional
Patas rodantes

* Sofa Versatil

Multius
Mueble/sala de estar para 5 personas.

Medidas:
Cerrado: 210x1.00 cm.
Abierto: 2.10x200 cm.

Colores:
-

Materiales:

- 02 tablero MDF melarmine 18 mm 2.14 x
244mt

- 50 tomilos de madera aglomerada 6x2

-50 tuercas 1/4

- 50 arandelas 114"

-01 Plancha espuma 2°x1"xd"

-01 lja de madera n'60

- 12 mt. tapiz.

- Cola profesional

U s sroposin i i o oo Bk il it
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OPCIONALES - VARIACIONES

PP T | | |
R S o e

disponibilidad del catalogo del fabricante.

Ruedas opcionales disponibles para los
siguentes muebles:

- Mesa de centro
- Cémoda cambiador
-Zapatera aifa

(recargo de $/.49.90)

SERVICIOS INCLUIDOS

~Impresién de diseto virtual del mueble a entregar en el color de tablero / tapiz soicitado.
- Entrega a domicilo.

-Amado e instalacién

- Servicio post-venta.

- Upgrades disponibles segin renovacién de catélogo (con recargo).

-10 afios de garania.
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- Cocina

Mesa Batiente

Multiusos:
Mesa comedorlaparador.

Profundidad: 0.8 cm

Col
LI

Materiales:

-01 tablero MDF melamine 18 mm 2.14 x
244 ms.

-01 palo pino cepillado

~02 istones de descanso.

- 04 troz0s de tablero para compartimientos.
contrachapados.

-08 Tornilos, arandelas y tuercas.

-01 ljas de madera n'60.
02 bisagras de tapa.

Mesa Cubo

Multiusos:
Mesa comedor/aparador / 2 asientos.

Medidas:
Alto: 1.0m.

Ancho: 1.00m,
Profundidad 1.00 cm

Colores:
mm

Materiales:

- 112 tablero MOF melamine 18 mm 2.14 x
244ms

- 04 lstones de descanso.

- 08 170205 de tablero para amado interior
contrachapados.

- 40 Tomilos, arandelas y tuercas,

-01 ljas de madera n"60.

-01 Pegamento industral
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ESTADO DE RESULTADO! Ao Ao A3 __Alod A5
Costo de Venlas -1.347.957 -1.291.360 1.190.326 1034347 -933.159
Gastos de Ventas y Distribucion 509626 337784 443424 486404 -532.404
Gasto de pursonal W60 w260 2606 ziter  2r
Gastos da mareting w0 wem0 w0 ey
Gastos doogisical anspons wow  2saw 200 B ders
Otos gasto do Ventas BI6 e ama aeam a2
Gastos de Administracion 343957 362108 369070 366173 373418
Gasto o pursonal 260 62600 s ey s
Oepeaciacion as07 307 3507 as0r 3507
Gastos senicios wcaizados a0 osus  qosm amm e
Otos gastos da Ventzs SO0 S s RN 600
Oues gastos gl prsons 2o ;s 2 s 2095
Ingresos Financieros. 0 0 o 0 0
Gastos Financieros 16630 16630 16630 11641 6652

Utiidades al personal = = - - g
Impuesio a a renta > = .
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[ Lavanderia

* Repisa Planchador

Multiusos:
Aparador / Tabla de planchar.

Medidas:

Alto: 110 mis.

Ancho: 0.5 mis.
Profundidad: 0,30 mis.

Colores:
mEE

Materiales:

-01 tablero MOF melamine 18 mm 214 x
244 ms.

~01 palo pino cepillado,

-02 istones de descanso.

-04 trozos de tablero para compartimientos
contrachapados.

-08 Tomillos, arandelas y tuercas.

-01ja de madera n"60.

-01 aimohadilla 1.20 ms

- 02 bisagra

* Anaquel Slim

Multiusos:
Repisa / anaquel

Medidas:
Alto: 0.70 mts.

Ancho: 025 mis.
Profundidad: 0,55 ms.

Materiales:

-01 tablero MDF melamine 18 mm 2.14 x
244mt

- 02 listones de descanso

- 04 10705 de tablero para compartimientos
contrachapados.

- 12 Tomilos, arandelas y tuercas.

-01 lja de madera 60

-01 trador acero inoxidable

- 02 bisagra para tapa

- 04 Patas rodantes

U s sroposin i i o oo Bk il it
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-Cuarto de Bebé

* Comoda Cambiador

Multiusos:
Cémoda cambiador de bebé.

Medidas:

Alto: 110 m,
Ancho: 100 m
Profundidad: 35 om.

Colores:
mm

Materiales:

-01 tablero MDF melamine 18 mm 2.14 x
244 ms

-04 istones de descanso.

- 08 10205 de tablero para compartimientos
contrachapados.

-01 espigas y taponcitos de madera

- 12 tomillos, arandelas y tuercas.

-01ja de madera n'60.

-01 aimohadilla antiaiérgica 20 x 40 cm.

-01 bisagras.

-02 ruedas / gamuchas

-02 tradores acero inoxidable.

U gnant obomii o s o, I il il o
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- Dormitorio

+ Zapatera Zeta

Multiusos:
Practica Zapatera/Espejo. Decoracion
para el hogar.

Modidas:
Ato 200m.

Ancho: 1.00m.
Profundidad: 20 cm.

Golores:

Materiales:
01 tablero MDF melamine 18 mm:2 14 x
244mts

- 18 istones de parilas 10 x 10 x 213 cm.
06 listones de descanso 1" x 11.5" x&°
09 tr0705 de tabiero para compartientos
contrachapados.

01 varila para clavias 35

-02 bisagras para empotrar
02 bisagras nomales para tapa.

01 espero
04 mis de perfi do jebe.

~01 lja de madera 60,

7 N v

(

+ Zapatera Alpha

Multiusos:
Practica zapateraliuon Decoracion para
el hogar

Medidas:
Al 06 mis

Ancho: 1.00 ms.
Profuncidad: 0.40 mts

Colores:
(1]

Materiales:
01 tablero MDF melamine 18 mm 2.14 x
244 mts

-08 anguios 1

~12 troz05 de tablero para compartimientos
contrachapados.

-02 bisagras para tapa.

~01 lja de madera n°60

Opciona:
Patas rodantes
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- Dormitorio

Modera repisa con mesa de esciitorio
abatible

Medidas:
Alto: 07 mts.

Ancho: 07 mts.

Profundidad: 0.25 mts

Tablero escritorio: 0.60x0,60 s

Colores:

Materiales:

-01 tablero MOF melamine 18 mm 214 x
244 ms.

-0.5 tablero MDF melamine blanco 18 mm
214x248mis.
04 dngulos 1

- 14 Tomilo de madera aglomerada 6x1 1/22.

- 14 tuercas 114"

- 14 Arandela 114"

-01 Cerrojo pasador seguridad Niquelado,

~02 bisagras pera tapa.

-01jas de madera n'60.

* Cama Plegable Beta

Multiusos:
Modema Tarima e camalaparador

Medidas:
Como cama: 1.99 x 1,05 mts.
Como aparador. 1.99 X 0.75 mis.

Colores:
mEE

Materiales:

- 02 tablero MDF melamine 18 mm 2.14 x
244mis a2 caras.

- 14 Tomillo de madera aglomerada 6x1 172"

- 14 tuercas 114"

- 14 Arandela 1/4".

- 02 Pasador seguridad Niquelado,

-01 Mecanismo cama abatible.

-01 lja de madera 60
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Actividad

Semana

2448

ldentificacion de necesidades del cliente

Disefio de portafolio de productos

Seleccion de proveedores

Desarollo de canales de ventas

Ejecucion del plan promocional

Aprovisionamiento de materia prima

Gestion de ventas'

Ingreso de Orden de pedido

Fabricacion

Entrega del producto

instalacion del producto

[Evaluacion de satisfaccion del cliente

Evaluacion de proveedores

Ampiiacion del portafolio de productos

Contacto a clientes existentes
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