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RESUMEN EJECUTIVO
 
El presente proyecto se ha llevado a cabo con la finalidad de ofrecer un producto que brinde una experiencia con la naturaleza agradable y entretenida. El kit de siembra, será un producto diferenciado que incentive al consumo de alimentos orgánicos y saludables, aprenderán a cosechar y cultivar en casa. Es una nueva opción para las empresas que desean mejorar la imagen corporativa en el rubro ecológico.
El plan de marketing, se enfoca principalmente en utilizar una estrategia de marketing B2C mediante ferias y ventas online para particulares atendiendo una necesidad no cubierta.  El segundo segmento utilizará la estrategia B2B, dirigida a empresas interesadas en resolver necesidades específicas como la mejora de una imagen ecológica. Se busca el posicionamiento de la marca  y el cumplimiento de los objetivos proyectados.
La gestión de RRHH está enfocada en atraer candidatos calificados, capaces de desarrollar las competencias exigidas, se ofrecerá un buen clima laboral dentro de la corporación buscando el compromiso sostenible de los colaboradores con la empresa.
El plan de operaciones establecerá actividades, procesos y políticas claves enfocado en cumplir el lead time y un adecuado relacionamiento con los proveedores reforzando la calidad del producto.
En el plan financiero, se estima una proyección a tres años, la inversión inicial será de S/.70,913.00 aportada por los accionistas y nuevos inversores. El PRI se estima que será en un año.
Palabras claves: alimentos orgánicos, cultivo, cosecha, naturaleza, huerto, vida saludable, agricultura urbana, semillas, plantas comestibles, kit de siembra.
 


Green House
ABSTRACT
The present project has been carried out in order to offer a product that provides an enjoyable and entertaining nature experience. The seeding kit will be a differentiated product that encourages the consumption of organic and healthy foods, each person will learn how to harvest and grow at home. In addition, it is a new option for companies that want to improve the corporate image in the ecological field.
The marketing plan focuses mainly on using a B2C marketing strategy through fairs and online sales for individuals attending a need not covered. In the second segment, the B2B strategy will be used, aimed at companies interested in solving specific needs such as the improvement of an ecological image. The company look for the positioning of the brand and the fulfillment of the projected objectives.
HR management is focused on attracting qualified candidates capable of developing the skills required by the company, maintaining a good working environment within the corporation, seeking the sustainable commitment of the employees with the company.
The operations plan establishes a series of activities, processes and key policies for the business focused on meeting the lead time and the appropriate relationship with the suppliers, reinforcing the quality of the product.
In the financial plan, a projection is estimated at three years, the initial investment will be S/.70,913.00 contributed by the shareholders and new investors. The PIR is estimated to be one year.
 
Keywords: organic food, crop, harvest, nature, orchard, healthy life, urban agriculture, seeds, plants
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN
Este proyecto se presenta como un primer paso para introducir al consumidor a la agricultura urbana, una actividad que no es muy difundida en el país, y que carece de empresas embajadoras que den la pauta para fomentar el uso de espacios en las viviendas y practicar con cultivos que garanticen la seguridad alimenticia en el hogar. Asimismo, la agricultura urbana brinda beneficios saludables, ambientales, de aprendizaje y entretenimiento que podrán compartir con los miembros de la familia.
Green House, es una empresa que promueve a través del kit de siembra el autoconsumo de productos orgánicos y saludables, sin pesticidas, ni sustancias dañinas para el organismo.  Este proceso de siembra lo realiza cada persona siguiendo las instrucciones y recomendaciones que se detallan en el empaque y por medios visuales para un mejor entendimiento.  El tipo de planta a cultivar va a depender de la opción que elija el consumidor, actualmente se han sugerido dos opciones: Hortalizas y Aromáticas.
Este producto tan innovador y ventajoso está dirigido a dos grandes grupos de consumidores; personas que buscan incluir nuevos recursos e insumos propios para el beneficio de su hogar mejorando la calidad de vida de los seres queridos y motivando a desarrollar una nueva experiencia de agricultura urbana.  Por otro lado, empresas decididas a fomentar entre los clientes internos y externos un nuevo estilo de vida y/o responsabilidad social.
 
 
 
CAPÍTULO II: ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
2.1 Idea / Nombre del negocio
 
Green House, desea promover la experiencia de cultivar y cosechar en casa, busca que los clientes aprendan y conozcan el origen de lo que consumen.  Además, se quiere mejorar la calidad de vida con el consumo de alimentos orgánicos siendo un producto que responde a las necesidades del mercado.  Otra característica que diferencia a la empresa es que busca ofrecer opciones entretenidas para los consumidores finales y corporativos que permitan durante todo el proceso de cultivo estar en contacto con la naturaleza y no estar limitados a actividades de corto plazo.
Uno de los principales obstáculos para las personas es tener la limitación de espacios en casa, jardines, balcones, terrazas, entre otros.  Green House ofrece una solución a través de este producto permitiendo sentir la naturaleza desde los espacios más reducidos en tu hogar, siendo uno de los principales atributos es la facilidad de adaptarse en un espacio mínimo de 20cmx10cm.
Green House se apoya en la agricultura urbana, enseña que el cultivo en casa sea práctico y entretenido, ya que uno mismo es el gestor y artífice de cada siembra y cosecha.  La propuesta del negocio no sólo es vender los productos sino brindar asesorías durante todo este proceso de conexión con la naturaleza.
El producto a ofrecer es un Kit de Siembra, el cual contiene todo lo necesario para cultivar uno mismo los alimentos, está dividido en dos grupos denominados: Hortalizas y Aromáticas.  Green House se encargará de vender el Kit de Siembra en puntos estratégicos y alineados con la vida saludable y ecológica.
 
2.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer
 
El Kit de Siembra, incluye todas las herramientas útiles para que uno mismo pueda sembrar, cultivar y cosechar alimentos que se usan en el consumo diario.
Tipos de kits:
Kit de siembra dirigido al consumidor final: contiene 3 macetas, 3 tipos de semillas, 3 paletas, 1 bolsa humus, 1 bolsa fibra de coco, 1 bolsa arcilla, 1 pala, 1 caja.
Figura 1.
Ejemplo de Kit de siembra
[image: ]
Fuente: (Se Yo Verde, 2018)
Kit de siembra dirigido al consumidor corporativo: contiene 1 maceta, 1 tipo de semilla, 1 paleta, 1 bolsa humus, 1 bolsa fibra de coco, 1 bolsa arcilla, 1 pala, 1 caja y el logo personalizado.
Figura 2.
Ejemplo de Kit de siembra corporativo
[image: ]
Fuente: (Se Yo Verde, 2018)
Variedad de producto:
Hortalizas: diferentes tipos de lechugas, arúgula, espinaca, acelga, rábano, nabo, perejil, berenjena, pepino, entre otros.
Figura 3
Tipos de hortalizas
[image: ]
Fuente: (Mercado Libre, 2018)
Aromáticas: romero, albahaca, orégano, hinojo, tomillo, menta, manzanilla, hierba luisa, hierba buena, y más.
Figura 4.
Tipos de aromáticas
[image: ]
Fuente: (Mercado Libre, 2018)
PRODUCTOS TANGIBLES:
Figura 5
Productos tangibles
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
Imagen 1: Maceta biodegradable hecha por corteza de árbol, se utiliza para la siembra inicial, luego de 25 a 60 días (depende del tipo de planta) se procede al trasplante a una maceta o huerto. 
Imagen 2: Fibra de coco, forma parte del sustrato, tiene peso ligero, alta capacidad de retención de agua y nutrientes, pH neutro, aireación ideal para la germinación de semillas.
Imagen 3: Arcilla, componente mineral que mejora el drenaje, son pequeñas bolitas que protegen la maceta de cualquier daño futuro.
Imagen 4: Humus, compuesto orgánico proveniente de la descomposición, que ayuda a liberar las plantas de cualquier plaga o enfermedades.
Imagen 5: Paletas con diseño libre para el reconocimiento de las plantas.
Imagen 6: Palas para realizar la mezcla de sustratos en la maceta. 
Imagen 7: Semillas orgánicas 
Imagen 8: Caja o Kit de siembra, hecha de cartón donde se detalla a los laterales los pasos de siembra y utensilios que llegan.
PRODUCTOS INTANGIBLES:
Asesoramiento
Cada cliente recibe las instrucciones detalladas en el empaque del Kit de siembra y el procedimiento de como iniciar el cultivo hasta el trasplante; la empresa cuenta con un blog y tutoriales para dar el asesoramiento personalizado en base a dudas puntuales del cliente y a través del contacto constante vía redes sociales.  La post venta es un punto fundamental en el servicio, el cliente siente el respaldo y la seguridad de que gracias a las instrucciones que se brindan, su cosecha tendrá éxito.


Relacionamiento
Green House busca que el cliente recuerde a la marca como su primera experiencia en agricultura urbana, al tener contacto con la naturaleza en casa.  Dentro de los primeros tres meses se ofrece un seguimiento mediante llamadas y visitas a los clientes y/o empresas corporativas que hayan adquirido el producto para verificar el progreso de la planta, resolviendo las consultas que se presenten.  Se enviarán e-mails informativos de cómo mantener el cuidado del kit. 
Por último, se va a manejar una base de datos con la información recopilada de los clientes post autorización de los mismos, se utilizará como referencia para el envío de obsequios en fechas especiales y/o nuevos productos para mantener la fidelización con los clientes.
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CAPÍTULO III: PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO
3.1 Análisis externo:
3.1.1 Análisis PESTEL
3.1.1.1 Político 
Para poder realizar la gestión de la venta de productos orgánicos, SENASA[1] influye en requerir una certificación. Según, el Decreto Supremo 061-2006-AG (SENASA, 2018), establece el Registro Nacional de Organismos de Certificación de la Producción Orgánica, con el proceso de registro: Auditoría y Supervisión, este certificado será aprobado y la empresa podrá operar.
Las municipalidades tienen derecho a apoyar nuevos proyectos de los ciudadanos. Según, la Ley Orgánica de Municipalidades[2], Título V Capítulo I se debe: Promover, apoyar y ejecutar proyectos de inversión y servicios públicos municipales que presenten, objetivamente, externalidades o economías de escala de ámbito provincial; para cuyo efecto, suscriben los convenios pertinentes con las respectivas municipalidades distritales. (MINSA, 2018)
El 1° de diciembre se llevará a cabo la elección de los representantes de los productores de semillas ante la Comisión Nacional de Semillas (CONASE), así lo informó el Comité Electoral, designado por el Instituto Nacional de Innovación Agraria (INIA), estos representantes a través de su mesa directiva generan junto a CONASE normas y reglas para la comercialización y distribución de semillas en el Perú, a través de los agricultores y viveros registrados. (MINAGRI, 2018)
Desde el año 2016 se ha notado una mayor intención del gobierno por crear nuevas convenciones que toquen temas de agricultura y productos orgánicos.  La inauguración de la VIII Convención Internacional de Productos Orgánicos en la feria Expo alimentaria, es una de ellas. 
"Son metas medibles, cuantificable y ambiciosas, debemos trabajar más porque los productos orgánicos tienen espacio (para seguir creciendo). Debemos ir con prudencia y desarrollar más mercados para no saturar a los compradores", recomendó”, agregó el Director de la Asociación de Exportadores de Adex[3], Guillermo Flores.  (Diario Gestión, 2018)
3.1.1.2 Económico 
El ingreso del consumidor peruano se ha duplicado en los últimos 20 años y hoy representa aproximadamente S/. 1,200. El cliente destina el 47% de los gastos a necesidades discrecionales, mientras que antes sólo le asignaba el 33%. (Diario Peru21, 2018) Actualmente, el incremento del consumo orgánico ha ido ascendiendo, ya que el 78% de peruanos tiene como alternativa en consumir alimentos orgánicos y saludables. (Diario Gestión, 2018)
El sector agrícola ha sido y seguirá siendo un motor fuerte que da impulso a la economía nacional peruana, revela el estudio realizado por el Banco Mundial y que fue presentado hoy, con la presencia del viceministro de Políticas Agrarias, del Ministerio de Agricultura y Riego, Juan Risi. (MINAGRI, 2018)
Se asegura que el crecimiento de este sector en la última década ha sido robusto a un ritmo de 3.3% anual, y ha permitido que muchos productos peruanos sean competitivos en los mercados internacionales. Sin embargo precisan que la productividad de la sierra y la selva no se equipara al de la costa, que creció en 7.2%. (MINAGRI, 2018)
3.1.1.3 Social
Las ferias orgánicas se han vuelto tendencia en la sociedad. En la actualidad, existen 20 ferias orgánicas, de las cuales 7 están ubicadas en Lima. La bioferia de Miraflores es la más antigua, con 15 años en el mercado han albergado 49 productores enfocados en la venta de productos orgánicos y a la atención de más de mil consumidores cada sábado. También, existen otras ferias en Lima, por ejemplo: Surquillo, La Molina, Barranco y etcétera. (Apega, 2018)
Las tiendas saludables en Lima se multiplican. A lo largo de la ciudad, existen una serie de establecimientos que forman parte del "boom" de bio tiendas y ferias saludables, donde se pueden adquirir alimentos orgánicos. (Diario El Comercio, 2018)
En los últimos años la tendencia por el cuidado de la salud y la alimentación ha seducido a muchas sociedades, incluso al Perú. En especial, son los alimentos orgánicos los que han alcanzado más notoriedad, tanto así que el consumo de estos productos se ha incrementado en 70% en los últimos 10 años en el país. (Apega, 2018)
La tendencia apostaba por los productos saludables y hoy en día el 78% de peruanos mira alternativas orgánicas entre los alimentos, ocupando uno de los más altos niveles de la región. (Diario Gestión, 2018)
 
3.1.1.4 Tecnológico
Actualmente, en el mercado se ha desarrollado la creación de macetas biodegradables a base de turba, las virutas de madera, fibra de coco y papel reciclado. El desarrollo de estos productos fue en los países de México y Uruguay. 
El carácter biodegradable de una maceta puede ser valorado por los clientes del centro de jardinería y floristerías, sin embargo, para este tipo de consumidor tiene mucha importancia el aspecto estético de la maceta y planta en su conjunto. El empleo de macetas biodegradables exige especificaciones técnicas de los vendedores para los usuarios que vayan a realizar plantaciones, en viveros o en jardín. (Entrepreneur, 2018)
 
3.1.1.5 Ecológico
La agricultura orgánica en el Perú se encuentra en auge, no sólo gracias a la gran diversidad de productos agrícolas en las tierras, sino a la gran demanda internacional por más productos orgánicos que no contaminen el ambiente y a su vez proporcionen de todos los nutrientes a los consumidores. El desarrollo de la agricultura orgánica en el Perú incorpora cada vez más a un mayor número de consumidores, productores y comercializadores que encuentran mayores beneficios en cultivar de manera orgánica. (Proexpansión, 2018)
3.1.1.6 Legal
El Perú cuenta con leyes que ayudan con el establecimiento de una empresa entre las principales:
Ley N° 26887 – Ley General de Sociedades, que promueven el ordenamiento y formalización comercial. 
Ley N° 28976 – Ley Marco de Licencia de Funcionamiento: En el caso de la planta de producción se debe de contar con la licencia de funcionamiento.
A través de las entidades estatales el Estado peruano ha establecido las siguientes leyes:
Ley N° 29196 ley de promoción de la producción orgánica o ecológica, apoya a las personas en fomentar, desarrollar, y definir las funciones y competencias de las instituciones encargadas de la promoción y fiscalización de la producción orgánica. 
SENASA Ley N° 27322 del 23.07.00 y el Decreto Supremo 048-2001-AG del 29.07.01. Realiza el control e inspección fitosanitarios y zoosanitarios del flujo nacional e internacional de plantas y productos vegetales, animales y productos de origen animal, capaces de introducir o diseminar plagas y enfermedades.
Ley No. 27262 / Ley General de semillas ley que establece las normas para la promoción, facilitación, supervisión y regulación de las actividades relativas a la investigación, producción, certificación, acondicionamiento y comercialización de semillas de buena calidad con la finalidad de lograr su permanente difusión y óptima utilización en el país. (Proexpansión, 2018)
 
3.2 Análisis de la industria: 
3.2.1 Análisis de las 5 fuerzas de Porter
Figura 6
Las 5 fuerzas de Porter para el Kit de Siembra

Fuente: Elaboración propia
 
3.2.1.1 Poder de negociación de los Proveedores - Medio (3):
Semillas y fertilizantes naturales: Poder de negociación medio, el principal insumo del kit de siembra son las semillas y fertilizantes naturales, en el Perú, principalmente en Lima existe una lista amplia de posibles proveedores entre viveros y campesinos artesanales; sin embargo, la empresa tiene 3 proveedores especializados y certificados.
Maceteros de corteza de árbol: El poder de negociación es alto debido a que cuenta con una oferta diversificada y amplia entre viveros y agricultores.
Paletas de madera y palas de plástico: Poder de negociación alto ya que son productos de fabricación masiva.
Cajas: Poder de negociación medio, ya que se debe encontrar proveedores que tengan disponibilidad de fabricación, paleta de colores y diseñadores aptos para la asesoría en diseño de imagen de las cajas.
 
3.2.1.2 Desarrollo potencial de productos sustitutos - Medio (3)
Poder de negociación medio, en el mercado actualmente existen productos con características similares a las que Green House propone como parte de la propuesta de valor, son las siguientes: 
·         Venta de frutas y verduras orgánicas
·         Hiervas comestibles de origen incierto.
·         Macetas con suculentas
·         Bonsái
Estos productos sustitutos han permitido establecer rangos de precios para enfrentar la sensibilidad de cambio a los productos sustitutos. Asimismo, es importante entender que Green House a través del kit de siembra vende más que un producto, vende una experiencia, llegando a un público que no sólo busca una opción saludable en alimentos, si no también lograr un contacto responsable con la naturaleza.
3.2.1.3 Poder de Negociación de los clientes - Alto (4)
 “(…) Hoy en día el 78% de peruanos mira alternativas orgánicas entre los alimentos, ocupando uno de los niveles más altos de la región (…)” (Diario Gestión, 2018)
Si bien las cifras evidencian que el consumidor peruano busca consumir productos orgánicos y naturales, la oferta aún es limitada. Asimismo, existe la incertidumbre del consumidor por saber si no es un producto modificado poniendo en duda la calidad y pureza del producto; esto permite restar poder de negociación a los clientes debido a que la oferta no es diversificada.
3.2.1.4 Ingreso Potencial de nuevos competidores - Bajo (2)
El producto cuenta con un proceso de elaboración simple, y no se aplica el uso de tecnología por lo que la introducción de un producto similar o igual es fácil, sin embargo este análisis permite a Green House la generación de estrategias, ante ello, se tiene como elemento diferencial la capacidad de prestar asesoramiento a los clientes como un servicio adicional, además a través de este servicio se desea aumentar el interés por parte del cliente, de esta manera, invitar a continuar con la compra de nuevas hortalizas o aromáticas y brindar la capacidad de encontrar nuevas propuestas.
 
 3.2.1.5 Rivalidad entre Competidores existentes - Alto (4)
En la actualidad, existe un competidor directo, la empresa La Muyita, creada en el 2015 en la actualidad comercializa huertos urbanos sólo en ferias, exactamente la de Barranco, Lince y la Molina, el marketing que aplica es únicamente por redes sociales y la capacidad de venta es baja. Ante ello Green House optó por mejorar el servicio post venta hacia el cliente, además se tiene como objetivo el posicionamiento en las ventas corporativas para que el mercado sea más amplio.



3.3 Análisis interno
3.3.1 Cadena de Valor
Tabla 1
Cadena de Valor
[image: ]
Fuente: Elaboración Propia
3.3.2 Análisis FODA
 
3.3.2.1 FODA Cruzado
Tabla 2
Matriz Foda Cruzado
	Matriz Foda Cruzado
	FACTORES INTERNOS

	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	Alumnas egresadas de la UPC con conocimientos de dirección.
	Bajo conocimiento del rubro agricultor.

	Producto orgánico, acorde a la tendencia de la vida sana.
	Alto costo de asesorías de ingenieros especializados.

	Alianzas con ferias y tiendas orgánicas para la distribución del Kit.
	Limitado desarrollo de nuevos productos.

	El diseño del producto es portable y liviano para su fácil movilización.
	Incremento de costos por la contratación de personal para ferias.

	Insumos como el sustrato son de preparación única en el mercado.
	Producto de fácil imitación.

	Viene con instrucciones detalladas y asesoramiento post venta para garantizar una cosecha exitosa.
	 

	FACTORES EXTERNOS
	Punto de producción propio para la elaboración de los kits.
	 

	OPORTUNIDADES
	Estrategias FO 
	Estrategias DO 

	Largo ciclo de vida del producto.
	*Aprovechar los conocimientos en dirección para liderar esta empresa y la iniciativa del país por un consumo sano y natural en el consumo diario.
* Hacer uso de los avances tecnológicos para mejorar el relacionamiento de la post venta como blogs, videos y manejo de redes sociales.
*Brindar fácil acceso y exposición en lugares estratégicos con los nuevos puntos de venta de diversos distritos gracias a las nuevas tendencias ecológicas.
	*Mejorar la salud ambiental en casa aprovechando el clima y los espacios que se dispone.
 *Sopesar el bajo conocimiento en el rubro tomando como referencia la influencia europea y capacitaciones de entidades públicas.
 *Buscar personal alineado a las tendencias ambientales con un costo menor al mercado.
*Inscripción a cursos de CONAPO y otras entidades, para fortalecer el bajo conocimiento de rubro.

	Clima apropiado para una adecuada siembra.

	Iniciativa del país por el consumo responsable de comida saludable

	Nuevas tendencias de los consumidores por adquirir hábitos saludables.

	Asesorías y concursos del Consejo Nacional de Productos Orgánicos (CONAPO) con la finalidad de incentivar la agricultura.

	Crecimiento del número de tiendas y ferias orgánicas en distritos descentralizados y de alto poder adquisitivo.

	Fácil acceso a los nuevos aplicativos web.

	Influencia europea para la innovación en líneas de producto.

	AMENAZAS
	Estrategias FA
	Estrategias DA

	Cultivos transgénicos en reemplazo.
	*Gracias a las nuevas tendencias ecológicas será fácil el acceso a capacitaciones para ser un asesor experto en el rubro.  
*Aprovechar la expansión de tiendas y ferias para abarcar un mercado desabastecido y sin conocimientos del producto.   
*Apoyar en el proceso de cultivo aprovechando la venta de accesorios adicionales como semillas, humus, macetas, entre otros y así evitar la compra de productos sustitutos. 
	*Potenciar las líneas de productos con los accesorios complementarios para contrarrestar la competencia desleal. 

*La capacidad de respuesta asertiva debe cambiar la conciencia ambiental y procurar incluirla dentro de las actividades cotidianas.

	Ingreso al mercado de productos sustitutos.

	Disponibilidad inmediata de productos agrícolas en supermercados, mercados, etc.

	Cambio constante de los gustos del consumidor.

	Competencia desleal.

	Bajo interés de conciencia ambiental de las corporaciones.


 
Fuente: Elaboración Propia

3.3.3 Visión
 
“Ser la primera empresa especializada en kits de siembra y el cultivo de plantas comestibles en casa del país¨
 
3.3.4 Misión
 
“Motivar a más personas a introducirse en la agricultura urbana, fomentando el uso de espacios en el hogar garantizando una alimentación libre de sustancias tóxicas, a base de productos de calidad”
 
3.3.5              Estrategias Genéricas
·         La empresa ha elegido establecer una estrategia de enfoque por diferenciación de Porter, debido a que:
·         Green House se dirige a personas con preferencias y necesidades determinadas bajo el concepto de vida sana e interacción con la naturaleza.
·         Producto innovador que une la diversidad y el encanto de la naturaleza de plantas comestibles cultivadas en el Perú.
·         Ingresar al mercado como el primer kit de siembra y mantener esta fortaleza reforzando la calidad y desarrollo del producto.
·         El producto se presenta como una nueva alternativa de consumo sano y búsqueda del contacto con la naturaleza.
·         Adaptabilidad de cultivar el producto en espacios reducidos en casa.
·         Seguimiento continuo a los clientes para mantener la experiencia, dinamizando la relación con el cliente manteniéndolo como una fortaleza frente a los competidores.
3.3.6 Objetivos Estratégicos
 
·         Lograr un crecimiento en las ventas del 7% anual respecto al año anterior con los clientes finales.
·         Lograr un crecimiento en las ventas del 8% anual respecto al año anterior con los clientes corporativos.
·         Realizar las ventas al contado para obtener la mayor liquidez durante el primer año.
·         Mantener el registro ordenado de las entradas y salidas de efectivo con la finalidad de tener los movimientos actualizados de la empresa para las declaraciones anuales.
·         Posicionar la marca en los distritos del mercado objetivo durante los primeros 8 meses. 
·         Ubicar el producto en al menos 3 ferias ecológicas distritales y 2 tiendas especializadas por semestre. 
·         Cumplir con la cuota asignada de venta de 100 kits mensuales para el consumidor corporativo.
·         Diversificar la gama de productos ofrecidos para el Kit de siembra, implementando 3 nuevos productos entre semillas de flores y frutos en los siguientes 24 meses. 
·         Obtener la satisfacción del cliente final y corporativo en un 80% como mínimo y mantener el nivel de calidad durante todo el proceso de compra.
·         Alcanzar el 98% de entregas efectivas para consumidores finales y corporativos.
·         Mantener en un 98% el aprovisionamiento de los insumos durante el primer año con proveedores alineados a los parámetros y políticas de la empresa.
·         Sostener un margen de error del 2% en el flujo de elaboración de los kits durante el primer año.
·         Ser reconocido como un producto pionero en la responsabilidad social para el año 2019.

CAPÍTULO IV: INVESTIGACIÓN/ VALIDACIÓN DE MERCADO
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis
A continuación, se muestra el Business Modelo Canvas inicial, una herramienta que permite entender el modelo de negocio de la empresa 
Tabla 3
Canvas Inicial
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
A continuación, se muestra el Business Modelo Canvas final.
Tabla 4
Canvas Final 
[image: ]
Fuente: Elaboración propia   

4.1.1 Business Modelo Canvas: Desarrollo
 
4.1.1.1 Segmento de mercado / clientes
Consumidor final: El segmento elegido está dirigido a personas de nivel socioeconómico A y B de Lima Metropolitana, que busquen tener contacto con la naturaleza en el hogar ya sea en un espacio reducido y que deseen mantener una alimentación sana, estas personas se caracterizan por buscar el cuidado del medioambiente, visitar ferias ecológicas y siempre cuidar el estilo de vida. 
Consumidor corporativo: Se dirige a empresas, caracterizadas por realizar detalles a los clientes internos y externos, utilizando el merchandising como un medio de promoción que proyecte una imagen de responsabilidad social y ambiental.
 
4.1.1.2 Propuesta de valor
Consumidor final: Green House a través del kit de siembra ofrece una increíble experiencia de contacto con la naturaleza.  Incentiva al consumo de productos orgánicos para que cada persona aprenda a cosechar y cultivar en casa buscando  un estilo de vida más sano.
Consumidor corporativo: Muchas de las empresas se preocupan por una contribución activa, y voluntaria del mejoramiento económico, más no social, ni ambiental.  Green House, brindará para este segmento la posibilidad de regenerar la imagen corporativa en el rubro ecológico.  Será una iniciativa aplaudible promoverlo con los clientes externos e internos de la corporación. 
 
4.1.1.3 Canales
La empresa usa canales de atención como tiendas virtuales vía web, Facebook, Instagram, entre otros para poder comunicarse de una manera fácil y rápida con el cliente, este medio servirá para hacer pedidos y consultas. Por otro lado, para una mejor exhibición del producto, los kits se venderán en tiendas orgánicas y diversas ferias ecológicas en distritos claves y de vasta afluencia.
 
4.1.1.4 Relación con los clientes
El objetivo principal de la empresa son los clientes finales y corporativos, por tal motivo se establece como meta una relación constante y de seguimiento, creando así una forma efectiva de fidelización que asegure que el negocio esté siempre presente en la mente de cada uno de los clientes atendidos.
 
4.1.1.5 Fuentes de ingresos
Los ingresos se generan por medio de la venta de los Kit de Siembra, por venta virtual o presencial.  Como complemento se sugiere tener a la venta sustratos, semillas y macetas de mayor capacidad. 
 
4.1.1.6 Recursos claves
Los recursos claves son principalmente las semillas, sustratos del kit y macetas biodegradables, productos que siempre deben mantener su calidad y estar disponibles para evitar quiebres de stock. Asimismo, los stands en las ferias significan un recurso importante para Green House, ya que es el medio, por el cual se llega al consumidor final físicamente. Las capacitaciones serán a los expositores y jefes de área, es así como esta información será transmitida a los clientes. 
 
4.1.1.7 Asociaciones claves
Los proveedores de semillas, envases y fertilizantes ecológicos son parte elemental del producto, por ello, se deben mantener alianzas estratégicas y excelentes relaciones entre calidad y precio. Otro socio clave son las tiendas orgánicas y/o ecológicas que existen en la capital y que van en aumento y las ferias orgánicas para poder mostrar el producto a los consumidores, haya un acercamiento con ellos y se les pueda explicar con mayor detalle la finalidad del kit.  Asimismo, las asesorías respecto a herbología y medio ambiente son de suma importancia para que el personal de la empresa pueda renovar conocimientos o desarrollarlo en caso sea nulo, por ello existen asociaciones clave como ANPE[4] que se encargan de brindar asesorías a través de talleres y cursos de temas sobre el cuidado y la innovación en la agricultura y flora del Perú desde un punto de vista responsable.
 
4.1.1.8 Actividades clave
La selección de las semillas es una actividad importante para la comercialización del Kit, siendo uno de los insumos principales para que el consumidor pueda ver los resultados de su cultivo. Por lo tanto, es importante saber establecer los lugares en los que el público podrá realizar la compra. La elección de ferias significa una actividad clave dentro de la operación, debe ser estratégica y mantener precios accesibles para la empresa, buscando siempre ubicar al segmento elegido. El asesoramiento y relacionamiento con el cliente será actividad clave para que Green House pueda mantener la marca en la mente del consumidor, por ello junto con la capacitación interna permitirá llegar de manera eficiente al cliente brindando conocer la importancia que representa para la empresa.
 
4.1.1.9 Estructura de costos
Los ingresos se concentran fundamentalmente en la venta del kit de siembra, ya sea al consumidor final o el consumidor corporativo, los costos variarán respecto a la cantidad y diseño ya sea personalizada o estándar. Además, se realizará la venta de insumos como sustrato y macetas para la fase de trasplante del producto. 
 
4.1.2 Validación: Problema / Cliente / Producto
 
El presente método de exploración tuvo como objetivo principal, obtener la validación de la hipótesis del Cliente – Problema, es por ello, se realizó la investigación sobre el problema y se obtuvo como resultado diversas respuestas y manifestaciones de todas las personas entrevistadas identificando diferentes necesidades y apreciaciones.
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 La entrevista se realizó a:
Consumidor Final : 10 personas para el segmento “consumidor final” conformado por hombres y mujeres entre 25 y 70 años de nivel socioeconómico A y B 
Corporativo: 10 personas del área de compras y administración para el segmento de “consumidor corporativo”.
4.2 Resultados de la investigación
4.2.1 A través de las entrevistas
 
Se validó un índice alto de aprobación entre las personas entrevistadas cuando se explicó la idea del producto, quienes resaltaron que el kit de siembra aporta beneficios al consumo orgánico, vida sana y responsabilidad con el medio ambiente.
 
4.2.1.1 Entrevistas Consumidor final 
Se entrevistaron a un total de 10 personas.
Al utilizar el método de exploración mediante las entrevistas, se validó la hipótesis del consumidor final (hombres y mujeres entre 25 y 70 años de nivel socioeconómico A y B), la validación tuvo como resultado 8/10, lo que significa que el porcentaje de 80% validó el proyecto como bueno y accesible y que están dispuestos adquirir un producto de esas características.
·         Validación: Consumidor final
·         Método: Entrevista
·         Criterio: 6/10
·         Validación: 8/10
 
Preguntas de entrevista:
¿Consumes productos orgánicos? ¿Qué consumes?
¿Dónde sueles hacer tus compras?
¿Qué te parece la idea de cultivar en casa? ¿Estarías dispuesto hacerlo?
Si se le presenta la idea de un kit de siembra con los siguientes beneficios, ¿estarías dispuesto a intentar usarlo?
En un rango de 40-60 soles ¿Qué precio sugieres para ese kit?
 
4.2.1.2 Entrevistas Consumidor Corporativo 
Para el resultado de la hipótesis con respecto al consumidor corporativo, la validación fue de un criterio de 6/10, lo que significa que el porcentaje de 60% valida el proyecto como bueno y accesible y que están dispuestos a adquirir un producto de esas características.
·         Validación: Consumidor final
·         Método: Entrevista
·         Criterio: 5/10
·         Validación: 6/10
 
Preguntas de entrevista:
¿Qué opinión tiene la empresa y usted sobre la responsabilidad ambiental?
¿Fomentan ustedes el cuidado y alimentación sana en la empresa?
¿Qué tipos de incentivos le gustaría para los clientes internos y externos de la empresa?
¿Estaría dispuesto a invertir en un kit de siembra que promueve la agricultura urbana y una experiencia con la naturaleza?
¿Le gustaría que se personalice con el logo de su empresa? ¿Qué presentación sugiere?
En un rango de 40-60 soles ¿Qué precio sugieres para ese kit?
4.2.2 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones
4.2.2.1 Tendencias
4.2.2.1.1 Tendencias del Consumidor Final
Según la investigación realizada, se ha podido identificar que las tendencias de consumo de productos naturales van en aumento y que las personas están desarrollando la necesidad de conocer de dónde viene el producto que están comprando. Además el consumidor peruano está dispuesto a pagar un precio mayor por un producto que sea saludable.
Por lo tanto, si bien hay un incremento del consumo, este sector todavía no está cubierto en su totalidad, originando la necesidad de nuevos medios y formas para la adquisición de los productos orgánicos, teniendo como una opción, el cultivo propio de los mismos.
A continuación, se muestra la representación gráfica de las tendencias en base a las entrevistas.
Existe una tendencia de consumo hacia el estilo de vida saludable: Se identificó que de los 10 entrevistados “8” consumían productos orgánicos.
Tabla 5
Cantidad de personas que consumen productos orgánicos según las entrevistas
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Fuente: Elaboración Propia
El consumidor suele comprar principalmente frutas y verduras, de acuerdo a las entrevistas el 80% de los consumidores suele comprar verduras orgánicas, el 40% frutas y sólo el 20% busca que las bebidas también sean orgánicas.   
Figura 7
Porcentaje de consumo según alimentos orgánicos que suelen comprar
[image: ]
Fuente: Elaboración Propia
De las personas entrevistadas el 90% suele comprar los productos orgánicos en ferias ecológicas, el 50% en mercados y el 20% en tiendas especializadas.
Tabla 6
Porcentaje de tendencia de lugar de compra según entrevistas
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Fuente: Elaboración Propia
Para el 50% de los entrevistados por consumidor final el kit de siembra es una “Buena opción para consumir productos Orgánicos” y el 20% opina que “Ayudaría a ahorrar tiempo en compras”.
Tabla 7
Porcentaje de opiniones de cultivar en casa según entrevistas
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Fuente: Elaboración Propia
 
4.2.2.1.2 Tendencias del segmento Corporativo
Consumidor corporativo: Green House, para este segmento ofrece a las empresas la posibilidad de mejorar su imagen adquiriendo y adoptando nuevas políticas en materia ambiental.
 
El 60% de las empresas entrevistadas se preocupan por la responsabilidad social dentro de la empresa y consideran que debe ser reflejada hacia los clientes.
Figura 8
Porcentaje de empresas con preocupación por la responsabilidad social
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Fuente: Elaboración Propia
El 60% de las empresas suelen dar principalmente útiles de oficina como obsequio a los clientes externos. 
Tabla 8
Porcentaje según tipo de incentivos que suelen dar las empresas 
[image: ]Fuente: Elaboración Propia
Las empresas consideran en un 90% que el producto debe ser personalizado. 
Tabla 9
Porcentaje de empresas que considera que el producto debe ser personalizado
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Fuente: Elaboración Propia
 
4.2.2.2 Patrones
El 90% de los consumidores se preocupa por el cuidado de la alimentación.
El 90% de los entrevistados considera que la opción del cultivo en casa es una propuesta interesante.
El 90% de las empresas considera que el producto debe ser personalizado.
El 80% de los consumidores suele comprar verduras orgánicas. 
El 80% de las empresas no suele fomentar la alimentación sana dentro de las empresas.              
 
 
Tabla 10
Índice de aprobación del producto según segmento 
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Fuente: Elaboración Propia
4.2.2.3 Conclusiones
 
La empresa Green House, está dirigida al segmento A y B de Lima Metropolitana, este público reconoce que el producto es atractivo y divertido, ingresará como un producto nuevo y además innovador. La encuesta demostró que los consumidores de este sector están dispuestos a comprar productos con estas características, orgánico y cultivado desde casa. Con respecto a las empresas corporativas se pudo identificar que ellos más que brindar la experiencia de un consumo orgánico busca reflejar que la empresa esté interesada en el medio ambiente, en la salud ecológica, en el bienestar común, proyectando ante los clientes internos y externos una imagen de responsabilidad social. 
Se evidenció en ambos casos, que los consumidores consideran el producto como bueno y que sí se perciben los beneficios de su cultivo y cosecha, además de tener un precio razonable, el producto tiene un considerable potencial de éxito.
Por lo tanto, se puede resumir que en la actualidad existe un sector considerable con mayor conciencia al tener una alimentación mucho más saludable, debido a que la preferencia se inclina a los productos orgánicos y ecológicos.
Tabla 11
Patrones según tipo de cliente
	CLIENTES
	PATRONES
	PORCENTAJE

	Consumidor Final
Hombre y mujeres entre 25 y 70 años de nivel socioeconómico A y B
	*Usuarios frecuentes de productos orgánicos.
*Interesados de agricultura urbana.
*Cosecha de propios productos orgánicos.
*Beneficios que aportan estos productos (semillas)
*Compradores de los productos en ferias. 
	80%

	Consumidor Corporativo
 
	*Responsabilidad social
*Deseo de incentivar a los colaboradores
*Opción de presente a los colaboradores
*Preocupación por la salud de su personal
*Interés  por el medio ambiente
	60%


Fuente: Elaboración Propia
CAPÍTULO V: PLAN DE MARKETING
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing
·         Lograr un crecimiento en las ventas del 7% anual respecto al año anterior con los clientes finales.
·         Lograr un crecimiento en las ventas del 8% anual respecto al año anterior con los clientes corporativos.
·         Posicionar la marca en los distritos del mercado objetivo durante los primeros 8 meses. 
·         Ubicar el producto en al menos 3 ferias ecológicas distritales y 2 tiendas especializadas por semestre. 
·         Cumplir con la cuota asignada de venta de 100 kits mensuales para el consumidor corporativo.
·         Diversificar la gama de productos ofrecidos para el Kit de siembra, implementando 3 nuevos productos entre semillas de flores y frutos en los siguientes 24 meses. 
·         Obtener la satisfacción del cliente final y corporativo en un 80% como mínimo y mantener el nivel de calidad durante todo el proceso de compra.
 


5.2 Mercado objetivo
5.2.1 Tamaño de mercado
 
Consumidor Final
 
Según el estudio realizado por CPI (agosto 2017), en Lima Metropolitana hay 10,209.3 (miles) habitantes a quienes se considera como potenciales consumidores del producto.
Tabla 12
Población Lima Metropolitana (En miles)
	CIUDAD/ 
CENTRO POBLADO
	DEPARTAMENTO
	POBLACIÓN

	Lima Metropolitana
	Lima
	10,209.3


 
Fuente: (CPI, 2017)
El rango de edad es de 25 años a más, ya que el kit de siembra es un producto que va dirigido a hogares y es esa la edad promedio en la que un peruano decide formar un hogar, según el estudio realizado por CPI (Agosto 2017) este rango de edad representa el 59% de la población de Lima Metropolitana.
 
Además, se ha considerado como NSE al sector A/B ya que en la actualidad el estilo de vida y capacidad de compra que incluye el uso y consumo de los productos orgánicos requiere de un alto poder adquisitivo.
 
Figura 9
Población por segmento de edad y nivel socioeconómico [image: ][image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: (CPI, 2017) 

El enfoque de Green House desea abarcar los distritos de la denominada Lima moderna, la cual según CPI representa el 13% de la población de Lima e incluye los distritos de Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo.


Tabla 13
Población de Lima Metropolitana por zonas geográficas según estructura socioeconómico del 2017
[image: ]Fuente: (CPI, 2017)


Tabla 14
Cálculo de tamaño de mercado (en miles)
	              DATOS              
	%
	Cantidad (en miles)
	Fuente

	Total personas Lima Metropolitana
	100%
	10,209.30
	CPI

	HM 25 - + años
	59%
	6,023.49
	CPI

	NSE A/B
	26%
	1,566.11
	CPI

	Habitantes zona Lima moderna
	13%
	203.59
	GESTIÓN


Fuente: Elaboración propia
Cliente corporativo
Según el estudio realizado por INEI (Análisis de la Estructura Empresarial en Lima Metropolitana 2016) el número de empresas en Lima Metropolitana es de 993.719 (en miles), de las cuales el 1% es decir 9.621 son del segmento gran y mediana empresa, segmento al cual se dirige Green House.
 
Tabla 15
Número de empresas según segmento empresarial de Lima Metropolitana
[image: ] [image: ]
Fuente: (INEI, 2018)
Tamaño de mercado disponible
Consumidor Final
Según el diario Gestión el 78% de los peruanos tiene como opción de compra los productos orgánicos, lo cual demuestra que el consumidor peruano está tomando como parte del estilo de vida el consumo de productos orgánicos y es Green House con el Kit de siembra quien puede atender esta necesidad.
Adicional a ello, se realizó una encuesta exploratoria donde se identificó que el 80% de los encuestados están interesados en comprar el producto dando como resultado 127,040 personas; sin embargo, el producto será dirigido a hogares, y según INEI 2013 el promedio de miembros del hogar es de 4 personas ante ello se realiza el siguiente cálculo del mercado objetivo:
Tabla 16
Cálculo de Tamaño de Mercado disponible (En miles)
	DATOS
	%
	Cantidad (en miles)
	Fuente

	Total personas Lima Metropolitana
	100%
	10,209.30
	CPI

	HM 25 - + años
	59%
	6,023.49
	CPI

	NSE A/B
	26%
	1,566.11
	CPI

	Habitantes zona Lima moderna
	13%
	203.59
	GESTION

	Buscan productos naturales
	78%
	158.80
	CPI

	Intención de compra
	80%
	127.04
	ENTREVISTAS

	Hogares (promedio 4 integrantes)
	 
	31.76
	INEI


Fuente: Elaboración propia
 
Cliente corporativo
Según el diario Gestión un total de 600 empresas formales se unen a la campaña denominada “Juntos por el Medio Ambiente” que también agrupa al Organismo Peruano de Consumidores y Usuarios (OPECU) y a la ONG Gobernabilidad Perú Ambiental, quienes junto a la Sociedad Nacional de Industria (SNI), promoverán buenas prácticas ambientales entre la sociedad, esto demuestra que el porcentaje de empresas que apostarían por la responsabilidad ambiental es el 6% lo que representa 577 empresas.
Adicional a ello se realizó una encuesta exploratoria donde se identificó que el 60% de las empresas encuestadas están dispuestos a adquirir el producto lo que dio como resultado a 231 empresas con intención de compra. (Diario Gestión, 2018)
Tabla 17
Cálculo de tamaño disponible (En miles)
	Datos
	%
	Cantidad (En miles)
	Fuente

	Empresas en Lima Metropolitana
	100%
	993.72
	INEI

	Gran y Mediana empresa 
	1%
	9.62
	INEI

	Responsabilidad ambiental
	6%
	577
	GESTION

	Intención de compra
	60%
	231
	ENCUESTA


Fuente: Elaboración propia
Tamaño de mercado operativo (target)
Consumidor Final
De acuerdo al cálculo realizado el mercado disponible con el que se cuenta es de 31,760 hogares. La empresa ha decidido abarcar el 12% de participación del mercado por año por lo que representa 3,811 hogares por año, de acuerdo al ciclo de vida del producto, el promedio de compra del producto es de 3 kit por año lo que representa una venta anual de 11,433 kits.
Tabla 18
Cálculo de tamaño de Mercado Operativo (En miles)
	Tipo de Mercado
	Características
	       Total

	Mercado disponible
	100%
	31.760

	Participación
	12%
	3.811

	Promedio de compra por hogar al año
	3 x año
	11.433


Fuente: Elaboración propia
Cliente corporativo

De acuerdo a los objetivos que tiene Green House quiere obtener al menos la venta de 100 kits  por mes a grandes y medianas empresas de Lima Metropolitana. Se ha identificado que las empresas influyen la decisión de compra según la imagen que desean proyectar respecto a la responsabilidad social y ambiental frente a los clientes internos y externos. Basados en el análisis del mercado disponible se ha determinado abarcar el 50% de empresas.  A nivel operativo la empresa está capacitada para atender 2,000 kits al año sólo considerando este segmento.
Tabla 19
Cálculo de tamaño de Mercado Operativo (En miles)
	Tipo de Mercado
	Características
	       Total

	Mercado disponible
	100%
	231

	Participación
	50%
	116


Fuente: Elaboración propia
Potencial de crecimiento del mercado
La propuesta  será escalable, logrando llegar a nuevos distritos a través de la participación de ferias y la estrategia de marketing digital que va a permitir promocionar el producto de manera masiva.
Consumidor final
El producto es una propuesta innovadora y atiende la necesidad actual de consumir productos saludables y además tener un mayor contacto con la naturaleza, Green House a través del Kit de siembra atiende ambas necesidades, esto permitirá lograr crecimiento en el mercado a través de la estrategia de expansión hacia nuevos distritos.
Luego del primer año, considerando el porcentaje de personas con nivel socioeconómico A/B, que presenten índices de cuidado del medio ambiente, que se encuentren en municipalidades cercanas a las ferias en las que se busca posicionamiento, da como resultado un método de ingreso de la siguiente manera:
Lima Moderna: Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo.
Lima Sur: Chorrillos, Lurín, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa el Salvador, Villa María del Triunfo
Lima Este: Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho (Chosica), San Juan de Lurigancho, Santa Anita
Lima Centro: Breña, La Victoria, Lima, Rímac, San Luis
Lima Norte: Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martín de Porres
Callao: Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La Perla, La Punta, Mi Perú, Ventanilla
Balnearios: Ancón, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, Santa María del Mar, Santa Rosa.
Las personas que están dispuestas a realizar la compra de un kit de siembra tienen un estilo de vida ya establecida ligada principalmente al consumo saludable y cuidado del medio ambiente por lo que Green House va a mantener la ventaja diferenciada del producto a través del relacionamiento del cliente y el lanzamiento de nuevos productos, fortaleciendo el interés del consumidor por el producto. 
De acuerdo al análisis de tamaño de mercado, Green House cuenta con un mercado disponible de 31,760 hogares en Lima Metropolitana, el cual se enfocará inicialmente en la Zona de Lima moderna.
El porcentaje de participación que se ha determinado es de 12% lo que representa la atención de 3,811 hogares en el primer año, lo que de acuerdo al ciclo de vida de producto representa la venta de 11,433 kits al año.
La tasa de crecimiento anual que se ha proyectado es 7% más respecto al año anterior en ventas para el segundo año, considerando que el porcentaje de personas que consumen productos saludables desean mantener contacto con la naturaleza, esta tendencia va en aumento. Según el Diario El Comercio en su nota “Jueves de Tendencia” del 2015 menciona que…“En 10 años, el consumo de estos productos crecerá en 70%…, por lo cual las bioferias y las tiendas especializadas han aumentado”, esto permite identificar que el consumidor apuesta por la compra de productos naturales y orgánicos y que además la capacidad de encontrar un lugar de venta cercano los impulsa a definir su decisión de compra.
Además según el Diario Correo 2016, “(…) los agricultores agroecológicos agrupados en ANPE[5] y con el apoyo de FUNDES[6], abastecen en la actualidad a 700 eco bodegas ubicadas en distritos como Miraflores, San Isidro, La Molina, Chorrillos, Jesús María, Los Olivos y Magdalena. (...). Lo que permite identificar que las personas que residen en los distritos de Lima moderna tienen la capacidad y el interés de comprar productos orgánicos y de consumo saludable.
La propuesta también se refleja a nivel internacional, en Colombia por ejemplo, afirman que el consumo de productos orgánicos es una tendencia en crecimiento. Año a año calculan un crecimiento de por lo menos un 12%  
Según la Cámara de Comercio de Colombia, “La agricultura orgánica es una práctica que cada día gana más seguidores en el campo vallecaucano. Los cambios en el estilo de vida hacen que este tipo de productos cada vez ganen más seguidores en el mundo. Desde todo punto de vista la agricultura orgánica ofrece grandes ventajas: garantiza alimentos libres de residuos y otros agentes tóxicos, mejora la fertilidad de los suelos y se proyecta como una de las oportunidades de negocios del futuro, pues la demanda de productos orgánicos presenta un constante crecimiento en el mundo entero.” (Camara de comercio de Cali, 2018)
Hughner, profesora de marketing en Arizona, identificó nueve agentes que estimulan la compra de productos orgánicos: la preocupación por la salud y la nutrición, el sabor superior, el cuidado hacia el medio ambiente, la seguridad alimentaria, el interés en el bienestar animal, el soporte de la economía local, la salubridad, la nostalgia y la curiosidad o moda. (Hughner, 2018) Green House tiene como componentes todos y cada uno de los agentes que pueden estimular la compra del producto lo que da como resultado la seguridad de que el producto podrá atender las necesidades del consumidor, manteniendo su interés por el producto.
La capacidad instalada del negocio para el consumidor final es de 2000 kits mensuales, tomando en cuenta la capacidad operativa, de espacio, atención de proveedores e inversión.  La propuesta para el año 3 es apuntar a una tasa de crecimiento en un 12%, lo que resulta un incremento en 1500 unidades más aproximadamente.
 


Cliente corporativo
El producto representa una imagen que va a permitir a las empresas reflejar a los clientes internos y externos el interés por mantener responsabilidad ambiental y dar la experiencia de contacto con la naturaleza a través de este obsequio.
El plan de crecimiento, será determinado de acuerdo a la distribución de las grandes y medianas empresas en Lima Metropolitana y la decisión de ingreso será determinada por el porcentaje de segmento de gran y mediana empresa según área interdistrital, y tomando en cuenta la disponibilidad y capacidad de adquisición de la empresa, el método será de la siguiente manera:
 
•              Lima Centro
•              Lima Este
•              Lima Sur
•              Lima Norte
•              Callao 
 
Las empresas que están dispuestas a realizar la compra de un kit de siembra tienen un modelo de negocio que apuesta por la promoción de su marca a través de merchandising, Green House va a mantener la ventaja diferenciada del producto a través de la personalización del producto de acuerdo a las necesidades de la empresa que lo solicite, adicionando detalles en el diseño y presentación del kit de siembra.
De acuerdo al análisis de tamaño de mercado, Green House cuenta con un mercado de empresas de 9,621, sólo las que apuestan por la responsabilidad ambiental son el 6%, se obtiene un mercado disponible de 231 grandes y medianas empresas en Lima Metropolitana.
Se determinó contar con una venta mínima mensual de 100 unidades durante el primer año, se espera tener una tasa de crecimiento anual de hasta 8% más respecto al año anterior, sólo para el segundo año, tomando en cuenta el creciente interés por las empresas de participar activamente en la responsabilidad ambiental del país.
Según la revista Dinero, en un artículo del 2016, en general, el término Responsabilidad Social Empresarial se refiere al hecho de que las empresas no solamente deben responder ante los accionistas por los resultados de su gestión financiera, sino también en los frentes social y ambiental, específicamente, ante los grupos de interés con los cuales interactúan. (Revista Dinero, 2018)  Es de esta manera que Green House se compromete con las empresas en ayudar con el reforzamiento de su imagen a través de un producto que demuestre que la empresa está de manera activa apostando por la responsabilidad social y ambiental.
Según el diario Gestión 2018, Un total de 600 empresas formales, agrupadas en la Sociedad Nacional de Industrias (SNI), se unieron a entidades de la sociedad civil para ejecutar una campaña para sensibilizar a la población sobre el grave problema de la contaminación ambiental. Ante ello se puede identificar el interés de las empresas por contrarrestar el impacto que pueden tener las industrias al medio ambiente queriendo reflejar en la actualidad una imagen de empresa responsable y comprometida con la comunidad hacia la mejora del cuidado del medio ambiente, demostrando a Green House que el interés y compromiso de las empresas va en crecimiento año tras año permitiendo realizar una proyección de ventas en aumento siempre manteniendo la vanguardia a las necesidades de las empresas.
Internacionalmente está muy bien visto este tipo de acciones de las empresas, es más buscan incentivar a más corporaciones en fomentar un cambio positivo en la sociedad, más aun involucrando al medio ambiente.  Por ejemplo recientemente se celebró la convención “Conscious Capitalism” organización mundial que se dedica a la difusión del capitalismo consciente.  Más de 800 empresarios y ejecutivos comparten ideas y experiencias para aplicar este modelo a su negocio.  Un caso fue el que presentó Shawn Nelson, CEO y fundador de Lovesac, una empresa de muebles de alta gama que propugna un nuevo estilo de vida: disminuir los desechos y la contaminación ambiental inspirando a la gente a comprar menos muebles, invirtiendo en aquellos que pueden durar toda una vida. (Diario El Comercio, 2018)
Esta es una buena manera de incentivar a más empresas a participar en buscar un propósito alineado con modelos más responsables y amigables con el medio ambiente y la creación de una cultura empresarial consciente. Perú es uno de los países que busca promover actividades de este tipo, y cada vez más empresas se preocupan por la responsabilidad social ecológica y lo ven como un cambio clave para el crecimiento e innovación de la organización.
La capacidad instalada del negocio para el cliente corporativo es 500 kits mensuales con un pedido mínimo de 50 kits, por contrato con un tiempo de entrega de 12-15 días, ya que en el caso de este tipo de cliente se debe considerar la capacidad de atención de los servicios de impresión de las cajas.  Finalmente, luego de sustentar el incremento que tendrá el consumo orgánico en el país y en el mundo, al año 3 la proyección para la tasa de crecimiento se elevaría a un 13% que significan 1,200 unidades más con respecto al año anterior.
 
5.3 Estrategias de marketing
5.3.1 Segmentación 
El consumidor peruano por bienestar propio, deberá de consumir productos orgánicos que favorezcan a su salud y cuidado personal. Es por ello, que Green House analizará dicha problemática, en el cual cubrirá un porcentaje de la necesidad que tiene los consumidores peruanos, es decir, con la venta del kit de siembra a diversos clientes, apoyará con el desarrollo de un nuevo consumo de productos orgánicos y una nueva cultura de responsabilidad ambiental para las familias y/o empresas corporativas. 
 
Existirá la posibilidad que algunos segmentos no opten por consumir el producto mencionado. Para ello, se deberá plantear una estrategia de cómo se puede llegar a dichos consumidores.  Green House mediante las redes sociales y ferias orgánicas informará constantemente sobre los diversos beneficios que tendrán las personas si consumen productos orgánicos, un bienestar futuro, en el cual las personas se sientan bien de salud y con una actitud positiva.
 
Por otra parte, Green House tendrá un mercado objetivo variado, el cual se dividirá en dos segmentos:
 
Primer mercado objetivo: se buscará a consumidores de productos orgánicos que deseen tener una nueva experiencia de cultivo con la naturaleza en casa. Además, que tengan el hábito de acudir a las ferias y tiendas orgánicas a realizar compras, y vean la diversidad de opciones saludables que pueden encontrar.
 
Segundo mercado objetivo: se buscará introducir la marca en clientes corporativos, en el cual ellos puedan implementar en su cultura organizacional la responsabilidad ambiental a los clientes internos y externos. Asimismo, el cliente corporativo marcará una diferencia en la entrega de presentes, ya que estos tendrán los productos orgánicos de Green House y a su vez, el reconocimiento de ser una empresa responsable con la naturaleza.
 
Por consiguiente, la empresa contará con un modelo de negocio diferente, el cual brindará un servicio especial a los consumidores y empresas corporativas, donde se buscará la satisfacción al momento de adquirir un producto, la nueva experiencia en el cultivo de los propios alimentos y el reconocimiento de las empresas por implementar responsabilidad ambiental de productos orgánicos dentro de su cultura. 
 A continuación, se detalla los datos cuantitativos y variables del mercado meta por atender con el producto mencionado:
Geográfica:
	 Consumidor Final
	Consumidor Corporativo

	Ciudad: Lima Metropolitana.
Densidad: Urbana
Distritos: Lima Moderna (Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo)
Total de tamaño poblacional urbano: 10,209.30 habitantes
Tamaño poblacional de 25 a más años: 6,023.49 habitantes.
Tamaño Población potencial: 1,566.11 habitantes (78.9% de población en NSE A y B).
	Ciudad: Lima Metropolitana.
Densidad: Urbana
Distritos: Lima Norte, Lima Sur, Lima Este, Lima Centro y Callao.
Total de tamaño potencial corporativo: 105,820.0 pequeña, mediana y grandes empresas
Total de tamaño potencial por segmento empresarial: 65,946.0 empresas. (INEI, 2018)
 
 
 
 


 
Demográfica
	 Consumidor Fina
	Consumidor Corporativo

	Rango de Edad promedio: Entre 25 a más años.
Género: Masculino y Femenino.
Tamaño: 1 o más miembros
Ciclo de vida familia: jóvenes y adultos con o sin hijos.
Tipo de Familia: Solteros y/o casados.
	Tipo de empresa: Sociedades Anónimas y/o Sociedades Anónimas Cerradas 
Género: Masculino y Femenino
Tamaño empresa: 20 a más colaboradores
Años en el mercado: 1 a más años
Tipo de actividad económica: diversos rubros
 


 
Conductual
	 Consumidor Fina
	Consumidor Corporativo

	Personas que acudan a realizar las compras a ferias o tiendas orgánicas y/o realicen compras online.
Buscan contacto con la naturaleza y realicen el cultivo de propios alimentos.
Intención de tener a nueva experiencia de consumo orgánico.
 
	Empresas que deseen implementar en la cultura organizacional y responsabilidad ambiental. 
Empresas que busquen una nueva opción de compra (obsequios) para los eventos sociales.
Empresas que deseen invertir en la compra de kits y con ellos brindar utilidad (valor del consumo) para los clientes (internos y externos)
 


 
Psicográfica:
	Consumidor Fina
	Consumidor Corporativo

	Personas con características de consumo orgánico, evitan adquirir o comprar productos procesados para tener una mejor calidad de vida cuidando la salud corporal y mental.
La exigencia en la calidad de los productos cuando realizan la compra, verificando que el producto de procedencia sea netamente orgánico.
Tener una buena expectativa post compra, ya que esto conlleva a que el producto sea recomendable y conocido en el mercado.
 
	Corporaciones que opten por una nueva opción de compra de presentes orgánicos para los clientes internos y/o externos, en el cual sienta satisfacción de haber comprado un producto novedoso.
Corporaciones que busquen tener otra opción de marketing empresarial, es decir, al momento de realizar en envío de los presentes a los clientes; la empresa sea reconocida o recordada por el presente otorgado brindando y con ello obtener un mejor recordatorio de la marca y/o empresa. 
 


 
5.3.2 Posicionamiento
Se ofrecerá a los consumidores finales y clientes corporativos, un kit orgánico único en el mercado que ofrecerá diversos beneficios, las principales características serán: consumo de un cultivo saludable hecho en casa, el entretenimiento de tener un propio huerto en casa, contacto directo con la naturaleza y un nuevo comienzo con la responsabilidad ambiental para las empresas.
 
Por lo tanto, con la información recopilada se validará que los productos que ofrecerá Green House sean novedosos al gusto de todos los clientes donde los insumos que contendrá en el kit sean acorde al precio del mercado, y además la adquisición del producto será por medio de ferias orgánicas, redes sociales y compras corporativas, canales de fácil acceso.
 
Esta compra del kit no sólo ofrecerá los productos ya mencionados, sino también un servicio de asesoramiento post compra para cualquier consumidor final y/o corporativo, este beneficio será la clave para mantener una fidelización con los diversos clientes al otorgarle una nueva propuesta de calidad de servicio y mantener el contacto luego de su cosecha y adquisición del producto.
 
Slogan: “Green House – Orgánico & Urbano”, intentará resumir los beneficios que la empresa transmitirá a todos los clientes. Primero, una propuesta de compra de un producto orgánico y saludable. Segundo, ofrecer la naturaleza en casa con un servicio post venta para orientar y/o apoyar el desarrollo del crecimiento de las plantas adquiridas dentro del kit. Por último, cooperar y fomentar la responsabilidad ambiental con las empresas corporativas, dándole una nueva idea de opción de compra para eventos sociales.
 
Figura 10
Mapa de la segmentación y posicionamiento de Green House:
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Fuente: Elaboración Propia
Figura 11
[image: ]Detalle del Empathy Map:
Fuente: Elaboración Propia
 
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix
 
La mezcla de mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tácticas controlables que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.  Incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto” (Armstrong, 2003)
La estrategia permitirá actuar de forma planificada y coherente a la empresa, para satisfacer las necesidades del consumidor y conseguir un beneficio mutuo. Asimismo, mediante las estrategias planteadas definirán como alcanzar los objetivos planteados a través de diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribución y comunicación).
 
Figura 12
Proceso de Estrategia de Marketing
[image: ]
Fuente: Elaboración Propia
 
5.4.1 Estrategia de producto / servicio
5.4.1.1 Idea del producto
 
Bienes tangibles
El Kit de Siembra, incluye todas las herramientas útiles para que uno mismo pueda sembrar, cultivar y cosechar alimentos que se usan en la comida diaria.  Estas hierbas de sabores están divididas en dos grupos, aromáticas y hortalizas.  Los bienes tangibles son de dos tipos fundamentalmente:
Las intrínsecas: constituido por la materia del producto, calidad, forma, diseño y color, es decir lo que el producto es en sí sin ningún valor convencional. Green House, ofrecerá un kit de siembra con semillas variadas, sustrato de calidad, macetas biodegradables con propiedades que enriquecerán al crecimiento de la hierba y accesorios para la siembra como la pala, contenedor y paletas para distinguir los tipos de plantas.
Las extrínsecas: constituido por factores de simple modificación que viniendo de fuera, son externas. Estos pueden ser el precio, forma de pago, tipo de transporte, embalaje, etc.  La empresa brindará facilidades para la movilización del producto de acuerdo a la cantidad de cada pedido, un embalaje adecuado para mantener las condiciones correctas del producto y modalidad de pago vía transferencias, efectivo, pocket Visa, cuando se refiere a venta directa, consumidor final. En cuanto a clientes corporativos, será mediante adelantos de un 50% y saldo a contra entrega. Por último las ventas canalizadas por intermediarios como tiendas especializadas, manejan la modalidad de consignación mensual.
Bienes intangibles 
El asesoramiento cumple un punto importante de la ventaja competitiva, se resolverán dudas puntuales del cliente durante todo el proceso de la experiencia de cultivo, el cliente siente el respaldo y la seguridad de que gracias a las instrucciones que se brindan, su cosecha tendrá éxito.
Características 
-Uso de materiales reciclados
-Semillas orgánicas y de diversos tipos
-Instrucciones de fácil comprensión y uso
-Manejable y transportable 
-Adaptable al espacio
-Responsable con el ambiente 
Nivel de calidad 
La empresa busca los insumos de mejor calidad, iniciando por los tipos de macetas que brindan vitaminas beneficiosas para el crecimiento de la hierba y semillas orgánicas, para una alimentación sana y natural, sustratos preparados con la mejor calidad de material sólido distinto del suelo, natural, de síntesis o residual, mineral y orgánico, colocado en un contenedor en forma pura y en mezcla permite el anclaje del sistema radicular de la planta, desempeñando, por tanto, un papel de soporte para la planta. (Infoagro, 2018)
Accesorios 
Cumple con tener accesorios útiles para distinguir los tipos de plantas que uno ha sembrado, remover la tierra para hacer una mezcla uniforme, un contenedor que cumple con llevar el material de manera ordenada, cómoda e inclusive con opción a ser reutilizado.
 
Instalación 
Adaptable a cualquier espacio con luz, factor principal para que la cosecha tenga éxito.  La mezcla la puedes hacer desde la comodidad de una mesa y en un contenedor de cualquier material.  No demanda mucho tiempo o te priva de actividades de tu día a día.  Debes cumplir con un mínimo de 20 minutos para evaluar si el crecimiento ha sido el correcto.
 
Instrucciones 
Estarán descritas, detalladas y gráficas en su exterior, con palabras sencillas y de fácil entendimiento para un nuevo usuario o con experiencia. Asimismo, los clientes contarán con herramientas vía web como tutoriales y tips semanales para el adecuado cuidado.
 
Garantía
Se otorgarán las herramientas para que se garantice un crecimiento óptimo de las hierbas, con productos de calidad. Sin embargo, habrán ciertos requisitos que dependerán de la responsabilidad de cada comprador, por ejemplo: cumplir con las proporciones adecuadas de agua y luz, vitaminas adicionales, el trasplante y prevención de plagas.  Cumpliendo con lo detallado no tendría que fracasar en el cultivo. 
 
 
Línea de productos 
Las dos líneas de productos tangibles se distinguirán de acuerdo al tipo de cliente que adquiera el kit, es decir el consumidor final, contará con 3 variedades de semillas y los materiales con la adecuada proporción. 
Por otro lado, el cliente corporativo contará con 1 tipo de semilla según la elección de su empresa. 
Asimismo, se contará con los complementos útiles para el proceso del crecimiento de la planta, los cuales son: Macetas de mayor capacidad, sustratos y semillas orgánicas.
 
5.4.1.2 Envase
-Protección: El envase es modelo lonchera, con dos ganchos a los costados para poder cerrar la caja y proteger el contenido.  Este material es cartón reciclado y color natural.  De dimensiones acorde al tipo de kit y cantidad de plantas.
 
Figura 13
Modelo de envase de Green House
[image: ]
Fuente: Elaboración Propia
-Promoción: Se expondrá el logo de la marca Green House a modo de promoción en los kits para el consumidor final.  
Para los kits personalizados, se utilizará el logo que la empresa sugiera, dependerá de ellos colocar la marca que los representa, ya que la intención es usarlo como merchandising. 
5.4.1.3 Marca de familia
Esta es utilizada para todos los artículos de la empresa.  Se trabajará todas las líneas de producto bajo el mismo nombre de marca.
Green House cumple con los requisitos para la elección:
·         Que sea fácil pronunciar
·         Que sea fácil recordar 
·         Que sea evocador 
·         Que sea registrable 
·         Que pueda aplicarse a nivel internacional
Figura 14
Logo de Green House
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
5.4.1.4 Dimensiones de Producto
Producto Básico, corresponde al beneficio esencial que cubre la necesidad básica del consumidor.
Green House, cumple con dar una opción como Fuente y complemento de alimento saludable.
Producto Esperado, un conjunto de atributos y condiciones que los compradores habitualmente esperan recibir cuando adquieren ese producto.
Green House, propone que el kit de siembra sea una experiencia en la agricultura urbana e incursionar en la cosecha de alimentos propios. 
Producto Aumentado, es decir, aquel que sobrepasa las expectativas de los consumidores.  Beneficios no esperados que conllevan a un incremento en el costo
Green House, utiliza insumos netamente orgánicos y saludables para el organismo.  El utilizar insumos de estas condiciones hace que encarezca el precio a diferencia de un producto común.  Por otro lado, el relacionamiento es un servicio que va a diferenciar del resto a la marca.
Producto Potencial, que incluye todas las mejoras y transformaciones que el producto podría incorporar en el futuro. 
 
Consumidor final
Se proyectará en realizar la venta de mini huerto (contenedores), en el cual el cliente podrá sembrar cualquier tipo de semilla, ya que será un huerto más grande y variado.
Consumidor corporativo
Green House mantendrá su venta corporativa, la cual se proyectará en realizar delivery’s para los pedidos que los clientes corporativos soliciten.  
Por último, se evaluará en ampliar la marca a nivel nacional para que pueda tener nuevos consumidores y a su vez implementar un nuevo estilo de vida orgánico. 
(Todo mkt, 21018) 
 
5.4.1.5 Diferenciación de Producto
Para dar una marca a un producto es necesaria la diferenciación. Los productos físicos en cuanto a su potencial de diferenciación pueden basarse principalmente en diversos atributos como calidad, color, tamaño, servicio post-venta, atención especializada, localización, reconocimiento de marca o lujo. Cualquier atributo hará percibir de forma distinta un producto o servicio se considera diferenciación de producto.
 
Diferenciación del Producto:  
-Sustrato orgánico con mezcla propia y mejorada
-Macetas biodegradables y con propiedades positivas para el crecimiento de la planta
-Semillas orgánicas de diversos tipos
-Adaptación a cualquier espacio reducido en el hogar
 
Diferenciación de Servicios:
-Seguimiento al proceso de siembra, crecimiento, trasplante y cosecha de la planta mediante visitas, correos y llamadas
-Tutoriales y blog informativo
 
5.4.2 Diseño de producto 
Es un diseño práctico y manejable, fácil de movilizar, llamativo y completo.  Todos los elementos entran perfectamente en el contenedor y te permite re utilizarlo. 
Figura 15
Interior del Kit de siembra para el consumidor final
[image: ]              [image: ]
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Fuente: Elaboración Propia
5.4.3 Estrategia de Precio (Análisis de costos, precios de mercado)
5.4.3.1 Objetivos para la fijación de precios
Orientados a la situación actual: se busca enfrentar a la competencia con un precio acorde al mercado, buscando no superar el promedio y con la intención de ofrecer un producto diferenciado. 
La estrategia de precio incluye las siguientes políticas:
El precio a pagar incluye, el kit de siembra y asesoría durante el proceso
El delivery por 1 kit tiene un costo adicional
El delivery a partir de 100 kits estará incluido en el precio
Cualquier problema en el contenido y/o empaque será solucionado con un nuevo producto.
Comisiones de transferencias o por uso de POS serán asumidos por el cliente
 
5.4.3.2 Estrategias para la fijación de precios
Es importante que previo a la elección de la estrategia de precios, se haya determinado las bases para la fijación de precios que son:
 
Ciclo de vida del Producto: 
Green House se encuentra en la etapa de introducción., ya que es nuevo en el mercado.  Posiblemente con un volumen bajo de ventas ya que aún no es conocido, es por ello que en esta etapa es muy importante la promoción del producto. 


Costos y Márgenes: 
El margen, es la diferencia entre el precio de venta, sin Igv y los costes de producción o de adquisición de un producto.  Mientras que el costo es el gasto económico que representa la fabricación de un producto o la prestación de un servicio. Al determinar el costo de producción, se puede establecer el precio de venta al público del bien en cuestión (el precio al público es la suma del costo más el margen incluido los impuestos).  A continuación se detallarán los costos de únicamente la materia prima que contiene el kit.
Tabla 20
Costos y márgenes de la materia prima del Kit de siembra
 
	INSUMO
	COSTO (3 plantas)
	COSTO (1 planta)

	Maceta
[image: ]
	3 unidades
S/.0.90
	1 unidad
S/. 0.30

	Fibra de coco
* Saco x 25kg S/.35.00
*Ziploc 4x6
[image: ]
	25gr
S/. 0.035
S/.0.10
	8 gr
S/. 0.0112
S/.0.08

	Arcilla
*Saco x 10kg S/.30.00
*Ziploc 4x6cm
[image: ]
	25gr
S/. 0.075
S/.0.10
	8gr
S/. 0.024
S/.0.08

	Humus
*Saco x 20kg S/.15.00
*Ziploc 4x6cm
[image: ]
	25gr
S/. 0.019
S/.0.10
	8gr
S/. 0.006
S/.0.08

	Paletas
[image: ]
	3 unidades
S/. 0.30
	1 unidad
S/. 0.10

	Pala (1 un)
[image: ]
	1 unidad
S/. 0.30
	1 unidad
S/. 0.30

	Semillas orgánicas
S/. 5.00 (120 Un)
*Ziploc 2x2cm
[image: ]
	12 unidades
S/. 0.042 x 12= S/. 0.50
	4 unidades
S/. 0.04 x 4= S/. 0.17

	Caja contenedora [image: ]
	S/. 2.50
Troquelada
S/. 3.50
	S/. 2.50
Troquelada
S/. 4.50*
*Diseño de la empresa

	COSTO FIJO (MP)
	S/. 8.97
	S/. 6.62

	VALOR DE VENTA
	S/. 35.00
	S/. 18.00


Fuente: Elaboración Propia
 
Modalidades de Pago
Se ha determinado que los pagos en canales como ferias será en efectivo, vía transferencias a la cuenta corriente y poket Visa
En cuanto a clientes corporativos, será mediante adelantos de un 50% y saldo a contra entrega. 
Por último las alianzas con las tiendas orgánicas a consignación mensualmente.
 
Competencia 
Se analiza la competencia para ver a qué mercado se introducirá Green House.  Según la investigación respecto a precio, cubrirá expectativas muy altas a diferencia de los demás.  El servicio post venta marcará la diferencia y dará una ventaja competitiva, asimismo los insumos de alta calidad y diseño innovador. 
 
 
Tabla 21
Precio de competidores actuales
	[image: ]Set de cultivo S/. 19.90
 
 
 
 
	La Muyita S/. 45.00
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	[image: ]Kit cultivo de lechuga hidropónicos S/.60.00
 
 
 
 
	Bottle plant S/. 19.00[image: ]
 
 


Fuente: Elaboración Propia
La ESTRATEGIA DE PRECIO DE LANZAMIENTO de este nuevo producto será DESCREMADO, se busca fijar un precio alto para explotar al máximo los ingresos, esto se ha determinado debido a que la calidad del producto es superior a las demás opciones. Esta estrategia ubica a la empresa en una posición de flexibilidad hacia el futuro ya que es más fácil bajar un precio que subirlo en caso de no funcionar el descreme.
Naturalmente no todos los productos son aptos para esta estrategia de precios. Sólo cuando el producto ofrezca beneficios genuinos e innovadores.
 
La diferenciación del kit de siembra es importante sin embargo se ha fijado el precio basado en la investigación previa que se realizó a los entrevistados.  Durante esta entrevista se estableció un rango de 40 a 60 soles en el que se obtendría un alto margen para la empresa, este tuvo una gran aceptación y fue de gran ayuda para tomar la decisión. 
(Vivo Emprendiendo, 2018) 
5.4.4 Estrategia comunicacional
Green House ha establecido estrategias con el fin de obtener una comunicación de manera efectiva con los consumidores finales y corporativos, siendo ellos los consumidores potenciales para poder alcanzar los objetivos y metas trazadas de la empresa. De esta manera, se logra proyectar la mejor imagen que ayude a promocionar el producto, y de mostrar que abarca Green House y que ofrece a los clientes.
A continuación, se muestra las siguientes estrategias aplicadas:
[image: ]
 
Publicidad.- Siendo una importante arma de comunicación con el cliente, se ha optado utilizar todos los medios posibles de las redes sociales, de esta manera poder llegar a todo el público, brindando una información actualizada en general sobre precios, promociones, tutoriales, etc. Estos medios serían Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, logrando obtener campañas con un elevado componente visual, presencia online que permite tener una conversación con la audiencia. Estos costos tienen un promedio de S/. 300 a S/. 350 por publicidad mensual.
El E-mailing, será una herramienta para mantener al consumidor informado de precios y productos de muestra marca, de esta manera se logra estar en contacto cercano con los clientes, es muy importante que esa base de datos esté siempre actualizada para que así la publicidad llegue al público objetivo. Green House estará enviando de manera bimensual esta información.
Material publicitario para ferias y tiendas especializadas:
Banners con parantes de metal (S/. 95 por unidad)
Flyers (S/. 150 por millar).
Brochures (S/. 300)
 
Promoción.- Unos de los objetivos de Green House es poner en el mercado a la venta el producto; sin embargo, por ser nuevo se necesita influenciar la compra en el cliente. Por lo tanto, se utilizará una promoción para establecer una conexión con el consumidor, teniendo como objetivo de promover el posicionamiento del kit de siembra. 
Consta del descuento del 3% por la compra de 3 kits de siembra a más, promoción vigente durante los 3 primeros meses.
Con respecto a la promoción para el cliente corporativo se ha elegido realizar una presentación de versión económica que contiene un tipo de planta, teniendo un menor costo, “venta a gran escala, con un menor precio”.  La promoción para este cliente sería el descuento del 5%, para el segundo contrato.
Merchandising.- Se utilizará a través del merchandising visual que se podrá observar por medio de la exposición de los productos en las ferias orgánicas en los distritos de Barranco, Surco, Lince y Miraflores, teniendo como costo promedio entre S/. 300.00 y S/600.00 dentro de un rango de 3 a 4 fechas  en cada una de las ferias, excepto la feria navideña que tiene una mayor duración y costos más elevados. De esta forma se logra que el cliente tenga contacto directo con el producto. Otro punto donde los clientes pueden observar el kit de siembra es en las tiendas especializadas.
Otra manera de promocionar la marca mediante el merchandising, será el obsequio de macetas biodegradables de tamaño pequeño con el logo de Green House.  Este y otros productos serán ofrecidos en los stands de las ferias, con mayor afluencia de visitas de los consumidores, con activaciones BTL, entrega de volantes y brochure.
Relaciones públicas.- El objetivo principal es obtener buenas relaciones con el público variado de la compañía y lograr transmitir una imagen positiva y básicamente de confianza y de credibilidad. Green House se basa en las relaciones públicas para lograr un posicionamiento y obtener una mejor manera de crear, vender, mantener y generar una imagen óptima ante el público objetivo. Por lo tanto, las herramientas a usar serían las siguientes:
Creación de video tutoriales, donde se apreciará paso a paso la manera de proceder con el inicio de siembra del kit, esta será de una manera clara y concisa para que cualquier persona pueda entender sin ninguna dificultad, ni costo.
Storytelling (arte de contar historias por medio de un video en internet) es una de las formas que hoy en día se usa para poder captar y comunicar en esta nueva era digital, de esta manera Green House utilizará este recurso para sumergir al consumidor final y corporativo al target que se tiene como objetivo, es evidente que esta forma no busca la venta inmediata del producto pero si mostrar, evidenciar e ingresar en la mente del público los beneficios y valores que promueve la marca, siendo así una publicidad evidentemente emocional y de manera indirecta. Green House, ha decidido crear cada semestre un storytelling, para que el público pueda observar mediante las redes, este recurso normalmente es costoso ya que origina toda una producción, sin embargo, no afectará al presupuesto, ya que las historias filmadas serán a los propios consumidores del kit de siembra, quienes contarán las experiencias con el producto y se utilizará herramientas accesibles y caseras como un videograbadora o un celular para luego subirlo a las redes sociales o canales en internet.
Las charlas y asesoramiento serán brindadas por expertos en el rubro, estas serán dirigidas especialmente a los consumidores corporativos, se estima brindar de 3 a 4 charlas al año y esto ocasiona un costo de S/. 500 trimestral. 
 Los influencers y vloggers serán una herramienta indispensable para difundir la marca, debido a la capacidad que tienen para generar opiniones en los usuarios o clientes, resultando esta relación muy efectiva para incrementar el potencial de compra. Proponer hacer concursos con los seguidores, stories del proceso de siembra y menciones de la marca.  Green House ha decidido utilizar esta herramienta bimestralmente con dos bloggers relacionadas al rubro de vida saludable.
5.4.5 Estrategia de distribución
 
La estrategia de distribución que Green House propone es de 2 tipos:
Directa: Los Kit de siembra son preparados y armados en las instalaciones de Green House para luego ser ofrecidos y vendidos al consumidor final, ya sea a través de la compra realizada vía telefónica, plataforma virtual o en las ferias de Lima Metropolitana. Además, es prescindible mencionar que se aplicará la estrategia pull, ya que los esfuerzos de comunicación y distribución son dirigidos al consumidor final, se estará realizando fuertes campañas de comunicación.  Según las entrevistas realizadas al NSE A/B, existe público para este rubro, pero muchas de estas personas no tienen un lugar donde comprar este tipo de productos, por lo tanto, hay demanda, pero no hay ofertas suficientes para satisfacer y cubrir estas necesidades.
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Indirecta: Los Kit son colocados en tiendas especializadas como por ejemplo Flora y Fauna, Samaca, Calandria sirven de intermediarios para poder llegar al consumidor.
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Cabe mencionar que estos dos tipos de estrategia tanto directa e indirecta especificados en el párrafo anterior son utilizados mediante una estrategia de distribución SELECTIVA, ya que aún no se cuenta con un gran número de intermediarios (tiendas especializadas) para la venta del Kit de siembra, siendo así los lugares específicos de venta para el consumidor final las ferias orgánicas, lugares donde la estrategia pull se pone en manifiesto, ya que  gran parte de los asistentes a las ferias son consumidores actuales o potenciales de los productos expuestos en dicho lugar . A continuación se menciona algunas ferias:
Tabla 22
Ferias ecológicas en Lima Metropolitana
 
	FERIAS
	DIRECCIÓN
	HORARIO
	COSTO

	Feria ecológica de Barranco
	Av. El Sol Este cuadra 1, Barranco
	Domingos de 9:00 am a 4:00 pm
	S/. 350.00     (4 Fechas)

	Feria Navideña Jockey
	Jockey Club
	15 días  (10-25 de diciembre) de 11:00 am a 10:00 pm
	S/. 1,500.00     

	Eco Jockey
	Jockey Plaza
	Domingos de 11:00 am a 4:00 pm
	S/. 600.00     (4 Fechas)

	EcoFeria Lince
	Parque Mariscal Ramón Castilla
	Sábados de 9:00 am a 4:00 pm
	S/. 300.00     (4 Fechas)
Inscripción S/.300.00

	Bioferia
	Lateral mercado Nº1 Surquillo
	Domingo de 7:30 am a 4:00 pm
	S/. 400.00     (4 Fechas)

	Bioferia 
	Calle 15 de Enero, parque Reducto Nº 2, Miraflores
	Sábados de 7:30 am a 4:00 pm
	S/. 600.00     (4 Fechas)


Fuente: Elaboración propia
 
Figura 16
Bioferias en Lima año 2015
[image: ]
Fuente: (El Comercio, 2018)
Como estrategia inicial, en la etapa de introducción se va a participar en 2 a 3 ferias, las de mayor afluencia.  Pasados los tres primeros meses y midiendo la aceptación y volumen de ventas se buscará otras alternativas para introducir el producto en hasta 6 ferias, inclusive la Feria Navideña del Jockey que dura 10 días en el mes de diciembre.
Con respecto al consumidor corporativo, se utilizará una estrategia push porque se necesita impulsar el producto, insistir con el futuro consumidor, en este sector no hay una demanda, por lo que se tiene que vender a un precio competitivo y teniendo como base a la competencia para que la marca Green House empuje la venta.
 
En consecuencia, Green House estará utilizando una estrategia mixta, tanto pull como push para poder llegar al cliente satisfaciendo la demanda y a la vez introduciendo el producto en un sector corporativo, donde la demanda no es aún generalizada.
 
5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda
 
De acuerdo al cálculo realizado el mercado disponible del consumidor final cuenta con 31,760 hogares. La empresa ha decidido abarcar el 12% de participación del mercado que representa 3,811 hogares por el año 1, de acuerdo al ciclo de vida del producto, el promedio de compra es de 3 kits por año lo que representa una venta anual de 11,433 kits. 
Con respecto al mercado disponible del consumidor corporativo muestra que no más del 6% de las empresas peruanas apuestan por la responsabilidad ambiental, lo que demuestra que 577 empresas estarían interesadas en adquirir el producto. Además, los resultados de la encuesta exploratoria dieron como resultado que el 60% de los encuestados se encuentran interesadas en comprar el producto lo que dio como resultado a 231 empresas con intención de compra.
Dicho esto y con la intención de cumplir con los objetivos de venta en ambos segmentos se plantea un plan de ventas anual que va de la mano con la proyección de la demanda, con la finalidad de llevar un programa que alcance los mínimos establecidos mes a mes, describiendo los picos en temporadas de eventos especiales y fechas de alto consumo.
 
Proyección de la Demanda
 
Se ha analizado la demanda, a través del método de proyección de consumo aparente, de esta manera se obtiene la futura demanda estimada. Se utilizó este método, ya que es el más recomendable porque se estima con el número de habitantes o clientes, guardando relación con el número de demandantes.
 
Hay un crecimiento acelerado en el consumo de productos orgánicos, en 10 años el consumo ha crecido en un 70%; las bioferias y tiendas especializadas van en aumento, además, la tendencia apunta a que siga creciendo, según el grupo de productores Ecológica Perú.  
 
Consumidor Final 
El mercado operativo consta de 3,811 potenciales clientes, que representa el 12% de la participación de este sector del mercado. Se ha proyectado que la demanda poblacional según el análisis descrito anteriormente se incrementaría en el segundo año de 4.5% y el tercer año de 3.5% con respecto al anterior. Dicho esto debido a que la tendencia entre los consumidores sigue en aumento gracias a la influencia internacional y a la promoción de alimentación sana y segura.  Se obtendrá un incremento en el mercado potencial de hasta 6,183 hogares al año 3 ya que buscamos ampliar nuestra participación en un 18% buscando atender a la mayor cantidad de personas que tienen la necesidad de este tipo de producto.
Tabla 23
Proyección de la demanda poblacional en 3 años
	 
	 
	CONSUMIDOR FINAL

	 
	MERCADO DISPONIBLE (Año 1)
	Incremento Demanda poblacional AÑO - 2
	Incremento Demanda poblacional AÑO - 3

	 
	31,760
	33,189
	34,351

	 
	Participación
	12%
	18%

	TARGET
	3,811
	3,983
	6,183


 
Fuente: Elaboración propia
              
Consumidor Corporativo
Ala fecha el mercado operativo con este segmento es muy reducido, debido a las características que se buscan, sin embargo, las empresas formales influidas por las campañas ambientales organizadas por la SNI[7] tienen como objetivo concientizar a la opinión pública sobre la existencia de un problema serio como la contaminación, ecología y la necesidad de aplicar buenas prácticas para mitigarla.  Los clientes disponibles constan de 231 empresas, y en base al resultado de las entrevistas realizadas por Green House, se ha optado por tener una participación del 50% durante el primer año, y para el año 3 se proyecta un crecimiento responsable de las empresas con miras a evolucionar a tener una imagen ecológica y social, la participación se incrementará de la misma manera y así se pondrán los máximos esfuerzos en las áreas correspondientes para llegar a las corporaciones elegidas y cumplir con el objetivo. Como resultado de esta proyección la demanda poblacional en base al público objetivo crecerá de 116 a 178 empresas al año 3.
Tabla 24
Proyección de la demanda poblacional en 3 años
	 
	 
	CONSUMIDOR CORPORATIVO

	 
	MERCADO DISPONIBLE (Año 1)
	Incremento Demanda poblacional AÑO – 2
	Incremento Demanda poblacional
AÑO - 3

	 
	231
	249
	274

	 
	Participación
	50%
	65%

	TARGET
	116
	125
	178


 
Fuente: Elaboración propia
 
Demanda estimada mensual:
La venta mensual de los kit de siembra está basada en función a los mínimos establecidos según la política de marketing y operaciones, meses pico y de eventos afines a la marca, con la posibilidad de ser una opción de compra para regalo, y promedios de compra por hogar.
Los incrementos más considerables para ambos segmentos son marzo (Día de la mujer), mayo (Día de la madre), agosto y setiembre (Aniversarios y fiestas corporativas), noviembre y diciembre (Fechas altas para las ferias ecológicas y navideñas).

Es importante recalcar que los 3 primeros meses el enfoque está direccionado en posicionar la marca, cumplir con las campañas de marketing, afianzar las alianzas estratégicas con tiendas, ferias y promotores de marca, además ejecutar la prospección con la cartera de clientes corporativos para cerrar contratos en fechas claves donde generen un volumen considerable y se cumpla con el mínimo de venta de 100 unidades por mes.
 
Tabla 25
Demanda estimada por unidades

	Green House
	ENE
	FEB
	MAR
	ABR
	MAY
	JUN
	JUL
	AGO
	SEP
	OCT
	NOV
	DIC
	Total Cantidad

	Porcentaje de Demanda
	0%
	20%
	45%
	0%
	50%
	20%
	40%
	15%
	25%
	0%
	0%
	31%
	 

	Consumidor final
	238
	286
	414
	414
	621
	745
	1044
	1200
	1500
	1500
	1500
	1970
	11,433

	Porcentaje de Demanda
	0%
	6%
	7%
	12%
	9%
	9%
	6%
	8%
	10%
	9%
	11%
	15%
	 

	Consumidor corporativo
	0
	450
	580
	960
	700
	700
	450
	680
	800
	750
	900
	1200
	8,170

	Total mensual
	238
	736
	994
	1,374
	1,321
	1,446
	1,494
	1,880
	2,300
	2,250
	2,400
	3,171
	19,603



Fuente: Elaboración propia

 
La proyección de venta dependerá del cumplimiento de las estrategias comunicacionales, de producción y distribución principalmente.  A largo plazo se busca mejorar la participación de la demanda en el consumidor corporativo, un nicho importante que nos generará ventas de gran volumen por empresa captada.
Proyección de ventas
 
La tasa de crecimiento anual de las ventas para el consumidor final es un 7% y para el consumidor corporativo el 4% en el segundo año. Se detalla a continuación el Tabla N° 27 la cantidad mensual de productos a vender por el precio de cada producto, todo esto desarrollado en los doce meses del primer año.
 
Consumidor final
La cantidad proyectada de venta de kits de siembra en el primer año es de 11,433 unidades, con un valor de venta es de S/. 35.00
 
Tabla 26
Precio de venta estimado del consumidor final
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
              


Consumidor corporativo
La cantidad mínima de venta mensual es de 100 kits, exceptuando el primer mes de lanzamiento y prospección, cada contrato realizado debe cerrar una venta mínima de 50 kits de siembra ya que los proveedores de impresión no serigrafía menos de 50 unidades. Cada uno de ellos tiene un valor de venta de S/18.00.
 
Tabla 27
Precio de venta estimado del consumidor corporativo
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
A continuación, se muestra el incremento en unidades e ingresos del segundo y tercer año de acuerdo a la tasa de crecimiento anual establecida en los segmentos correspondientes.
Tabla 28
Crecimiento de ventas y demanda del consumidor final por tres años
[image: ]
 
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
Tabla 29
Crecimiento de ventas y demanda del consumidor corporativo por tres años
[image: ]
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Por consiguiente, globalizando las ventas de consumidor final y corporativo se estima un ingreso en el primer año de S/ 547,216, en el segundo año de S/ 586,992 y en el tercer año de S/ 659,019 soles.
5.6 Presupuesto de Marketing
Green House ha realizado un presupuesto de acuerdo a los objetivos del plan de marketing y el plan de actividades sugerido.  Por lo tanto, se tiene claro que para poder crecer y difundir el producto se debe invertir.
Para realizar el presupuesto, Green House se ha basado en los costos del mercado, considerando que es un emprendimiento nuevo y tiene recursos limitados. Además, otro punto importante que se estableció es que el presupuesto representa el 7% de las ventas, necesario para difundir la marca, ya que en el período de lanzamiento del proyecto se necesita impulsar el producto. Finalizando, se pronostica que los siguientes 3 años el monto de gasto en marketing tenga una incremento del 4% basado en las ventas.
 

Tabla 30
Presupuesto de Marketing estimado (En soles)
[image: ]
	TOTAL PRESUPUESTO DEL MES
	MES 1
	MES 2
	MES 3
	MES 4
	MES 5
	MES 6
	MES 7
	MES 8
	MES 9
	MES 10
	MES 11
	MES 12
	TOTAL

	5,790
	1,610
	2,345
	3,260
	2,150
	3,740
	3,900
	2,710
	3,000
	4,055
	3,750
	5,155
	41,465



 
 
	TOTAL PRESUPUESTO DEL ANUAL
	41,465


	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 

	El incremento de presupuesto será
	 
	 
	 

	TOTAL PRESUPUESTO POR AÑO (Incremento del 4% de las ventas )
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3

	41,465
	68,097
	97,996

	Ventas:
	620,721
	665,806
	747,467


 
Fuente: Elaboración propia
 
CAPITULO VI: PLAN DE OPERACIONES
6.1 Políticas Operacionales
El plan de operaciones va a permitir a Green House resumir los aspectos técnicos y organizativos de la elaboración del kit desde la fabricación hasta la distribución y servicio post venta validando la operación mediante las políticas de calidad, procesos, planificación e inventarios.
 
La empresa cuenta con tres canales para la comercialización del producto que son: Participación en ferias y tiendas, ventas en la web y visitas comerciales, cada uno de estos canales generará actividades claves, entre las principales están: coordinación con los proveedores, la atención de pedidos, distribución y seguimiento al cliente, de esta manera la empresa puede establecer y mantener la fidelidad del cliente con la marca.
 
La empresa buscará optimizar los procesos a través del control con métricas, de esta manera se evita re-procesos, pérdida de recursos y se podrán mejorar los tiempos. Las actividades críticas como la producción de pedidos y su distribución estarán basadas en la adecuada coordinación con los proveedores.
 
Estas políticas permitirán a Green House generar las disposiciones generales que tienen por objeto regular los procesos clave como calidad, procedimientos, planificación e inventarios que permitirán definir estrategias de desarrollo y proporcionar una guía de alto nivel para la toma de decisiones operativas.
 
6.1.1 Calidad
 
Green House tiene como objetivo mantener la calidad del producto en cada uno de los procesos, el producto será comestible luego de su cosecha por lo que es importante cumplir con los estándares sugeridos. El plan de calidad estará dividido en las siguientes políticas: 
 
Control de calidad del producto
 
El producto será fabricado y transformado por personal propio de la empresa, el aseguramiento de la calidad del producto se basará en la gestión adecuada de proveedores y revisión de procesos.
La empresa mantendrá una política de uso de materiales no contaminantes y/o reciclables esto realizando el seguimiento y verificación de los proveedores.
La empresa realizará una supervisión cada 15 días a los proveedores encargados de la producción de semillas y humus, verificando las especificaciones de genuidad, pureza tamaño y sanidad.
Los proveedores contarán con un tiempo de entrega que será de 48 horas hábiles, antes de cada pedido que se solicite.
Se mantendrá como política el apoyo a los pequeños productores locales mejorando la relación, y lealtad con los proveedores y aportando con el desarrollo de la pequeña empresa en el país.
La empresa supervisará al área de operaciones de manera semanal con el objetivo de verificar las condiciones de fabricación, cantidad de merma y errores del proceso de producción.
 
Atención al cliente
 
La empresa va a monitorear de manera mensual la calidad del canal de ventas online mediante el indicador de satisfacción del cliente a través de la web y se medirá a través del contacto aleatorio con clientes por correo, Facebook o teléfono, a través  de los cuales, se solicitará una retroalimentación respecto al servicio que recibió en el canal web como el tiempo de atención y amabilidad.
Se visitará a las tiendas especializadas (Ejm. Flora y Fauna) el lugar de exhibición del producto validando la disposición y visualización del producto.
Se contará un servicio de hosting para la dirección web, la cual tendrá un proveedor que brindará el soporte técnico en la plataforma.
Se tendrá un protocolo de atención para el canal presencial en ferias en donde se asegura la comunicación durante y después de la venta del producto. Esto permitirá que el potencial consumidor tenga una buena imagen de la empresa y mantenga una información uniforme en cada uno de los canales en los que se comunicó con Green House.
Se realizarán capacitaciones de sensibilización para que los expositores y encargados de las ventas en ferias y empresas sean capaces de resolver consultas o problemas del usuario con rapidez, reforzando de esta manera la relación comercial con los clientes. 
 
Atención Post Venta
 
La empresa realizará un contacto inmediato con los cliente que presente observaciones con el producto con una capacidad de respuesta de máximo 3 horas a través de un mensaje de texto, llamada telefónica, correo electrónico o plataformas virtuales, luego de la atención se enviará un correo al cliente para que valide la resolución del problema.
Green House espera mantener un máximo del 3% de reclamos por problemas en los materiales del kit, empaque y/o estado del producto.
Se realizará el adiestramiento al cliente de manera trimestral a través de llamadas o vía web para evitar consecuencias por una mala manipulación de la planta, la empresa realizará la medición de los reclamos del cliente que fueron originadas por el desconocimiento de los clientes y de esta manera para poder determinar cuáles serán los puntos críticos en estos reclamos.
 
6.1.2 Política de Procesos
 
La empresa tiene como objetivo estandarizar los procesos de fabricación y comercialización del producto para reducir errores y optimizar tiempos, esto se realizará de acuerdo a las siguientes políticas.
 
Elaboración del producto
 
Se solicitará a los proveedores los insumos y se procederá con la fabricación de los kit, inicialmente se revisarán las semillas, las cuales deben cumplir los estándares de calidad definidos.
Luego se iniciará el empaquetado de los kits donde se pretende empaquetar al menos 60 diarios de acuerdo a la necesidad.
Se mantendrá almacenado el producto 2 días hasta su distribución en ferias, tiendas o consumidor final de compra online.
Una vez fabricado el producto se separa de acuerdo al destino, ya sea ferias, tiendas o pedidos online.
En el caso del cliente corporativo el plazo de fabricación según contrato será de 15 días hábiles, ya que el arte de la caja debe ser aprobado.

Comercialización del producto
 
El canal web en las plataformas Facebook e Instagram estará disponible las 24 horas del día, por este medio se podrá iniciar la compra online, a través de una solicitud por inbox; si el cliente decide proceder con la compra deberá realizar un depósito y enviar el boucher. 
Por medio de la página web el cliente podrá realizar la compra del Kit de siembra, para ello se le solicitará la creación de un usuario, luego realizar el pago en la plataforma online.
Al usuario que realice la compra en ferias se le brindará un formulario para su registro, el cual quedará en la base de datos de la empresa previa autorización del cliente.
Para los usuarios corporativos se maneja una cartera de clientes de acuerdo a la segmentación por distrito realizada (Lima Sur), inicialmente se enviará un correo de solicitud de reunión para la presentación del producto al área de compras y/o marketing de la empresa, en el caso de no tener respuesta alguna, se realizará la comunicación vía telefónica, además se planifica la visita a 8 empresas de manera semanal y una vez cerrado el contrato se inicia el proceso de personalización de los kits con los proveedores.
En el caso de los consumidores en tiendas especializadas, en la caja del local se brindará la recomendación de comunicarse con la empresa para tener mayor información del producto adquirido.
El pago del producto vía compra virtual para el caso del cliente final siempre será adelantado por medio de tarjeta de crédito/débito o depósito y será procesado en un plazo máximo de 24 horas.
El pago del cliente corporativo será mediante un adelanto del 50% del total de la factura.
Política de Ventas
 
Los pedidos podrán realizarse por el canal online ya sea vía página web o a través de las plataformas de Instagram o Facebook.
En las ferias y el canal web se ofrecerán dos tipos de kit que son las aromáticas y hortalizas, cada uno con una caja distinta que identifique el tipo de semilla.
En la venta por tiendas especializadas el usuario podrá realizar la compra según stock, ya que se contará sólo con 15 kits colocados por semana.
Se registrará el pedido en la base de datos de ventas y se brindará el seguimiento hasta la entrega o recojo (post-venta)
Se realizará la actualización semanal de la página web y publicaciones diarias de nuevos contenidos en los canales digitales de Instagram y Facebook.
 
Distribución del producto
 
Para el consumidor final el delivery tendrá un costo adicional de 8 soles sólo para Lima Metropolitana, en el caso de realizar la compra de 5 a más kits el delivery es totalmente gratis.
El costo de distribución para el cliente corporativo está incluido en el precio.
La empresa asumirá el costo de distribución y colocación del producto en la tienda Flora y Fauna y las diferentes sedes, que cuentan con un horario de atención de 9:00 am a 21:00 pm.
El horario de entrega es de lunes a viernes de 9:00am a 17:30 y sábados de 9:00 am a 13:00 pm.
 
Seguridad de la información
 
Se contará con una política de ética para evitar un mal uso de la información de los clientes, esto bajo la ley de Protección de Datos Personales No 29733.Es el cliente quien dará su autorización para el uso de datos únicamente para el giro del negocio de la empresa con la cual realizo el registro.
 
Atención de consultas – Post venta
 
De acuerdo a la base de datos la empresa se comunicará con el cliente a los 3 meses luego de la compra.
Se le informará al cliente a través de los canales web que el servicio de asesoría es gratuito y únicamente vía web o telefónica, se validará el desarrollo de la planta y se ofrecerán productos como renovación de humus o cambio de maceta de acuerdo a la necesidad.
 
6.1.3 Política de planificación
 
Las políticas de planificación tienen por objetivo principal evitar contratiempos en la fabricación y distribución del producto hasta la entrega al consumidor.
 
 
 
 
Programación de compras
 
La planificación de compras se realizará de manera quincenal de acuerdo al FORECAST, esto bajo las cifras de la proyección de la demanda realizada.
Se manejan únicamente 3 proveedores para la compra de semillas, y poder mantener la trazabilidad del producto.
El pago con proveedores se realizará al contado.
 
Plazo de atención del pedido
 
En el caso de la atención en ferias la entrega será inmediata.
Para la compra online el plazo de entrega será como máximo de 48 horas después de realizada la solicitud y validado el deposito.
En el caso del cliente corporativo la entrega del producto será en los siguientes 15 días después de firmado el contrato.
En caso de quiebre de stock en tiendas especializadas se realizará la reposición inmediata.
 
Reprogramación del pedido
 
Si el cliente no pudo recibir el producto y no informó dentro del plazo de 24 horas, se realizara el cobro de 10 soles por reprogramación de delivery o de lo contrario podrá realizar la solicitud de recojo a través de una aplicación.
Programación de asesorías
 
Se realizará la carga de un video mínimo mensual en el canal de YouTube y página web.
La empresa planificará la programación de 2 asesorías al mes (1) en tiendas especializadas sin costo, (1) evento externo en local con costo de materiales.
 
Supervisión de Proveedores
 
Se realizará una visita bimestral a los proveedores de semillas para validar el correcto tratamiento.
El hosting web tendrá un mantenimiento mensual brindada por el proveedor.
 
6.1.4 Inventarios 
 
·         Inventario de Insumos
·         Se contará con un stock de 700 semillas.
·         Se mantendrá un stock de 60 cajas y 180 macetas.
·         Stock de paletas 180 y palas 60.


Rotación
Se contará con un stock mensual del 30% para la atención de pedidos web y ferias.
En tiendas especializadas se mantendrá el stock mínimo de 8 kits.
El método que se utiliza para el uso de semillas, fertilizante natural y entrega de kits será PEPS, primero en entrar primero en salir, para evitar daño en las existencias.
Para el consumidor corporativo se deberá contar con una orden de compra previa para iniciar la fabricación.
 
6.2    Diseño de Instalaciones
6.2.1               Localización de las instalaciones
La localización de la empresa será en el distrito de Chorrillos. Esta ubicación ayudará en realizar una pronta gestión para la compra de insumos, ya que la mayoría de proveedores se encontrarán cerca a la empresa. El clima, otro factor importante, ayudará en mantener los productos tangibles en buen estado sin tener algún deterioro a futuro.  Por otra parte, el local será accesible para almacenar los productos, ya que contará con un amplio ambiente donde se podrán ubicar los insumos, implementos, materiales para las ferias, entre otros. A continuación, se detalla la dirección de la localización de la empresa: Av. Ballestas Nro. 431 Los Cedros de Villa – Chorrillos.


Figura 17
Dirección y ubicación de Green House
[image: ]
Fuente: Google Maps
 
Figura 18
Dirección y ubicación de los principales proveedores
Carde pack: Proveedor de las cajas Kit
[image: ]   [image: ]Fuente: Google Maps
 
Silvestre Perú- Sede Chorrillos: Proveedor de semillas 
[image: ] [image: ]
Fuente: Google Maps
6.2.2               Capacidad de las instalaciones
La oficina de Green House estará ubicada en el primer piso de una casa con puerta principal a la avenida, contará con un ambiente de 180 mt2, con estilo clásico moderno, dos baños, un patio con iluminación natural y ventilada, garaje y sala de estar. La oficina será utilizada exclusivamente por las 4 gerentes para las reuniones, coordinaciones para las futuras ferias o ingresos a nuevos locales, preparación de los kits, almacén de insumos, y la compra y venta de productos para la empresa.
Figura 19
Vista oficina exterior de la instalación
[image: ]
Fuente: Google Maps
 
Figura 20
Vista oficina interior de la instalación
[image: ]
 
[image: ][image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.2.3 Distribución de las instalaciones
 
La oficina de Green House no contará con oficinas, ya que el ambiente de la sala se utilizará para las reuniones y/o coordinaciones de la empresa; el patio y garaje serán utilizados como almacenes y para el empaquetado de los kits de siembra, debido a que esta zona cuenta con luz natural y con capacidad amplia para la distribución de los productos e insumos que se vayan a comprar. 
6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio
Tabla 31
Especificaciones técnicas
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.4 Mapa de Procesos y PERT
 
Se realiza un mapa de procesos para conocer mejor el funcionamiento y desempeño de los procesos y actividades de la empresa.  Este se define gráficamente, combinando perspectivas globales y locales ubicando cada proceso en el marco de la cadena de valor.
 
Procesos estratégicos, definidos por las altas direcciones para saber cómo opera el negocio y cómo se crea valor.  Green House destaca la dirección estratégica, la gestión de calidad y de comunicación como procesos importantes en el giro de negocio los cuales condicionan a las demás actividades para cumplir con decisiones relacionadas con la planificación, las estrategias y las mejoras en la organización.
 
Procesos operativos, están directamente dirigidos a los procesos productivos, persiguiendo cubrir las necesidades del cliente. Por lo general, en la ejecución de estos procesos intervienen varias áreas funcionales y son los que emplean los mayores recursos.  Para la empresa los principales procesos que cumplen esta definición son de planeamiento y programación de la producción, la compra de materia prima, la distribución y la atención al cliente, estos en conjunto y siguiendo cada uno la posición en la cadena dará por resultado la satisfacción al cliente.
 
Procesos de apoyo, el soporte de los procesos claves u operativos, no tienen mucha injerencia como los procesos estratégicos pero pueden determinar el éxito o fracaso de los mismos. Por ejemplo, para la empresa será de vital importancia contar con capacitaciones que afiancen los conocimientos y puedan brindar un servicio de calidad a los clientes. Asimismo, la publicidad tendrá un papel importante para dar a conocer el producto en el segmento adecuado.

Figura 21
Mapa de Procesos
[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Las Técnicas de Revisión y Evaluación de Proyectos, comúnmente abreviada como PERT (del inglés, Project Evaluation and Review Techniques), es un modelo para la administración y gestión de proyectos.  Es un método para analizar las tareas involucradas en completar un proyecto dado, el resultado final de la aplicación de este algoritmo será un cronograma para el proyecto, en el cual se podrá conocer la duración total del mismo, y la clasificación de las actividades según su criticidad. (Ingenieria Industrial Online, 2018)
 
[image: ]A continuación se detallan todas las actividades concernientes a la elaboración del Kit de Siembra:
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[image: ][image: ]Flujograma para ventas a un consumidor final – Canal Feria
 

[image: ]Flujograma para ventas a un consumidor corporativo  
6.5 Planeamiento de la Producción:
 
El proceso de armado de los Kits de Siembra de Green House será realizado por los empaquetadores asignados por el área de operaciones; y  la producción de los insumos y/o productos que se requiera para la venta de los kits serán realizados por los proveedores, es decir.
 
Los proveedores nos venderán el insumo para elaborar el humus, la fibra de coco y arcilla en sacos, las semillas en frascos y debidamente etiquetadas y por último las macetas biodegradables en columnas agrupadas de 10 cada una. Por consiguiente, previo a la solicitud que se realizará a los proveedores, se revisará que los insumos estén conforme según lo requerido por la empresa, ya que se necesitará que los implementos se encuentren en buen estado para su venta.  
A continuación, se considerara los siguientes puntos: 
·         Experiencia y conocimiento de productos orgánicos
·         Correcta preparación de los insumos solicitados
·         Contenido del producto en buen estado 
·         Capacidad disponible para realizar la elaboración de los productos
·         Confidencialidad de datos de la empresa
·         Cumplimiento de entrega de los insumos y/o productos en el tiempo estimado
·         Ubicación y espacio accesible para el recojo de los productos 
·         Cumplir con las normas de Dirección General de Salud Ambiental (DIGESA),y Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA) 
6.5.1 Gestión de compras y stock
 
Green House tendrá una gestión de compra con un sentido de organización y comunicación  con los proveedores para de esta manera mantener la disponibilidad de atención a la solicitud del cliente.
Por consiguiente, de acuerdo a las políticas de planificación se mantendrá una orden de compra quincenal  con los proveedores.
Además, para minimizar los costos y tiempo, las encargadas de la empresa procederán con el recojo de insumos y/o materiales, en caso no esté incluido en el precio de venta, se realizará el check list de todo lo solicitado y comprado, se verificará que los insumos y/o productos se encuentren listos, y conformes para la producción y venta de la empresa.
El tiempo estimado desde la emisión de OC y entrega de productos será de 10 días calendario aproximadamente, de haber algún inconveniente la empresa y/o proveedores deberán informar a la brevedad posible. 
Figura 22
Proceso de Gestión de compra y Stock
[image: ]Fuente: Elaboración propia
 
 
6.5.2 Gestión de la calidad
 
Hoy en día, la calidad es un factor primordial que todo producto debe tener antes de salir al mercado y llegar a las manos de todos los clientes. Por consiguiente, para lograr lo antes mencionado se necesita trabajar en conjunto, hacer partícipe de esta responsabilidad a todos los integrantes de la organización de Green House y a las áreas en las cuales se desempeñan, mediante los procesos y sistemas empleados. 
Existen diversos enfoques de gestión de calidad, desde la inspección de los insumos hasta lograr la calidad de gestión total, a continuación, se describe los principios de gestión de calidad que Green House adopta:
 
Relación proveedor - comprador
 
Para que Green House pueda obtener un producto de calidad y ser competitivos en el mercado, no realiza un trabajo individual, todo lo contrario, necesita que los proveedores con los cuales trabaja tengan el mismo compromiso y exigencia, de esta manera obtener como resultado un producto listo para ser vendido en el mercado con las cualidad y expectativas que tiene el cliente.
 
Comunicación interna
 
El obtener un producto de calidad depende mucho de la comunicación y organización interna de la empresa. Por lo tanto, en todas las áreas de Green House, como operativos y administrativos se trabaja bajo iguales estándares de calidad.
BPM
Las Buenas Prácticas de Manufactura, son una herramienta básica para la obtención de productos seguros. Constituyen un conjunto de principios con el objetivo de garantizar que los productos se fabriquen en condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los riesgos inherentes a la producción y distribución. (Intedya, 2018)
 
Green House emplea la herramienta de BPM para obtener las siguientes ventajas: (Intedya, 2018)
 
Mejorar el proceso de producción.
Reducir los tiempos de ejecución de las actividades.
Establecer puntos críticos como cuellos de botella.
Mejorar la comunicación interna de la propia organización.
Ayudar al cumplimiento de las distintas legislaciones vigentes.
Restringir el acceso a la información: copias controladas, protección de datos, sistema de permisos.
Monitorización y trazabilidad de procesos.
Automatización de los procesos.
Optimizar los recursos de la organización.
Mayor alineación entre negocio y sistemas.
                                              
 
Tabla 32
Objetivos trazados de política de calidad
 
	TEMAS
	DEFINICIÓN
	OBJETIVO

	Políticas de calidad
	Intenciones globales y orientación global de una organización relativas a la calidad tal como se expresan formalmente por la alta dirección.
	*Ofrecer una nueva propuesta de agricultura urbana.
*Ofrecer un producto con la calidad garantizada.
*Contar con una adecuada infraestructura.
*Contar con un equipo de trabajo calificado.
*Cubrir las necesidades de los clientes obteniendo la satisfacción. 
*Garantizar una atención oportuna y eficaz en los procesos para la elaboración de los kit de siembra.
*Mejorar continuamente el desempeño de los procesos 
*Potenciar las competencias de los colaboradores e innovar en la gestión de los procesos.

	Planificación
	Enfocada al establecimiento de los objetivos de la calidad y a la especificación de los procesos operativos necesarios y de los recursos para cumplir los objetivos de la calidad. (UNE-EN ISO 9000:2000 Apartado 3.2.9)
	La visión de Green House a mediano y largo plazo es poder ofrecer los kit de siembra a nivel nacional, para lo cual, se ha pautado metas para lograr dichos objetivos, uno de ellos es abarcar los clientes corporativos, un segmento del mercado, que no había sido tomado en cuenta para este tipo de producto.
 

	Control
	Implica contrastar lo que realmente se ha realizado con lo que se había planificado en un inicio.
	En el caso de Green House que inicia las operaciones ha establecido un control exhaustivo en todas las áreas, comenzando desde la compra a los proveedores, como las semillas hasta el control del último proceso a entregar el producto al cliente, en el tiempo adecuado y estado óptimo.

	Garantía 
	Su papel principal es garantizar el cumplimiento de los requisitos de calidad en todos los niveles.
 
	La garantía del producto ofrecido por Green House será la aplicación del BPM.
 
 

	Mejora continua
	Orientada hacia el logro de la mejora, teniendo la idea de que todo es mejorable.
	*Revisar evidencias de los procesos y productos que no tuvieron un buen resultado, como por ejemplo, productos salidos a la venta sin instrucciones, kit incompleto, etc.
*Optar por acciones correctivas a corto tiempo en los procesos que no pudieran haber logrado los objetivos trazados, donde el cliente no hay obtenido una satisfacción con su compra.
*La empresa contará con un libro de reclamaciones, que se encontrará en el portal web, las quejas serán atendidas en un lapso no mayor a 5 días hábiles.


Fuente: Elaboración Propia
Figura 23
[image: ]Sistema de Gestión de la Calidad
      Fuente: (MscIngIndustrialMape, 2018)
6.5.3 Gestión de los proveedores
 
Tabla 33
Información de Proveedores Tecnológicos
	Desarrollador Web
Se encargará de la programación para establecer la estructura y elaboración de la página web de Green House.
PYMETRICA, con razón social Innova Logic SAC y ruc 20535683515
https://www.pymetrica.pe/
	 
[image: ]

	Pagos Online
El servicio web, PAY PAL, es una plataforma segura y fácil de utilizar para realizar pagos y recibir dinero, por donde los clientes realizarán compras desde la página web de Green House
	[image: ]

	Hosting y Dominio
NETSOLUTION, empresa peruana dedicada a soluciones informáticas, orientadas a brindar soluciones web hosting, alojamiento web, registro de dominio, etc será el proveedor de Green House
https://www.netsolution.pe/nosotros/
	 
[image: ]

	Medios de pago
Los pagos se podrán realizar con tarjetas de crédito y débito, para lo cual Green House tendrá  un POCKET POS que es una solución innovadora que permite aceptar pagos con tarjetas usando el app desde tu smartphone o tablet.
https://www.visanet.com.pe/poketpos/
	[image: ]


Fuente: Elaboración Propia
Proveedores de productos
 
Los proveedores de las semillas, paletas, y envases, deberán cumplir con el apropiado control y la satisfacción del stock según sea el pedido solicitado, de esta manera, el abastecimiento del requerimiento se realice en el tiempo justo y con una óptima calidad de cada uno de ellos.
Los posibles proveedores son los siguientes:
 
Tabla 34
Información de Proveedores Cajas
	CARDEPACK
https://www.ubicome.pe/empresa/cardepack-lima-7555
	Calle San Rodolfo, 144 - Urb. Villa Marina, Chorrillos
	ventas@cardepack.com
Teléfono: (01) 2548765 

	CORPORACIÓN MADOLI S.A.C.
http://www.corporacionllegrandsac.com
 
	Avenida AGROINDUSTRIAL MZ B lote 10
Ruta E con Av. 3 de Octubre - Villa El Salvador -Lima
	ventas@ventas@corporacionmadolisac.com.com

	PERUPAC SAC
http://perupac.com.pe/web/cajas-de-carton-corrugado/
	Av. Húsares de Junín; Mz O, Lote 13, Urb. Barbadillo, Ate
	ventas@perupac.com.pe

	PAPELSA SA
http://www.papelsa.net/
	Av. Las Torres N° 151 Urb. Santa María de Huachipa Lurigancho, Lima
	ventas2@papelsa.net


Fuente: Elaboración Propia
 
Tabla 35
Información de Proveedores de semillas
	HUAMPANÍ CHACRA ORGÁNICA
https://es-la.facebook.com/Huampan%C3%AD-Chacra-Org%C3%A1nica-1543189322627456/
	Establo en el Distrito de Lurigancho-Chosica
	DM vía FB 

	SEMILLAS AGRARIAS SAC / SEMIAGRO
http://www.semiagro.com.pe/
	Av. Luis Aldana Nro 239
Urb. Santa Catalina La Victoria
	f.gomez@semiagro.com.pe

	PERUVIAN SOILLES CULTURE SAC
http://www.perusoilless.com.pe/
	Calle Colón 110 - of. 115
Miraflores, Lima
 
	ventas@perusoilless.com.pe


Fuente: Elaboración Propia
En el caso del sustrato que se utiliza como parte del kit de siembra, este tiene una preparación exclusiva.
Tabla 36
Información de Proveedores de sustratos
	CORPORACIÓN LITEC SAC
http://www.litecperu.com/
	Calle Los Aymaras 189 Monterrico, Lima 33 - Perú
	Informes@litecperu.com

	AGROFORUM.PE
https://www.agroforum.pe/forum.php
	Tienda virtual
	ventas@agroforum.pe


Fuente: Elaboración Propia
Los demás productos que se necesitan como macetas, paletas, palas y demás utensilios para la elaboración del kit se siembra son comprados a mayoristas en el centro de Lima.

6.6              Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo.
              
Green House realizará una inversión de S/ 9,862.00, comprendidos en activos tangibles e intangibles, los cuales se detalla en el siguiente cuadro:
Tabla 37
Activos Fijos
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
6.7              Estructura de costos de producción y gastos operativos.
 
Los costos de producción son los egresos que Green House ha proyectado, los cuales ayudará a conocer los márgenes brutos y márgenes netos, los objetivos de reducción de costos, evaluar la rentabilidad y conocer el punto de equilibrio, es decir, el punto por el cual se sabe cuándo se ha cubierto los costos y a partir de ellos generar utilidades Green House ha elaborado una estructura de los costos clasificándose en costos variables y fijos, dando como resultado de costos totales la suma de S/ 381,836.00 anuales.
 
La clasificación de los costos es de dos tipos: 
Los costos variables son aquellos que tienen relación directa con el volumen de producción y venta. Por lo tanto, a mayor volumen mayor costo variable, es decir es directamente proporcional. Green House presenta su estructura de costos variables con los montos de S/.164,315.00 anuales.
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabla 38
Costos de Producción / Variables
[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Los costos fijos son aquellos que no tienen relación directa con el volumen de producción y venta. Por lo tanto, a mayor volumen de producción los costos fijos se van diluyendo entre cada unidad producida hasta llegar a ser un costo totalmente irrelevante, a esto se le conoce como “economías de escalas”. Green House presenta su estructura de costos fijos con los montos de S/ 381,836.00 anuales.
Tabla 39
[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Se ha realizado también gastos pre-operativos los cuales ascienden al monto de S/ 26,051.00 comprendidos en gastos de licencia, constitución de empresa, gastos notariales, muebles, equipo de cómputo, etc.
Tabla 40
Gastos pre-operativos
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
El incremento que se ha tomado es el mismo porcentaje de crecimiento de las ventas, el 8% y  con respecto al año anterior, obteniendo en costos variables en el 2do año un importe de S/ 177,460.00 y en el tercer año con un 13% de S/ 200,530.00
Con respecto a los costos fijos se ha tomado como base un incremento mínimo del 2%  
En conclusión se tiene como resultados en el año 1 la suma de S/217,521.00, en el año 2 la suma de S/221,872.00 y en el año 3 la suma de S/226,309.00 anuales.
Tabla 41
Incremento  promedio anual de gastos
    [image: ]       
 
Fuente: Elaboración propia
CAPÍTULO VII: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS
7.1 Objetivos Organizacionales 
 
Realizar un programa trimestral de capacitaciones para el personal operativo y comercial, encargados de resolver el 100% de consultas de los clientes.
Establecer un índice inferior al 5% de rotación del personal durante el primer año.
Controlar el absentismo laboral en un 95% durante el primer año.
Buscar personal adecuado para cada área que cumpla el perfil en un 90%. 
Fomentar un clima laboral adecuado que cumpla en un 95% que coincida con los valores de la empresa.
Motivar al personal interno y externo con un día de integración al año.
Alcanzar una participación mínima del 55% de contribución activa y voluntaria en las actividades externas que conciernen a la responsabilidad social y ambiental durante el primer año.
7.2 Naturaleza de la Organización 
 
Green House es una empresa inscrita como SRL formada por 4 accionistas, los cuales realizarán aportes en bienes mobiliarios, inmobiliarios y en efectivo para la conformación de la empresa. 
 
La empresa tendrá una estructura organizativa de tipo horizontal, en el que los altos mandos de la empresa tendrán un contacto directo con los trabajadores de primera línea manteniendo un modelo de negocio donde el equipo trabaja de manera dinámica en diferentes funciones, pero bajo el mismo objetivo, fomentando un buen clima laboral en toda la organización, en el que los colaboradores tendrán las funciones bien definidas y serán comunicadas adecuadamente para su conocimiento.
 
7.2.1 Organigrama 
La estructura de la empresa será distribuida de manera horizontal esto para tener la capacidad de tener una toma decisiones ágil por ello no hay mandos intermedios asignados de esta manera se simplifica la toma de poder y toma de decisiones.
El organigrama será del tipo funcional. Green House 4 Jefaturas (Administración, Contabilidad y finanzas, Marketing y Ventas y Operaciones y Logística), que estará conformada por: 
Administración: supervisa a las jefaturas y realizará la gestión administrativa y de RRHH.  
Contabilidad y finanzas: realizará las actividades contables financieras del negocio, generando oportunidades de mejora para obtener la mayor rentabilidad para los accionistas.
Marketing y Ventas: realizará actividades de ventas y marketing, supervisará el cumplimiento de la proyección de ventas. 
 Operaciones y Logística: se encargará de supervisar la gestión de aprovisionamiento y distribución del producto, además de la planificación de producción.
 
 
 
Figura 24
Organigrama              
[image: ]
 
Fuente: Elaboración propia


7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones
 
	PERFIL DEL PUESTO

	Nombre del Puesto:
	Administrador

	Formación Académica:
	Bachiller en Administración de empresas, contabilidad o negocios internacionales.
-Conocimiento en Ofimática

	Años de Experiencia:
	2 - 3 años de experiencia en posiciones similares

	Idiomas:
	Inglés: Intermedio

	Objetivos del puesto:
	Supervisar el correcto funcionamiento de la empresa.
Vigilar y controlar el cumplimiento y desarrollo de los objetivos de las jefaturas.

	Habilidades deseables:
	Conocimiento en producción, herbología, mercadeo y ventas.

	Funciones principales:
	
-Planificar el proceso de inicio del proyecto.
-Planificar los objetivos generales y específicos de la empresa a corto y largo plazo.
-Dirigir la empresa, supervisar y ser un líder dentro de la empresa.
-Organizar la comunicación con las demás gerencias.
-Revisar los planes de trabajo de cada gerencia a través de reuniones semanales.
-Representar legal y judicialmente a la organización de acuerdo a los poderes otorgados por el directorio y ley.
-Controlar y supervisar los reportes financieros, comparando resultados reales con los presupuestados.
-Efectuar el análisis y evaluación de los resultados de los planes de mercadeo y ventas de la empresa.
-Administrar al personal existente.
-Supervisar el proceso de contratación.
-Generar estrategias de gestión humano para crear un excelente clima laboral.

	Funciones adicionales:
	Visión de negocios, Orientación a resultados, Liderazgo, Negociación.


 
 
	PERFIL DEL PUESTO

	Nombre del Puesto:
	Jefe de Contabilidad y Finanzas

	Jefe Directo:
	Administrador

	Formación Académica:
	Bachiller en Administración de empresas, Contabilidad  o Negocios 
-Conocimiento en Ofimática

	Años de Experiencia:
	1 - 3  años de experiencia en posiciones similares

	Idiomas:
	Inglés: Intermedio

	Objetivos del puesto:
	Conocimientos en investigación de mercados y elaboraciones de planes de mercadeo. Debe conocer métodos de proyección de ventas.

	Habilidades deseables:
	Experiencia en manejo de estados financieros y presupuestos.

	Funciones principales:
	-Elaborar los estados financieros de manera mensual y flujo de caja.
-Realizar la declaración de impuestos.
-Gestionar y realizar el pago de planillas a personal.
-Desarrollar los indicadores y reportes financieros del negocio, comparando resultados reales con los proyectados.
-Supervisar que la información contable sea veraz y que esté debidamente respaldada.
-Proponer las proyecciones de inversión y las proyecciones de recuperación de la empresa.
-Estudiar las propuestas de financiamiento externo para futuras inversiones.
-Llevar el control de la caja chica.

	Funciones adicionales:
	Visión de negocios, Orientación a resultados, Liderazgo, Negociación.


 
 
	PERFIL DEL PUESTO

	Nombre del Puesto:
	Jefe de Marketing y Ventas

	Jefe Directo:
	Administrador

	Formación Académica:
	Bachiller en Administración de empresas, contabilidad  o negocios 
-Conocimiento en Ofimática

	Años de Experiencia:
	1 - 3  años de experiencia en posiciones similares

	Idiomas:
	Inglés: Intermedio

	Objetivos del puesto:
	Lograr el óptimo posicionamiento de los productos dentro del mercado.
Maximizar la rentabilidad de la empresa por medio del incremento de las ventas.

	Habilidades deseables:
	Experiencia en técnicas de venta. Facilidad de palabra y vocación para las ventas.

	Funciones principales:
	
-Elaborar el plan de ventas, a través del diseño y desarrollo de estrategias tendientes a incrementar la rentabilidad y participación en el mercado nacional.
-Capacitar y motivar constantemente a su fuerza de ventas.
-Coordinar y realizar las visitas a los clientes premium o corporativos.
-Controlar el presupuesto de ventas, en comparación a la venta real. 
-Supervisión de la venta en Ferias y acompañamiento a los expositores.
-Creación de speech para el área de ventas.
-Apoyo a la gestión post venta.
-Supervisión de indicadores y manejo de venta web
-Realizar las verificaciones de las entrega de los productos vendidos en el tiempo indicado acorde a lo prometido al cliente.
-Elaborar los reportes mensuales de resultados y de quejas atendidas.
-Verificar la factibilidad de venta de los nuevos productos y documentar dicha información.

	Funciones adicionales:
	Visión de negocios, Orientación a resultados, Liderazgo, Negociación.


 
 
	PERFIL DEL PUESTO

	Nombre del Puesto:
	Jefe de Logística y Operaciones

	Jefe Directo:
	Administrador

	Formación Académica:
	Bachiller en Administración de empresas, contabilidad  o negocios 
-Conocimiento en Ofimática

	Años de Experiencia:
	1 - 3  años de experiencia en posiciones similares

	Idiomas:
	Inglés: Intermedio

	Objetivos del puesto:
	Responsable del correcto funcionamiento, coordinación y organización del área logística de la empresa con el objetivo de distribuir a los clientes los pedidos de mercancía en tiempo y forma correcta. Planificar y controlar la gestión de inventarios de la empresa para evitar quiebres de stock.

	Habilidades deseables:
	Habilidades Organizativas, conocimiento en gestión de inventario y costos de almacén.

	Funciones principales:
	-Controlar el cumplimiento de los planes y programas de producción.
-Control de stock y calidad de productos.
-Formular el plan anual de contrataciones de la empresa.
-Elaborar los reportes de entregas y despachos de forma semanal.
-Organizar y planificar la preparación y distribución de los pedidos.
-Control de Inventarios. 
-Coordinar el despacho de pedidos diarios, semanales y mensuales.
-Analizar y definir rutas de reparto para optimizar eficiencia.
-Verificar la correcta rotación de insumos.
-Elaborar los reportes de resultados mensuales de despacho, entrega y rendimiento.
-Controlar que los índices y costos de producción.
-Gestionar la negociación y compra de insumos.
-Velar por la entrega oportuna de los productos solicitados por los clientes 

	Funciones adicionales:
	Visión de negocios, Orientación a resultados, Liderazgo, Negociación.


 


7.3 Políticas Organizacionales
 
Las políticas que la empresa impartirá deben ser aceptadas y cumplidas desde las altas direcciones hasta las áreas operativas, inclusive personal tercero o externo.  En ellas deben estar contempladas las normas, responsabilidades y determinaciones para orientar a la organización al logro de objetivos de la empresa, asimismo los criterios utilizados para cumplir con las obligaciones para el trabajador. La metodología recomendada inicia en el diseño y desarrollo, luego por la validación y aprobación, después la divulgación entre los niveles y finalmente el mantenimiento de la misma.
 
a)   Política de selección y contratación de personal: 
Búsqueda de todo tipo de persona que cumpla con el perfil establecido del puesto según criterios sin mayor distinción que no sean las capacidades profesionales o técnicas.
Aspirar a la nivelación de género sin mayor diferencia en cualidades profesionales. 
Deseo de un equilibrio social otorgándole mayor oportunidad a la diversidad étnica, progresista y discapacitada.
Para la ubicación dentro del rango de la categoría salarial se tomará en cuenta el histórico salarial del postulante.
Los modelos de contratos de trabajo a utilizarse en la empresa deberán previamente ser aprobados por el Directorio.
 
 
 
 
b) Política de selección de personal tercerizado:
Las contrataciones de terceros dependerán únicamente cuando la empresa no cuenta con la capacidad de realizarlo directamente o por personal propio, previa aprobación de la junta directiva.
La empresa hará llegar acuerdos, dinámicos y ajustados a las realidades comerciales, técnicas, operativas y regulatorias que garanticen 
La contratación de personal nuevo para puesto de expositor deberá ser efectuada inicialmente bajo la modalidad de contrato por horas. 
La selección estará sujeta y alineada al cumplimiento de normas ambientales y origen de materias primas.
Se buscará personal técnico o universitario con perfil carismático y vendedor.
Los horarios serán presentados al expositor de manera mensual salvo que se susciten nuevos eventos o emergencias en reemplazo de puestos.
 
c) Política de inducción y programa de capacitaciones:
Requisito indispensable para que pertenezca al grupo de trabajo.
Contarán con una asesoría adicional por las jefaturas de cada área.
El plan anual de capacitaciones será planificado por la junta directiva con la finalidad de establecer fechas anticipadas para cumplir con la participación del personal.
La administración intentará cumplir con el mayor número de capacitados como proceso continuo para ir acorde a los objetivos estratégicos de la empresa.
El personal que cumpla con este plan de capacitación debe permanecer en la empresa y colaborar con el cumplimiento de objetivos y metas como mínimo 1 año. 
 
d) Política de evaluación y desempeño:
Toda nueva contratación tendrá periodo de prueba, según la legislación laboral. Pasado el tiempo establecido de 3 meses se debe tomar una decisión de permanencia. 
El periodo de prueba para expositores será de 2 meses.
El desempeño de las gerencias y unidades se medirá en función de reportes gerenciales e indicadores de gestión y cumplimiento de metas establecidas a 6 meses.
 
e) Política de control interno y organizacional:
La elaboración de los Manuales de Procedimientos será responsabilidad de la junta directiva.
La inasistencia injustificada será descontada en el mes correspondiente dentro de la planilla.
Se contemplará una tolerancia de 10 minutos como máximo para el ingreso del personal tercero y directo.
A la tercera tardanza sobrepasando el límite de tolerancia se notificará al trabajador de su falta con un memo que será adjuntado a su expediente.
Se ofrecerá un día de integración al año para todos los colaboradores de la empresa.
 
f) Política de vacaciones: 
El personal gozará de 15 días calendario de vacaciones remuneradas.
La solicitud debe ser notificada con 2 meses de anticipación.
Cuando el trabajador se vea imposibilitado de hacer uso de las vacaciones durante el año correspondiente se deberá coordinar con el área administrativa una nueva fecha.
 
g) Política de compensación:
Se trabajará bajo un sistema de remuneración modelo MYPE supervisado bajo la Superintendencia Nacional de Fiscalización Laboral.
El pago de gratificación, CTS y los beneficios son de acuerdo al régimen MYPE.
Bajo ningún concepto se pagarán horas extras a personal de confianza.
Se buscará contar con un sistema variable para el cumplimiento de metas y objetivos que planteen las jefaturas. 
Se tomará en cuenta el trabajo de los expositores sometidos a horarios extraordinarios de trabajo.
 
7.4 Gestión Humana 
La gestión humana dentro de una empresa tiene como objetivo principal asegurar que los procesos administrativos de la empresa se cumplan con los colaboradores de las áreas internas; comenzando desde la creación de los perfiles de los colaboradores, las ubicaciones dentro del área de trabajo e interacciones y a su vez, desarrollar habilidades y conocimientos, apoyar su bienestar y salud y/o diferentes actividades hasta el cese del personal. 


7.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
 
Reclutamiento:
 
La gestión de RRHH en Green House, el reclutamiento será asumido por la Gerencia. Por consiguiente, en coordinación con la junta directiva se trabajará en conjunto para la selección y reclutamiento de personal.
 
Adicionalmente, por medio de las páginas web de búsqueda de trabajo se ingresarán los puestos de trabajo y el perfil para los puestos que se requiera para la empresa. El proceso de reclutamiento se basará en las siguientes competencias:
 
Competencias Personales: con capacidad de adaptación al cambio, orientación ética, dominio personal e inteligencia emocional.
Competencias Interpersonales: capacidad en adaptarse a diversos ambientes laborales, comunicación asertiva, trabajo en equipo, manejo de conflictos y proactividad.
Competencias Intelectuales: personal creativo, con la capacidad de solucionar problemas, atención a nuevos cambios, memoria y concentración. 
Competencias Tecnológicas: personal que brinde nuevas ideas en transformar e innovar procedimiento y/o mejorar para las plataformas que la empresa maneje. 
 
Con el constante crecimiento de la empresa, se evaluará si es necesario la creación a una Gerencia de RRHH y con ello poder tener su propio proceso de reclutamiento y selección de personal. 
Selección, Contratación e Inducción 
 
La selección de personal será realizada por la junta directiva, por consiguiente, se encargará de analizar a los perfiles de los postulantes vs el perfil de puesto indicado por Green House indicado en los portales web. Asimismo, dentro de la empresa los 4 socios asumirán los 4 puestos clave para dirigir y controlar las labores internas: Administrador, Jefe de Contabilidad y Finanzas, Jefe de Marketing y Ventas, Jefe de Logística y Operaciones.
 
Para comenzar con el proceso de selección, primero se evaluará a los futuros candidatos en las centrales de riesgo y antecedentes crediticios.
Segundo, la empresa realizará el llamado a los postulantes y por consiguiente en se realizará las evaluaciones psicológicas y psicotécnicas correspondiente, y con ello poder obtener a candidatos óptimos para el puesto.
Tercero, los candidatos seleccionados tendrán una última entrevista con el Gerente General y la jefatura directa.
 
Por consiguiente, el Gerente General y el jefe directo evaluarán que candidato entrevista es el más óptimo para el puesto requerido. Por último, a cada personal elegido se estará solicitando la siguiente documentación para su incorporación a la empresa: la copia de DNI, certificado domiciliario, antecedentes (policiales y penales), constancias de estudios y trabajo.
La contratación del personal será de contrato directo con la empresa, en el cual será la responsable de elaborar los contratos de trabajo, el cargo a incorporar, remuneración mensual, funcionales a realizar dentro de la empresa, tiempo de contratación, horario de trabajo, vacaciones, y demás cláusulas que deberá incluirse en el contrato.
El proceso de inducción se realizará la primera semana que el nuevo colaborador se incorporará a la empresa, en el cual se le brindará un manual donde se indique desde los horarios de la empresa, hasta la culminación de cada proceso; se detalla los manuales de inducción:
 
Información de la empresa, historia, visión, misión, valores, organigrama, funcionamiento de las plataformas web
Modelo de negocio, gestión y procesos
Política organizacional
Responsabilidad de cada puesto de trabajo
Mobiliario y equipo bajo la responsabilidad de cada colaborador
Participación de la empresa en el mercado (ferias / tiendas/ empresas)
Relación de productos, beneficios y características.
Beneficios a los colaboradores 
 
Todos los colaboradores deberán tener conocimiento de los manuales mencionado, y además brindará la conformidad a lo leído firmando cada documento.
 
 
 
 
 
Figura 25
Hoja de conformidad para el personal
 
[image: ]
Fuente: Elaboración propia


7.4.2 Capacitación, motivación y evaluación del desempeño 
 
Capacitación
En Green House se realizará diversas capacitaciones para el personal, y con ello poder ampliar y potenciar los conocimientos que tienen sobre el rubro de la empresa. Es por ello, que trimestralmente se capacitará a los colaboradores con nuevas competencias, ya sea para su puesto requerido o para la venta en el mercado. Adicionalmente, se realizará capacitación para mejorar el clima laboral con el fin de reforzar la mejora en la gestión interna y externa, y los objetivos laborales y personales que requerirá la empresa.
 
La empresa, contará con un servicio tercerizado en brindar capacitaciones acerca del rubro y nuevas técnicas sociales, que apoyen a la mejora interna de la empresa, en este caso se solicitará a cada colaborar que tipo de programa, taller o capacitación desearan que se realice dentro de la empresa, y por consiguiente Green House podrá realizarlas.
 
Las principales capacitaciones se enfocarán en:
●   Conozco a mi empresa
●   Servicio al cliente interno y externo
●   Comunicación efectiva
 
Motivación
Green House realizará programas que se basarán en el desarrollo motivacional de cada colaborador dentro de la empresa. Por consiguiente, esto apoyará a que los colaboradores se sientan a gusto de trabajar en su centro de labores, y sobre todo dentro y fuera de la empresa se sientan identificados con la marca.
 
Cada programa motivacional será quincenal o mensual a cargo de la jefatura y/o gerencia general o de ser necesario un coach motivacional empresarial, en el cual se realizará para toda la empresa.
 
Se detalla los programas a realizar:
 
Se establecerá un objetivo común en equipo y personal: cada equipo de trabajo y personal tiene funciones diferentes, es por ello que se establecerá metas que se deben de cumplir de manera conjunta y personales, motivándolos a que cada área debe ser mejor.
Darle importancia a su trabajo: el desempeño del colaborador dentro de la empresa es importante, por consiguiente, cada logro obtenido por cada trabajador será informado por un correo masivo indicando las felicitaciones por la importancia que le brinda a su trabajo y el logro que obtuvo.
Da ejemplo: las diferentes área tendrá una jefatura, en el cual a cada se realizará charlas motivacionales de cómo manejar un grupo de trabajo activo, trabajando en equipo y manteniendo un buen clima laboral que cada jefatura deberá realizar.
Valora su opinión: cada colaborador tiene un conocimiento diferente, es por ello que se le solicitará nuevas opiniones de mejorar para la empresa, en el cual sienta que se su opinión es importante para la empresa.
Genera buen ambiente: clima laboral será en base al respeto de entre cada área y colaborador, se dará soporte o apoyo entre áreas de ser necesario, se fomentará la autonomía, se implementará la empatía con todos los colaboradores sin distinción alguna de áreas o cargo, se tendrá un espacio agradable donde el colaborador se sienta confortable con su lugar de trabajo y en los días festivos (cumpleaños) se tendrá sorpresas durante el día para los colaboradores, ya sea la visita inesperada de su familia, medio día libre y saludos por parte de todos los colaboradores de la empresa.
Incentivo monetario y no monetario: Los incentivos monetarios serán evaluados previamente el desarrollo que el colaborador tendrá dentro de la empresa, previamente después de la evaluación de desempeño.
 
Sin embargo, el incentivo no monetario serán los siguientes: horarios flexibles, cursos o capacitaciones, brindar un día de descanso al mes (fuera de las vacaciones) previamente se evaluará el desempeño del colaborador, ofrecer el cambio de roles durante el día, en el cual cada colaborador conocerá lo que hace cada compañero de área donde obtendrá nuevos conocimientos y horas mensuales libres, se brindara 10 horas mensuales para que el colaborador haga uso de ellas bajo previa coordinación con la jefatura.
 
Evaluación del desempeño
Anualmente, la empresa realizará una evaluación de desempeño laboral para cada empleador.  Esta evaluación será de manera conjunta, es decir, el colaborador y su jefatura directa.
La finalidad de realizar la evaluación de desempeño será para conocer el desempeño de cada colaborador, su contribución con la empresa, las competencias personales y en base a los valores de la empresa.
La evaluación de desempeño se realizará en base a porcentajes de cada colaborador, se detalla la leyenda de porcentajes en la hoja de evaluación; a continuación los siguientes puntos a evaluar:
Desempeño en base al objetivo de la empresa: El desarrollo del colaborador en base al objetivo anual que la empresa ha establecido.
Desempeño en base a las competencias de mi puesto:
Competencias genéricas o generales: Competencias que apuntan a la movilización de recursos personales (conocimientos, habilidades y actitudes) y recursos del ambiente, con relación a fines considerados importantes para todo desempeño, independientemente de la función o nivel.
Competencias específicas: Competencias orientadas en habilitar al colaborador a desarrollar funciones productivas propias de una ocupación o funciones comunes a un conjunto de ocupaciones.
Desempeño en base a las funciones: El colaborador se autoevalúa en verificar cómo ha sido su desempeño de las funciones según el manual del puesto establecido.
Desempeño en base a los valores: La empresa maneja diversos valores, en el cual la evaluación será medir el cumplimiento de los valores en el trabajo en general que realiza cada colaborador.
Observaciones y comentarios: Este punto es libre para el evaluado, es decir, podrá dar opiniones acerca de la empresa en general.
 
7.4.3 Sistema de remuneración
 
Remuneración.- Los salarios son uno de los factores de mayor importancia en la vida económica y social de toda sociedad. Es la retribución en dinero o su equivalente pagado por el empleador al colaborador en función del cargo que este ejerce y de los servicios que presta.
 
Green House ha establecido el sistema de remuneraciones fija, es decir una retribución del pago mensual de los haberes mediante la planilla, reconociendo los beneficios de cada colaborador, conforme a lo establecido por ley, tales como: CTS, gratificación, vacaciones. Cabe resaltar que se ha optado por un régimen MYPE, para lo cual, la empresa se registrará mediante el link “Registro Nacional de la Micro y Pequeña Empresa - REMYPE” de la página del Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo (MTPE)[8].
Los beneficios a detalle son los siguientes:
 
Tabla 42
Beneficios MYPE
	BENEFICIOS
	DETALLE

	Remuneración
	RMV

	Jornada – horario
	8 horas diarias / 48 horas semanales

	Descanso semanal
	24 horas consecutivas semanales

	Descanso vacacional
	15 días al año

	Descanso por feriados
	Lo previsto para el Régimen Laboral privado

	Gratificaciones
	2 gratificaciones de ½ sueldo cada año en julio y diciembre

	Utilidades
	Lo previsto para el Régimen Laboral privado

	CTS
	15 remuneraciones diarias por año / Tope: 90 remuneraciones diarias

	Salud
	ESSALUD

	Sistema de pensión
	SNP / ONP


Fuente: (MINTRA, 2018)
 
Las ventajas que Green House obtiene al aplicar este sistema remunerativo es que es fácil de aplicar, permite el ahorro de costos de administración, eleva los niveles de productividad, atrae y retiene perfiles valiosos que agregan valor a la empresa y logra que el personal se encuentre satisfecho y seguro.
En el primer año, la planilla de Green House estará compuesta por el administrador, jefe de contabilidad y finanzas, jefe de marketing y jefe de logística y operaciones, teniendo un salario bruto total de S/. 11,300.00 mensuales.
Figura 26
[image: ]Portal de Planilla Electrónica
 
 
 
 
Fuente: (SUNAT, 2018)
 
Figura 27
Modelo de Boleta de pago
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Fuente: Elaboración propia
Los demás colaboradores (empaquetadores y expositores), serán remunerados por medio de la emisión de recibo de honorario por los servicios prestados.
 
Figura 28
Modelo de Recibo de Honorario
[image: ]
Fuente: (SUNAT, 2018)
 
7.5 Estructura de gastos de RRHH
 
La estructura de gastos de RRHH que Green House en el primer año será básicamente los gastos de planilla, cuyas personas serán contratados a tiempo indefinido, además de los colaboradores que prestarán servicios por recibo por honorarios y los gastos de capacitaciones y actividades del área de recursos humanos, obteniendo el monto de S/.176,957.00 anual
 
 
 
Tabla 43
Presupuesto Anual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
En el 2do año, la empresa ha proyectado un aumento del 2% de su presupuesto anterior, ya que se incrementará el personal operativo. En el 3er año el aumento ha planificado del 3% de su presupuesto anterior, ya que se incrementará personal administrativo y un ejecutivo de ventas, La suma total de los 3 años proyectados es de S/. 543,365.00
 
Tabla 44
Presupuesto de los tres primeros años
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla 45
Incremento del personal del 2° y 3° año
                        [image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
A continuación se detalla el resultado del cálculo de la planilla:
 
Primero, se muestra el cálculo mensual de la planilla de Green House que acumula el monto de remuneración neta de S/ 9,510.52, donde se detalla el cálculo.   

Tabla 46
Detalle de Planilla Mensual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia


Después, se muestra el detalle del cálculo, el cual se obtuvo el monto de S/ 166,797.43 anual.
Tabla 47
Planilla Anual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 

Además se contará con los servicios de expositores, empaquetadores, a quienes se les cancelará por los servicios con recibos por honorarios, ya que su trabajo será eventual y específico en determinados tiempos, teniendo como presupuesto para estos honorarios un promedio de S/ 32,400.00  anuales.
 
Tabla 48
Presupuesto Anual Freelance
                        
[image: ]
 Fuente: Elaboración propia
Para obtener los cálculos de los gastos de RRHH, se ha realizado el cálculo de las gratificación, que es un derecho laboral comprendido de un pago adicional que se suma a la remuneración de cada colaborador, este pago se realizará 2 veces al año, en los meses de julio y diciembre. En estos cálculos anuales se obtuvo el monto de S/.12,317.00, haciendo mención que el Green House es una empresa MYPE.
Tabla 49
Presupuesto anual planilla
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Otros de los cálculos que se realizó para sumar a los gastos de RRHH, son los de CTS (Compensación por Tiempo de Servicio), cuyos depósitos se realizarán en los meses de mayo y noviembre de cada año. Los montos de los cálculos son de S/ 6,676.43 anuales.
 
Tabla 50
Compensación por Tiempo de Servicio (CTS) Anual
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
CAPÍTULO VIII: PLAN ECONÓMICO-FINANCIERO
8.1 Supuestos generales
 
Green House ha considerado los siguientes supuestos para la elaboración de la base y realización de flujo de caja proyectados a 3 años. 
·         El proyecto se evaluará en un horizonte de 3 años (1er año mensual, 2do y 3ro anual)
·         Contabilidad en moneda nacional: Soles
·         No se ha considerado el IGV
·         No se ha considerado la inflación
·         Compra y venta al contado
·         No se ha considerado trabajar con financiamiento bancario
·         Políticas de pagos e reinversión de actividades
·         Se considera un cok del 20% para los cálculos pertinentes.
·         Se establecen ratios para medir la rentabilidad
·         La tasa aplicable del impuesto a la renta fijado será el 29.5%
·         Se contará con stock de seguridad inicial
·         El tipo de cambio referencial al momento de la evaluación es de 3.35
·         La metodología de la depreciación de activos se realizará según lo establecido por SUNAT, por el método lineal siendo el más utilizado por su sencillez.
·         Se estima el incremento de personal a partir del segundo año en el área de producción y para el tercer año en el área de ventas.
 
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización
 
Los activos fijos dan como resultado el monto de S/ 9,862.00 comprendido entre equipos de cómputo, muebles de oficina y activos intangibles.
La depreciación y amortización anual se ha realizado los cálculos con el método de línea recta.
Tabla 51
Activos Tangibles e Intangibles
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Fuente: Elaboración propia
 
8.3 Proyección de ventas
 
La proyección de las ventas fue descrita en el punto 5.5, el cual detalla lo siguiente: 
“El crecimiento anual de las ventas es para el consumidor final 7% y para el consumidor corporativo el 8%. Se detalla a continuación el Tabla N° 27 de la cantidad mensual de productos a vender por el precio de cada producto, todo esto desarrollado en los doce meses del primer año.”
 
Para poder detallar la proyección, comienza mencionando lo básico para los cálculos correspondientes.
En la siguiente Tabla N° 54 se describe los siguientes ítems:
·         Tipo de producto
·         Tipo de cliente
·         Costo unitario del producto 
·         Valor unitario de venta
·         Utilidad por cada producto
Tabla 52
Precio Unitario del Producto
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
A continuación se presenta el cálculo mensual de ventas para el consumidor final, cuyo resultado por cada mes es un promedio de S/ 38,110, se presenta variación en cada mes, por  las temporadas altas, las que influyen en los ingresos. 
 
El ingreso anual del primer año para el Consumidor final es de S/. 400,156.00
 
Tabla 53
Proyección Mensual de Venta del Producto – Consumidor Final
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla 54
Proyección Anual de Venta del Producto – Consumidor Final 
 
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
El cálculo mensual de ventas para el Consumidor corporativo, cuyo resultado por cada mes es un promedio de S/ 13,617 se presenta variación en cada mes, por el tema de las temporadas altas, las que influyen en los ingresos. 
Los ingresos anual del primer año para el Consumidor corporativo es de S/ 147,060
 
Tabla 55
Proyección Mensual de Venta del Producto – Consumidor Corporativo
[image: ]
 
Fuente: Elaboración propia
 
Tabla 56
Proyección Anual de Venta del Producto – Consumidor Corporativo 
 
              [image: ]
                                     Fuente: Elaboración propia
En conclusión se muestra los resultados obtenidos para el consumidor final los tres primeros años, éstos fueron, en el primer año es de S/ 400,156 segundo año es de S/ 428,167 y tercer año S/ 479,547.
 
Los resultados obtenidos para el consumidor corporativos los tres primeros años, éstos fueron, en el primer año es de S/ 147,060 segundo año es de S/ 158,825 y tercer año S/179,472.


Tabla 57
Resumen de Proyección Anual de Venta e Ingresos 
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  Fuente: Elaboración propia
 
8.4 Proyección de costos y gastos operativos
 
 La proyección de los costos y gastos operativos dan como resultado anual de S/407,887  comprendidos entre variables y fijos



Tabla 58
Proyección Mensual de costos de producción
[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Tabla 59
Proyección Mensual de gastos fijos
[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Tabla 60
Gastos pre operativos
 
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
8.5 Cálculo del capital de trabajo
 
Basado en el análisis de ingresos, costo y gastos administrativos se ha determinado que el presupuesto de efectivo para el primer año será de 35,000 soles para cubrir el déficit de caja de los primeros 4 meses.
 
 
 
Tabla 61
Capital de trabajo Mensual
 
[image: ]
Fuente: Elaboración propia              
 
8.6 Estructura y opciones de financiamiento
Para dar inicio al proyecto se requiere una inversión total de S/. 70,913 soles.  Se ha determinado y analizado la participación de cada accionista en base a un reparto equitativo del total de la empresa.  Sin embargo, existe una diferencia que deberá ser cubierto por un nuevo inversionista como consecuencia de la diferencia faltante del aporte calculado de los 4 miembros y dueños de la empresa.  Será ha sugerido el monto de S/. 11,346.00 en valor y 16% de participación como propuesta inicial.


Tabla 62
Inversión Inicial y Aporte de Socios
                    
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 
 
Los estados financieros, también denominados estados contables, informes financieros o cuentas anuales que buscan dar una visión general de cómo está la empresa.  Green House tiene al año 0 un total de activos de S/. 70,913.00 y un pasivo de S/. 0 debido a que no se trabaja con financiamientos bancarios ni cuentas por cobrar.


Tabla 63
Estado de Situación Financiera
[image: ]
Fuente: Elaboración propia


A continuación, se muestra el estado de resultados, reporte financiero que muestra los ingresos obtenidos, los costos y gastos incurridos en la elaboración directa e indirecta del producto.  La utilidad neta en el año 1 es S/.67,809.00 la cual va en un incremento en un 26% y 15% con respecto al año anterior.
Tabla 64
Estado de Resultados
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
El flujo de efectivo anual sirve como indicador de liquidez para Green House y se analiza el ingreso y salida de efectivo.  El PRI que muestra el período de recuperación de la inversión es de 1 año.
Tabla 65
Flujo de Efectivo
[image: ]
 
Fuente: Elaboración propia
 
8.8 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital
Se ha determinado tomar una COK del 20%, lo que nos va a permitir castigar con un riesgo alto al proyecto demostrando a través de la VAN la viabilidad del plan de negocio.
	DATOS
	PORCENTAJE
	DESCRIPCIÓN DE VARIABLES

	Ke =
	20.00%
	COK del accionista


 
8.9 Indicadores de rentabilidad
Para analizar la viabilidad del proyecto se calcula el valor actual neto (VAN), descontando la inversión inicial se obtiene una ganancia de S/.105,181.00
[image: ]
La tasa de retorno de inversión expresa la rentabilidad máxima que ofrece el proyecto durante su horizonte de evaluación, es decir 3 años.
 
[image: ]
 
El periodo de recupero de inversión mide el tiempo que demora un proyecto en redituar la inversión efectuada por el inversionista.  La empresa lo haría en 1año.  
 
[image: ]
El índice de rentabilidad mide la rentabilidad del proyecto por unidad monetaria invertida, siendo de suma utilidad para la toma de decisiones cuando se priorizan proyectos y se cuenta con una fuerte restricción presupuestal.  Por cada sol invertido hay una ganancia de 2.48 soles.
[image: ]
 
8.10 Análisis de riesgo
8.10.1 Análisis de sensibilidad
El presente análisis de sensibilidad muestra la variación del valor de venta del kit para el consumidor final.  Este comparativo sirve como indicador financiero para tomar decisiones de inversión.  Resulta que disminuyendo  el valor de venta en un -5% o inclusive en un -10% el valor actual neto y la tasa de retorno de inversión siguen siendo viables y el proyecto tendría una alta rentabilidad.   
Tabla 66
Tabla de Sensibilidad
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Fuente: Elaboración propia
8.10.2 Análisis por escenarios (por variables)
Como apoyo a los antes mencionados e utilizara el siguiente método para clasificar el proyecto en dos tipos de escenarios, pesimista, el peor panorama que pueda resultar en el fracaso del proyecto y el escenario optimista donde se sugiere una mejora considerable de la base.
Variación pesimista: está basada en el estudio del PORTER, ingreso de nuevos competidores (Solución: Disminución de Precio)
Asimismo el escenario optimista va en aumento por el incremento de personas que consumen saludable (Solución: Aumento de precio)
[image: ]
El escenario optimista se ha basado en un incremento del 20% en el precio y unidades vendidas, debido a que se muestra una tendencia de alza en el consumo saludable de productos orgánicos mayores al 50% detallado en el análisis del mercado potencial.
Por otro lado el escenario pesimista se analizó con respecto a las amenazas descritas en las 5 fuerzas de Porter según el ingreso de nuevos competidores en un año aplicando un porcentaje del 17% menos.


Tabla 67
Escenario Optimista
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Tabla 68
Escenario pesimista
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
8.10.3 Análisis de punto de equilibrio
El punto de equilibrio calculado determina que vendiendo 9,922 unidades se cubren los costos y gastos fijos.  Es decir habría un beneficio igual a 0.  A partir de la siguiente unidad vendida se reflejarán los ingresos reales para la empresa.
Tabla 69
Punto de equilibrio
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
8.10.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativo)
 
•              Reducción de la demanda del producto, para evitar la disminución de las ventas por la disminución de la demanda la empresa desarrolla estrategias para el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, especialmente en el segmento ecológico.
 
•              El ingreso de nuevos competidores con un producto similar que logre disminuir la participación en el mercado, ante ello Green House se mantendrá atento a las nuevas necesidades del mercado, aplicando la adaptación del producto al nuevo comportamiento del mercado
 
•              Incumplimiento de acuerdos por parte de los proveedores, lo que ocasiona que no podamos cumplir con el lead time del producto y por consecuencia los márgenes de ganancia se vean afectados de manera negativa.
 
•              Cambios climatológicos, que impidan contar con los insumos en el momento requerido, limitando la producción del producto.
 
•              Disminución de ferias ecológicas en Lima lo que traería como consecuencia que nuestra proyección de ventas se vea perjudicado afectando directamente a la utilidad neta.
 
 
 
 
CAPÍTULO IX: CONCLUSIONES
Gracias a las nuevas tendencias detectadas a lo largo de la investigación, el kit de siembra se considera un proyecto viable para la empresa Green House.  La demanda e intención de compra incrementará según la evolución de la consciencia ambiental de los consumidores finales y corporativos.  
Los resultados financieros corroboran lo mencionado, basándose en los indicadores donde la VAN sigue siendo positiva a pesar de castigar la inversión con una tasa COK del 20% lo que demuestra la capacidad financiera del proyecto, una TIR del 97%, donde confirma una rentabilidad máxima en el horizonte de evaluación. Además, se cuenta con un IR de 2.48 que permite al inversionista asegurar la rentabilidad por cada moneda invertida en el proyecto.
De acuerdo al PRI se puede identificar que se obtendrá un retorno de la inversión en un año. También se ha podido observar que el estado de resultados de la empresa presenta utilidades positivas y crecientes pasando de una utilidad de S/.67,809.00 en el primer año a una de S/.98,132.00 al tercer año.
El modelo de negocio se ha trabajado bajo el objetivo de planificación y control lo que permitirá administrar los recursos de la empresa de manera eficiente logrando maximizar la rentabilidad del proyecto. 
El canal de venta será principalmente desde ferias y ventas online lo que optimizará los costos operativos y de personal, a diferencia de una tienda propia. Esta investigación de mercado permitió determinar el mejor canal y de mayor acceso.
Las políticas de planificación aportarán principalmente a la distribución y producción del kit, ya que tiene como objetivo optimizar el tiempo hasta la llegada al consumidor final dando como resultado la satisfacción del cliente y como consecuencia el crecimiento de las ventas.
Contar con un forecast  debidamente analizado permitirá una adecuada planificación con los proveedores y así Green House cumplirá con la atención del consumidor final y corporativo, realizar las validaciones y solicitudes de acuerdo con el comportamiento de las ventas mensuales evitando de esta manera el sobre stock.
Green House a través del kit de siembra está orientado a la satisfacción del cliente iniciando la experiencia de compra desde la entrega del producto, basado en el control y efectividad de la producción y entrega fortaleciendo la fidelidad de los clientes con la marca.
De acuerdo a las competencias de las carreras de Administración de Empresas, Negocios Internacionales y Contabilidad; se tendrá en cuenta una dirección estratégica en compañía con el liderazgo, Green House logrará ser una empresa reconocida en el mercado, buscará tomar decisiones asertivas y efectivas que beneficien con el crecimiento de la empresa en conjunto con sus colaboradores. 
Además, con el soporte de la gestión comercial y/o de marketing, se logrará llegar a las metas cualitativas y cuantitativas trazadas, sirviendo a la empresa en su crecimiento financiero y de marketing. También, Green House será reconocida por ser una empresa innovadora, ya que con una previa investigación de mercado se obtuvo como resultado que existen nuevos y actuales consumidores con deseos de tener este producto “Kit de Siembra”, y que a pesar de tener competencia en el mercado, el producto a ofrecer tiene como iniciativa, incentivar a los consumidores un nuevo estilo de vida más sano y orgánico. 
Por último, la dirección operativa es un soporte necesario para el desarrollo de crecimiento de la empresa y para la toma de decisiones que beneficien tanto a la empresa, proveedores y sobre todo a los clientes, se encargarán de revisar cada procedimiento desde los contratos con los proveedores hasta la entrega de los productos a cada cliente final y/o corporativo.
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Anexos
Entrevistas:
https://drive.google.com/open?id=1UKjVTyL3e2cSETkQu_fUftUb-JGD_yHf
 


[1] Servicio Nacional de Sanidad Agraria 
[2] Ley 27972 Año 2003
[3] Asociación de Exportadores
[4] Asociación de Productores Ecológicos
[5] Asociación de Productos Ecológicos
[6] Organización internacional que promueve el desarrollo competitivo de la MIPYME en América Latina
[7] Sociedad Nacional de Industrias
[8] MTPE (Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo)
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