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RESUMEN EJECUTIVO

En los Ultimos afos existe una tendencia creciente a la construccion de

departamentos de poco metraje, especialmente en las zonas més demandadas de Lima.

En el presente proyecto, se desarrolla el analisis de la factibilidad técnica,
econdmica y financiera para la viabilidad en la implementacion de la empresa “BeFlex”,

comercializadora online de muebles multifuncionales de alto valor.

En relacion a la propuesta de valor, “BeFlex” comercializard muebles importados
de China que funcionan como 2 muebles en uno, permitiendo ahorrar espacio, con la
calidad en materiales idonea para el nivel de uso del producto, y que se ofrezca durante

todo el proceso de compra un servicio al cliente de alta calidad.

El mercado meta son clientes ubicados en Lima moderna, que compran online, de

un nivel socio-econdmico A, B, y C, y que cuenten con viviendas propias o alquiladas.

La inversion necesaria para el proyecto es de S/ 999 210, la cual estara financiada
un 96,88% por los accionistas. El proyecto resulta ser rentable, obteniendo una tasa
WACC mensual de 0,65%, con un VAN financiero de S/ 6 144 403 y una TIR financiera

de 62,90%. El periodo de recupero del proyecto sera en el transcurso del mes 60.

Palabras Claves: Muebles multifuncionales, ahorro de espacio, venta online.
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ABSTRACT

In recent years there is a growing trend towards the construction of small

apartments, specially at the most demanded zones in Lima City.

This project develops the analysis of technical feasibility and financial viability
for the implementation of “BeFlex”, an online-trading company of high-value

multifunctional furniture.

“BeFlex” value proposition, is to sell imported furniture from China which works
as two-in-one furniture, allowing to save space, with a sufficient quality in the materials
for the type of use needed; and offering, during the whole purchase process, a high-quality

client service.

The target market are the clients located at Lima modern, who are online buyers,

from a socioeconomic A, B and C, and have their own or rented homes.

The required investment for the project is S/ 999 210, which will be 96,88%
financed by the shareholders. The project turns out to be profitable, having a monthly
WACC rate of 0,65%, with a financial NPV of S/ 6 144 403 and a financial IRR of
62,90%. The project payback period is during the 60" month.

Keywords: Multifunctional furniture, saving space, online sales.
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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

1.1 Presentacion de la empresa

“BeFlex” es una empresa que considera que el aprovechamiento del espacio es
muy importante para la persona moderna, y por ello, se desafia a lograr que en una
vivienda pequefa sea fécil vivir con las mismas comodidades que aquellas personas con

viviendas amplias.

La empresa lo lograra a través de productos innovadores, disefiados para
reemplazar dos o méas productos tradicionales y producidos a partir de derivados de

madera, lo que otorgara una mayor vida Util respecto al comun del mercado retail.

Para lograr la mejor version de una vivienda, “BeFlex” ofrecera muebles multi-

uso, de materiales de calidad, y faciles de usar.

La empresa apuesta por ser una boutique de muebles para el hogar enfocada en
aquellas personas que priorizan la funcionalidad por sobre la tradicion, personas que estan
al tanto de las tendencias mundiales y de la realidad de otras sociedades, donde la

restriccion de espacio afecta el bienestar de una persona.

“BeFlex” ofrecera y promocionara sus productos via digital, donde la compra sera
através de una tienda virtual. Ademas, toda compra de algin producto, incluye el servicio

posventa dirigido a brindar una solucién a las diferentes dudas o inquietudes del cliente.

La actividad econdmica de la empresa es considerada como “Venta al por menor

de aparatos, articulos y equipo de uso doméstico” cuyo CIIU es 5 233.

1.2 Marco teérico y Mercado (benchmark y mejores practicas empresariales)

Ibacache, J., (2014). Analisis técnico, econdmico y estratégico de empresa de
comercializacion de muebles multifuncionales para espacios reducidos en la region

metropolitana. (Tesis de maestria). Universidad de Chile, Santiago de Chile, Chile.

Esta tesis esta enfocada en la importacion y venta de muebles multifuncionales,

con origen en Turguia, cuya oferta se esta focalizada en los hogares C1C2 de las comunas
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de Providencia, Vitacura y Las Condes, a través de un punto de venta propio ubicado en
una zona donde convergen dichas comunas. Este Plan de negocios cuenta con VAN
positivo y una TIR de 117%.

El trabajo cuenta con un punto de venta, servicio de despacho e instalacion en los

domicilios, y con la promocidn de una marca propia.

El estudio indica que, en Chile, donde la industria en general es mas desarrollada
y donde los canales de venta moderno estan mas desarrollados que los peruanos, la oferta

de muebles multifuncionales es muy atractiva.

Alegre, A., Gamarra, P., Vasquez, F. y Uribe, V. (2017). Plan de negocio para la
comercializacion de muebles convertibles. (Tesis de maestria). Universidad de

Ciencias Aplicadas, Lima, Perd.

La presente tesis estd enfocada en la comercializacién de muebles para atender a
los segmentos B y C+. Este plan de negocio proyecta un payback de 56 meses y una TIR
de 27,18%. anual en un escenario moderado. EI modelo de negocio de esta tesis se basa

en fabricar productos a pedido de cada cliente, con disefios personalizados.

El estudio indica que una de las actividades de mayor crecimiento ha sido el sector
construccion, dentro del cual es subsector de departamentos y edificios ha tenido un
aporte importante. Ademas, se muestra una tendencia en la reduccion de metraje
cuadrado por parte de la oferta de departamentos, llegando a ser hasta el 2014 entre 35

m?y 40 m2.

Mondragén, H. & Rizo, O. (2016). Estudio de prefactibilidad para la instalacion de
una planta de produccién de muebles RTA (Ready to Assemble) enfocado a retailers
como punto de venta. (Trabajo de Investigacion para el titulo de Ingeniero

Industrial). Universidad de Lima, Lima.

La presente tesis estd enfocada en la producciéon de muebles tipo “ready to
assemble” de material melanina de alta densidad. El mercado objetivo atiende a los
sectores C y D de Lima Metropolitana. Este plan de negocios proyecta un payback de
2,74 aios y una TIR de 41,41%.



El estudio muestra las caracteristicas del uso de la melanina como un material
resistente. Esta informacion se utilizd para contrastar las limitaciones que tiene este

material para muebles de mayor calidad y que tendran componentes mecanicos.

Vivanco, T., (2015). Analisis del comportamiento del consumidor en la compra de
muebles del sector Norte del Distrito Metropolitano de Quito. (Tesis de Titulo
Profesional). Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Quito, Ecuador.

Esta tesis esta enfocada en la importacion y venta de muebles multifuncionales,
con origen en Quito cuya oferta se esta focalizada en los hogares de clase media del norte

de Quito, a través de un punto de venta propio.

El estudio indica que los compradores pagan por un mueble nuevo entre $ 1 500
a $ 2 000. Asimismo, la adquisicion de nuevos muebles esta enfocado en su mayoria a
renovar la sala y estos compradores valoran la calidad y adquieren estos productos en la

misma tienda.

El estudio indica que, en el norte de Quito, donde la industria en general es mas
desarrollada y donde la decision de compra de los muebles es familiar, para ello, analizan
diferentes alternativas y caracteristicas para realizar la mejor eleccion. El desarrollo de la
industria de venta de muebles en Ecuador es superior al de Per( ya que en los ultimos
afios ha crecido exponencialmente la venta de muebles clasicos y modernos en este pais.

la oferta de muebles modernos tiene una gran acogida entre los compradores.

Maldonado, M., (2016). Analisis del comportamiento del consumidor de muebles de
madera para el hogar en el segmento B-A del sector norte de Guayaquil. (Tesis de
Maestria). Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador.

Esta tesis esta enfocada en la produccion y venta de muebles modernos, con
origen en Guayaquil cuya oferta estd focalizada en los hogares A y B del norte de

Guayaquil, a través de un punto de venta propio.

El estudio indica que los compradores pagan por un mueble nuevo entre $ 500 a
$ 1 000. Asimismo, la adquisicion de nuevos muebles estd enfocado en su mayoria a
renovar la sala y estos compradores valoran la calidad y adquieren estos productos en los

almacenes de muebles.



El estudio indica que, en el norte de Guayaquil, donde la industria en general es
mas desarrollada y donde la decision de compra de los muebles es familiar. La mayoria
de familias realizan la compra de sus propios muebles y esta renovacion la realizan cada

5 a 10 afios.

Vera, José. Piedra, Marco. Quizhpe, Maria, (2018). Aproximacion a los criterios de
influencia en la compra de muebles de madera artesanales por parte de los
habitantes de una ciudad intermedia. (Articulo Cientifico). Universidad del Azuay,

Cuenca, Ecuador.

Este articulo cientifico estd enfocado en la produccién y venta de muebles
modernos en el mercado local e internacional, con origen en Cuenca cuya oferta se esta
focalizada en los hogares A y B del norte de Guayaquil, a través de un punto de venta

propio.

El estudio indica que los compradores pagan por un mueble nuevo entre $ 600 a
$ 1 200. Asimismo, la adquisicion de nuevos muebles estd enfocados en su mayoria a
renovar la sala y comedor del hogar y estos compradores valoran la durabilidad, precio y

calidad. Ademas, adquieren estos productos en los puntos de venta.

El estudio indica que, en el norte de Cuenca, donde la industria en general es mas
desarrollada y la decision de compra de los muebles es familiar. La mayoria de familias

viven al sur de Cuenca y renuevan sus muebles cada 5 afios.

1.3 Motivacion del proyecto.

La creacion de una empresa enfocada en los muebles multifuncionales, nace de
diversas motivaciones con el proposito de mejorar la calidad de vida en las viviendas; ya
que la vivienda es el lugar donde las personas pueden hacer uso de su privacidad, ya sea
para actividades de descanso, diversion o trabajo; por lo que esta debe mantener un

equilibrio entre estilo, orden y comodidad.
Motivacion 1 — Incremento de la densidad poblacional

Respecto a los distritos que conforman Lima Moderna, su densidad poblacional

es superior a ciudades como Santiago de Chile Metropolitano con 2 304,8 Hab/km? o



Madrid con 833 Hab/km?. (Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, 2017) (Datos
Macro, 2019)

Tabla 1.1

Densidad poblacional por distritos en Lima Moderna durante los afios 2010-2018

Densidad Poblacional Distrital (habitantes / km?)
Distritos 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Barranco 10001 9797 9597 9399 9202 9004 8853 8700 10324
Jesus Maria 15583 15599 15616 15632 15649 15665 15674 15685 16490
La Molina 2262 2329 2398 2467 2539 2611 2671 2734 2140
Lince 18083 17780 17479 17180 16879 16577 16386 16193 18056
Magdalena 15016 15040 15065 15090 15115 15140 15177 15215 16701
Miraflores 8949 8865 8781 8695 8608 8517 8500 8484 10326
Pueblo Libre 17718 17654 17589 17521 17451 17378 17379 17381 19024
San Borja 11178 11190 11202 11213 11226 11238 11276 11316 11370
San Isidro 5236 5166 5096 5026 4955 4883 4850 4816 5472
San Miguel 12575 12588 12601 12614 12627 12640 12720 12803 14495
Santiagode Surco 8789 8948 9109 9271 9432 9592 9775 9963 9171
Surquillo 26864 26774 26684 26619 26499 26401 26418 26438 26307
Elaboracion propia
Fuente: INEI (2019, p.29)

Esta gran densidad poblacional se percibe en las calles con la mayor afluencia

vehicular, asi como mayores proyectos inmobiliarios.
Motivacion 2 — Dinamismo inmobiliario

Lima aun tiene por crecer de manera vertical y ello va en funcion de la utilizacién
de espacios. Por lo tanto, busca que estos departamentos sean mucho méas funcionales,
sencillos de mantenimiento y limpieza, con areas sociales, de lavado y secado, parques
internos de sala o de fiesta, hasta business center, gimnasio y piscina. “Toda una serie de
amenities que no quitan espacio adicional, pues lo que no se puede manejar en un
departamento se incluye en las areas sociales del edificio”, anota Marin, Subgerente

Comercial de Urbana Peru. (La Camara, 2019, p.11)

El presidente del Comité de Analisis del Mercado de la Asociacion de Empresas
Inmobiliarias del Peru (AS EI), Ricardo Arbuld, indica que el mayor dinamismo se esta
observando en la Lima Moderna, que alberga distritos como Jesus Maria, Lince, Pueblo

Libre, San Miguel y Barranco, puesto que son zonas que estan cerca al centro financiero



de San Isidro o el centro laboral de Miraflores. De la misma manera, se sabe que existe

un bono demografico “millennial” que se extiende hasta el 2025. (La Cdmara, 2019, p.12)

Motivacion 3 — Focalizacion de la demanda de departamentos pequefios

En un articulo de Perd21 (2013), Gerardo Freiberg, Gerente General del Fondo
MiVivienda, comento referente a los departamentos menores a 40 m?, que “Son espacios
reducidos, pero se privilegia la ubicacién y la conectividad del edificio. Antes, la mayor
demanda era por tres dormitorios, pero ahora es de dos, y en los proximos afios bajara a

2

uno .

Se puede apreciar como el area promedio de departamentos ofertados ha
disminuido en los Gltimos afos, especialmente en los distritos de Lima Top (La Molina,

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y Barranco).
Figural.1
Area promedio (en m?) de departamentos disponibles para la venta seglin zona

138

108
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73 67 68 68 66 69 g5 63 62
Ao 2012
I I I I I I W Aho 2017

Lima Top Lima Lima Norte LimaSur Lima Este Lima Callao
Moderna Centro

Elaboracion propia
Fuente: BBVA Research (2017, p.20)

Actualmente, en el distrito de San Isidro, existen edificios como el “Connect”,
son pisos para oficinas boutique en conjunto con departamentos de vivienda. Estas
oficinas son pequefias de 20 m? para un consultorio o despacho. Un beneficio adicional

es la eliminacion del traslado hacia el lugar de trabajo.
Motivacion 4 — Millennials en la mira de las inmobiliarias

Los millennial tienen un estilo de vida orientado a una rapida independizacion y
a la necesidad de cercania urbana, que no necesariamente viene acompariada de un trabajo

con una alta remuneracién. Un millennial no solo desea adquirir una vivienda sino
6



contempla la opcion de inversion, compra-alquiler del mismo. El precio de viviendas de
poco metraje es mas asequible, ya que con un 10% de inversion se puede obtener una

cuota inicial y el resto puede ser financiado.

En una entrevista a Humberto Marin, subgerente comercial de Urbana, indica que
“Hoy existen funcionarios y ejecutivos jovenes, entre 23 y 30 afios, que estan tomando
una gran participacion en el mercado inmobiliario y estan enfocados en departamentos
de 40 m? y 45 m?”, (La camara, 2019, p.10)

Juan Manuel Castro, Gerente general de Armas Doomo Inmobiliaria, en una
entrevista publicada en el Diario Gestion (2018), indicé que los Millennials (1980-2000)
estan en la blsqueda de departamentos de menor metraje (45-75 m?) que sean
funcionales, con un 6ptimo disefio arquitectonico, con el objetivo de independizarse. Los
distritos mas demandados son Surco, Miraflores y Barranco, ademas de un acelerado

crecimiento de demanda en Surquillo, Brefia, Pueblo Libre, Lince y Magdalena.
Motivacion 5 - Crecimiento del mercado mundial de muebles multifuncionales

En Research Nester (2021) se menciona que el principal factor responsable del
crecimiento del mercado de muebles multifuncionales es el aumento del nimero de
hogares més pequefios en las ciudades méas pobladas del mundo, lo que genera la
necesidad de ahorrar espacio. Los muebles multifuncionales permiten ahorrar espacio de
forma eficaz, sin necesidad de reducir la escala, sino reduciendo los muebles en funcién

del espacio disponible.

Menciona también que, para el tamafio de mercado y proyeccién de la demanda
en este rubro a nivel mundial, se espera que crezca con una TCAC (Tasa de crecimiento
anual compuesto) de 7,5% al afio, donde se proyectan 13,2 miles de millones de ddlares
para el periodo 2017-2027. Las lineas mas importantes son: centro de mesa, sillas, sofas,

camas. Con la aplicacion comercial y residencial, bajo el canal de ventas Offline y Online.

La ciudad de Lima se perfila también como una ciudad con problemas de espacio
en diversas aristas. La optimizacion de espacio en la vivienda, es y sera por muchos afios

una necesidad, la cual se puede satisfacer a través del uso de muebles multifuncionales.

Motivacion 6 — Minima penetracion de muebles multifuncionales en Perd



Las empresas que actualmente venden muebles tradicionales no ofrecen un valor
agregado a sus productos ni logran diferenciarse entre ellas, compitiendo simplemente

por precio u ofertas.

Los negocios maés tradicionales no invierten recursos en la atencion al cliente ni

aseguran una buena experiencia al cliente.

Por el lado digital, la oferta de muebles actual no cuenta con un potente canal

online (algunos ni siquiera tienen).

Esta falta de modernizacion y escasa propuesta de valor, ha hecho que los
consumidores con habitos de compra mas sofisticados, cambien el lugar de compra de
muebles. Segun PeruRetail (2019), entre el 2013 y el 2018 hubo una fuerte caida de las
ventas de muebles de comerciantes ambulantes (-69,9% en 5 afios) y ahora el

protagonismo lo tienen los supermercados (+58% en 5 afios).

Actualmente, los pocos modelos multifuncionales que se ofrecen en las tiendas
de retail estan mezclados con el comdn de muebles utilizando exactamente las mismas

estrategias de marketing.

1.4 Percepcién de la necesidad: analisis problema-solucion.

Existe una tendencia por la oferta de departamentos pequefios a nivel mundial.
Empez6 en Europa vy esté vigente en América Latina. Pert no es la excepcién, donde ya
se ha instalado una tendencia por vivir en departamentos pequefios (de 40 m2 hasta 80
m2). Esta oferta viene creciendo debido a muchos factores; entre ellos el aumento de la
poblacion. (EI Comercio, 2019)

Tabla 1.2

Poblacion proyectada de Lima Metropolitana (1995-2025)

Afio 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025
Pobl | 6 696527 7342355 7984993 8577808 9166542 9732749 10285076
Elaboracion propia
Fuente: INEI (2019)




Por otro lado, el costo de los inmuebles aumenta cada afio (ver figura 1.1) mientras
que el ingreso de las personas no crece mas alla de la inflacion; 5,1% de crecimiento del
2007 al 2018 y 1,7% de crecimiento del 2017 al 2018 (ver figura 1.2).

Tabla 1.3

Precio de departamento segun distrito (por metro cuadrado, en $ nominales)

Distrito 2016 2017 Var%
San Isidro 2176 2250 3,4
Miraflores 2149 2185 1,6
San Borja 1853 1842 -0,6

Surco 1690 1796 6,3
Jests Maria 1517 1615 6,5
Lince 1551 1581 2,0

Magdalena 1504 1534 2,0
Pueblo Libre 1412 1475 4.4
La Molina 1402 1450 3,5
San Miguel 1215 1266 4,2
Elaboracion propia
Fuente: BBVA Research (2017, p.25)

Figura 1.2

Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo (soles corrientes)

13707 1,376.8 14001

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Elaboraci6n propia

Nota: Para la estimacion del ingreso por trabajo, se considera a todos los ocupados con ingresos mayores
a cero. Incluye ingreso monetario, no monetario, ingreso del dependiente e independiente, de la ocupacién
principal y secundaria.

Fuente: INEI (2018, capitulo 10, p.3)

Esa tendencia fomenta a las inmobiliarias a ofrecer departamentos mas pequefios,
gue ademas son mas rentables y dinamizan la venta. Se puede apreciar la tendencia a la

adquisicion de viviendas de menor metraje en Lima Metropolitana en la figura 1.3.



Figura 1.3

Area promedio de departamentos disponibles para la venta en Lima Metropolitana

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Elaboracion propia
Fuente: BBVA Research (2019, p.12)

A pesar que las inmobiliarias han adaptado bastante su oferta, y existen mas y
mejores formas de financiamiento hipotecarios, aln existe un déficit habitacional de 571
598 hogares a nivel nacional. (APEIM, 2018, p.19)

Tabla 1.4

Hogares urbanos con déficit habitacional 2013-2017

Affo 2013 2014 2015 2016 2017
Porcentaje 10,7% 10,6% 9,6% 8,8% 8,7%
Nacional

Fuente: INEI (2018, p.182)

Ademas, los precios de los muebles tradicionales de madera también suben de
precio (respecto al peso) para los importadores, sin contar con la inflacién interna, como

se puede ver en la figura 1.4.
Figura 1.4

Precio promedio por kilogramo (en $)

Comparativo CIF US$%
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Fuente: Veritrade (2018)
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Si bien la oferta de inmuebles pequefios viene en aumento, el mercado de muebles
sigue ofertando solo productos disefiados para casas de mediano y alto metraje. En todas
las entrevistas sostenidas durante la investigacion de este trabajo, era un comun
denominador la dificultad en encontrar muebles que puedan encajar de forma armoniosa

con la distribucion del ambiente donde se requeria dicho mueble. (Ver anexo 1).

Combinando la informacién recopilada en las entrevistas y encuestas, mas los
hechos acontecidos en los ultimos afios en temas inmobiliarios, se descubre que en
muchos hogares los principales problemas tras elegir un departamento de poco metraje,

son:
Espacio

Al adquirir departamentos pequefios (considerado entre 40 m2 y 80 m2), se
presentara un problema claro de espacio para distribuir sus muebles y articulos
correctamente dentro del predio sin perder el estilo y el orden. Otros problemas
relacionados al espacio, son la restriccion de transito fluido por el hogar y la dificultad
para realizar eventos sociales con familiares o amistades. Se considera que personas que
viven en hasta 120 m2, también comparten esta misma problematica en menor medida.
Este problema podria ser eliminado o reducido con una oferta de muebles que se adapten

a los espacios de las viviendas de menor metraje.

Este tema es especialmente sensible para aquellas personas que han vivido
acostumbradas a la comodidad y al espacio amplio en casas de sus padres, donde solia
ser normal las reuniones sociales dentro de casas, asi como contar con muebles como

escritorios, zapateras, minibares, entre otros.
Baja propuesta de Valor

En las entrevistas a profundidad, se hall6 que los usuarios no podian mencionar
diferencias entre las marcas de muebles ofrecidos en los puntos de venta donde suelen

comprar, teniendo estos el mayor nivel de ventas a nivel nacional.
Economia

Poder acondicionar ambientes del hogar con una diversidad de muebles, implica
que, en un lugar reducido en metraje, los muebles seran muy escasos de encontrar, por lo
que existe la decision que se deba mandar a fabricar, aumentando los costos.
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Este riesgo es causado porque las medidas y funcionalidades de los muebles

siguen siendo en su mayoria como si fueran para casas medianas y grandes.
Durabilidad

Actualmente el mercado peruano del retail, ofrece muebles multifuncién sin
ningun tipo de diferenciacion en términos de calidad respecto a los muebles tradicionales.
La mayoria de modelos ofrecidos para muebles multifuncionales, es del material

“melanine” que es un compuesto organico y levemente soluble en el agua.

Existen personas que desconfian de los componentes mecanicos de un mueble
funcional. Sin embargo, con la informacién, materiales y servicio posventa adecuados,
se podrian captar nuevos clientes para este mercado. Respecto al material, en otros
mercados, los muebles multifuncionales usan MDF como material principal, que
garantiza una mayor durabilidad respecto a un mismo producto hecho en base a

melamine.
Tabla 1.5

Comparacion melamine contra MDF

Melamine MDF
¢ Qué es? Aglomerado crudo cubierto por una pelicula de Particulas de madera de tamafio
resina (virutas aglomeradas). medio, compactas que puedes llevar
diferentes acabados.
Ventajas Ofrece amplia variedad de colores Muy resistente al calor y humedad.
Puede comercializarse en diferentes acabados: Textura suave y versatil.
mate, brillante, liso, rugoso, satinado Material de mayor densidad.

Desventajas  Resiste menos la humedad que el MDF, Mas caro que la melamine.
pudiéndose resquebrajar.
Menor durabilidad.
Elaboracion propia

Servicio Posventa

Actualmente no existe un asesoramiento integral posterior a la compra de
muebles, tanto en el mercado retail como de vendedores informales. Si existe el servicio

de posventa mayormente en empresas especialistas en muebles (no multifuncionales).
Pocos puntos de venta

En Lima moderna, el mercado concentra pocos grandes puntos de venta que son

i , centro comercia aza hogar” en
las tiendas por departamento, supermercados t 1 “PI hog
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Surquillo, y ademas los grandes clusters en los conos de Lima. Sin embargo, cuando se
habla de muebles multifuncionales la cantidad de puntos de venta es muy reducida.

Poca oferta de E-Commerce

No existe un e-commerce especializado en la oferta de muebles multifuncionales.
Los grandes retail no cuentan con una seccion exclusiva de muebles multifuncionales.
Las paginas web siguen mostrando la informacion de forma tradicional, presentando a

todos los productos bajo el mismo formato.

1.5 Descripcion de la idea y la oportunidad

El presente trabajo propone la idea de crear una empresa boutique especialista de
muebles multifuncionales “BeFlex”. Estos se ofreceran a través solo de un canal digital,
a fin de enfocar todos los recursos en maximizar una propuesta de valor en funcionalidad,

excelente atencion al cliente y un servicio posventa confiable.

A nivel de mercado, se espera desarrollar un nicho definido por variables como el
perfil tecnoldgico en la compra, la restriccion de espacio en la vivienda, el nivel

socioecondmico y el nivel de gustos por lo sofisticado para la optimizacion de espacio.

Se considera que la mayor concentracion de publico sofisticado y con problemas
de espacio radica en Lima moderna; ademas de contar con un poder adquisitivo superior

en promedio y concentrarse en gran medida los NSE Ay B.

Adicionalmente, se sabe que los distritos con mayor oferta inmobiliaria
pertenecen a Lima Moderna, lo que quiere decir que constantemente hay nuevas

necesidades de amoblar viviendas.
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Figura 1.5

Concentracién de proyectos y stock por distrito (diciembre 2019)
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Respecto a las caracteristicas del cliente, a nivel de muebles de consumo masivo,
estos no distinguen diferencias significativas entre las diferentes marcas de muebles que
se ofrecen, lo cual evidencia una baja propuesta de valor por parte de los actuales
competidores. Ademas, en el proceso de compra de muebles, los clientes que viven en
departamentos suelen darse el tiempo de realizar solo una actividad de compra
concienzudamente como maximo, con lo cual, se puede decir, que existe un nivel de
involucramiento medio-bajo por parte de los consumidores. Esta perspectiva y

comportamientos fueron corroborados en las entrevistas a profundidad.

Segun Henry Assael (1999), existen 4 tipos de comportamiento de compra, los

cuales son mencionados en la siguiente tabla:
Tabla 1.6

Comportamientos de Compra

Comportamientos de Compra Alto involucramiento Bajo involucramiento
Diferencias Significativas de marca Comportamiento complejo Co,mportamlen_to de
de compra basqueda variada
. e Comportamiento de compra Comportamiento
Pocas diferencias significativas de marca ; . .
reductor de disonancia habitual de compra

Elaboracion propia
Fuente: Barahona (2004, p.21)

Existe una oportunidad para aquellos usuarios que caerian en la clasificacion de

tener un “comportamiento habitual de compra”, asi como a los que tengan un
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“comportamiento de compra reductor de disonancia”. En el primer caso, al ofrecer una
boutique virtual donde el cliente pueda encontrar muebles que seguramente puedan caber
en el metraje de su vivienda. En el segundo caso los clientes mas meticulosos podran
encontrar en los diversos canales de comunicacion, toda la informacion que necesiten,

asi como contar con asesoria virtual.

Se espera que la mayoria de clientes sean los milennials, que buscan
departamentos nuevos y estarian interesados en una propuesta de valor como la de
“BeFlex”. La mayoria son digitales, habiendo también muchas personas de generaciones
previas que comparten el gusto por la compra online. Para el caso de los adultos jovenes
entre 21 y 35 afios en Per( Urbano, la intencién de independizacion es clara, segun lo

muestra la siguiente figura.
Figura 1.6

Intencién de mudanza e independizacion en adultos jovenes

51%

69%

Vive en casa

30 afnos

Mediana general *

familiar

Intencién de mudanza en los préx. 2 afios Edad para independizarse

f’ La tenencia es significativamente mayor entre los hombres ‘i (

i (58%) vs. (45%). También es superior entre quienes tienen i i Lima: 31 afios / Interior: 30 afios

de 26 a 30 afies (56%) vs. 31 a 35 aflos (40%), y quienes i
residen en el interior (57%) vs. Lima (44%).

Fuente: IPSOS (2018)
Los consumidores podran comprar un mueble “BeFlex” que podra reemplazar 2
muebles, y cuyo costo sera menor a la suma de 2 tradicionales.

Sintetizando lo mencionado anteriormente se espera atender principalmente a:

e Hogares con un metraje pequefio/mediano
e Adultos jovenes proximos a independizarse (vivienda propia o alquilada)
e Viviendas en Lima moderna

e Con habitos de compra digitales
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La idea de negocio, se sostiene sobre la conviccidn que en el mercado hay i)
clientes mucho més sofisticados, conscientes de la existencia de productos innovadores
en otras partes del mundo, pero que la oferta es casi nula en Lima, ii) existe y seguira
aumentando la cantidad de hogares con problemas de espacio y sin las funcionalidades y
comodidades a las que las personas estaban acostumbradas en casa de sus padres o
abuelos, y iii) existe potencial para que no solo los “adoptadores tempranos” compren los
productos, sino gque se cree una tendencia respecto a las ventajas de contar con un mueble

multifuncion, que ayuda a mejorar la calidad de vida de las personas.

Respecto al valor entregado hacia el cliente, existen 3 dimensiones claves para
decidir el valor total de un producto, segun Lele y Sheth (1989) Valor de compra, valor

de uso y valor final.

La propuesta de valor de este proyecto pretende crear valor en cada una de las 3
dimensiones, incrementando la percepcién de valor respecto a otras alternativas en el

mercado.
Valor de Compra

Se refiere a cuanta satisfaccion se cree que va recibir el producto. Esta dimension

se da antes del uso.

e Disefio atractivo

e Comunicacion bidireccional

e Buena promocion alrededor del producto
e Modernizacion del estilo de vida

e Certificaciones internacionales (ISO 9001)
Valor de Uso

Se refiere a cuanta satisfaccion produce el producto ahora que ha sido comprado.

Esta dimension se da durante el uso.

Comodidad

Mecanica de calidad

Servicio técnico y asesorias

Materiales durables
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Valor Final

Se refiere a qué va hacer con el producto cuando sea hora de desprenderse de este.

Esta dimensidon se da después del uso.
e Buen valor residual

La oportunidad del negocio radica en brindar los siguientes beneficios y

soluciones en concreto para el cliente:

e Reemplazar 2 muebles en 1, generando un ahorro en espacio y en dinero.

e Ampliar los espacios de transito

e Tener la funcionalidad de un mueble nuevo, que por temas de espacio antes no se
podia

e Desarrollar un estilo de vida innovador

e Entrega rapida

e Atencion personalizada y amable

e Construccion de marca para la asociacion del concepto de ahorro de espacio,
modernizacion y mejora del estilo de vida

e Tutoriales multimedia de buenas practicas del uso de muebles y mantenimiento
de estos

e Atencion virtual en posventa, al menos 10 horas al dia

1.6 Justificacion del atractivo de la propuesta

El atractivo de la propuesta esta justificado por las siguientes razones:

e Lapropuesta de negocio traera beneficios econémicos para los inversionistas, por
encima del costo de oportunidad de un negocio tradicional de muebles al ser
productos con un mayor valor agregado y contando con un margen bruto superior
al 50%, siendo el enfoque financiero del proyecto la maximizacién del margen
unitario.

e El adopte de los productos ofrecidos podria ser un éxito a nivel nacional y
regional, ademas de tener el potencial hacer negocios B2B con inmobiliarias y

con el Estado.
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e El modelo de negocio se basa en la inversién intensiva de Capital de Trabajo, mas
no en Activos Fijos, por lo que el riesgo global del negocio es muy inferior al de

un retail o tienda tradicional de muebles.

1.7 Estrategia Inicial y Objetivos de Alcance

Una de las definiciones de estrategia global esta definida bajo el framework
estratégico de Mc Kinsey (McKinsey’s Three Horizons of Growth); ademas, se trabajara
segun la reflexion hecha por Blank (2019), donde menciona la necesidad de trabajar la
innovacion desde el inicio. El presente trabajo analizara solo desde la perspectiva del

primer horizonte: mantener y defender el Negocio CORE (business to consumer).

Mientras que el segundo horizonte se podria desarrollar una variante de negocio
business to business (B2B); y para el tercer horizonte, que es a largo plazo, se realizaria

un seguimiento a las nuevas tecnologias de produccion, incluyendo la impresion 3D.
Dentro del negocio B2C del presente trabajo se definen las siguientes estrategias:
Estrategia Genérica

Segun Porter (1985) las estrategias genéricas: diferenciacion, liderazgo en costos
y enfoque (pp.11-15). A diferencia de la estrategia genérica en costos que prima en el
mercado de muebles (no elaborados a la medida), la estrategia genérica de BeFlex sera

de diferenciacion enfocada a un segmento.
Tabla 1.7

Estrategias genéricas de Porter

Estrategias genéricas de Porter
Ventaja estratégica
Exclusividad percibida por el cliente  Posicionamiento de bajo costo

Q Todo un . L .
S Diferenciacion Liderazgo en costos
= sector
D
28 . . . L
8 s Sélo un Diferenciacion enfocada a un Segmentacion con enfoque de
3 segmento segmento costos bajos

Elaboraci6n propia
Fuente: Porter (1985, p.11-15)
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Estrategia Tributaria

La empresa se mantendra con el régimen tributario MYPE (hasta 1 700 UIT anual)

durante todo el horizonte del proyecto.
Estrategia Financiera

La empresa se enfocara en mantener la mayor liquidez posible, en concordancia
con un negocio del tipo B2C con cobranza a contraentrega. Debido a que el negocio
opera através de la importacion, los primeros afios se adiciona capital de trabajo por parte
de los accionistas para cubrir el déficit de efectivo por la diferencia entre la fecha de
desembolso y la fecha de cobro. Por este motivo, el negocio es principalmente intensivo
en capital de trabajo. Las proyecciones financieras explicadas en capitulos posteriores

contemplan este escenario.
Estrategia de Innovacion

Se contempla asistir a la feria de Canton, China; la mas grande a nivel mundial,
donde se pueden encontrar a los proveedores mas prometedores del pais obteniendo

valiosa informacion sobre nuevos disefios, materiales y tecnologia.

Actualmente, la tecnologia de impresion en 3D no esta lo suficientemente
difundida como para crear partes de muebles (que aseguren la seguridad del usuario) y
que luego estas se puedan mandar a ensamblar y darles multiples usos. Sin embargo, se
espera obtener el know-how del funcionamiento de los muebles para evaluar la opcién
de desarrollar la tecnologia a nivel nacional e incluso evaluar si con las mejoras en la

impresion 3D, sea factible a futuro imprimir muebles multifuncionales.
Estrategias de Marketing

Todo el esfuerzo del negocio se basa en maximizar el valor percibido por el
cliente. Segun Berthon y Pitt (2008), definen la percepcion del valor en 3 dimensiones:

funcional, emocional y simbdlico.
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Figura 1.7

Dimensiones del valor

El valor se percibe en 3 dimensiones

Simbdlico o de
autoexpresion

Funcional

Fuente: Berthon y Pitt (2008)

La propuesta de valor de este proyecto pretende crear una marca que genere valor

en cada una de estas 3 dimensiones.

e Funcional: Multifuncionalidad, ahorro de espacio.

e Emocional: Gozo de utilizar el mismo producto que personas influyentes y por
sentir que se puede lograr una gran comodidad a pesar de vivir en un lugar
pequefio o mediano.

e Simbolico o de autoexpresiéon: Proyeccion de ser una persona moderna y
vanguardista que le gusta la eficiencia, perteneciente a un grupo exclusivo de

clientes.

Es importante desarrollar un branding que represente los atributos que la empresa
desea resaltar. La marca de BeFlex serd representada por un “cubo de rubik”, que es un
rompecabezas mecanico tridimensional, que representa la versatilidad, inteligencia e

ingenio.
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Figura 1.8

Logo BeFlex

MUEBLES BE FLEX
Elaboracién propia

En el caso de que se presente la oportunidad de expansion para la empresa, la
estrategia sera definida utilizando como herramienta la Matriz de Ansoff (expansion de
producto/mercado). Preliminarmente, se tendria contemplada como una alternativa
atractiva la estrategia de “desarrollo de mercado” hacia el mercado B2B. Para incursionar
en este nuevo mercado es necesario contar con grandes volimenes de importacion y

mayor espalda financiera.

Tabla 1.8
Matriz Ansoff
Productos
Actual Nuevo
Actual Penetracion de mercado Desarrollo de productos
Mercados . o
Nuevo Desarrollo de mercado Diversificacion

Elaboracion propia
Fuente: Economipedia (2017)

Estrategia de la Cadena de Suministros

La empresa buscard minimizar los costos logisticos, a través de la importacién a
gran escala, blasqueda de diversidad de proveedores, analisis de precios unitarios,
definicion de la cantidad econémica de pedido, punto de reorden y stock de seguridad.
Ademas, garantizara la calidad de los productos a traveés de la exigencia de certificaciones

internacionales y homologacion de proveedores.
Estrategia de Sostenibilidad

Solo se comercializaran productos de fuentes responsables, asi como solo se
trabajaran con empresas que cumplen con todos los requisitos de ley y sean éticas en su
accionar. Se practicara el objetivo 12 de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas

llamado “Produccién y consumo responsables”.
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Figura 1.9

Obijetivos de desarrollo sostenible
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Respecto a los objetivos de alcance, se definen los siguientes:

Fuente: ONU (2020)

e Comercializar muebles con un alto valor agregado, que satisfaga las necesidades
no cubiertas por los muebles tradicionales.

e Desarrollar ventajas competitivas respecto a la atencion al cliente.

e Ofrecer un producto a un precio competitivo, considerando la funcionalidad.

e Desarrollar y posicionar una marca asociada a la optimizacion de espacio.

e Hacer uso intensivo del marketing para desarrollar el nicho de mercado
enfocado en muebles inteligentes.

e Contar con un VAN positivo durante el lapso de 10 afios.

1.8 Impacto comercial y responsabilidad social.

El negocio de muebles multifuncionales cuenta con gran aceptacion en otros
continentes y ha revolucionado el mercado al permitir optimizar espacios ya sea en una
vivienda como en espacios de trabajo. EI modelo de negocio es escalable a la region

sudamericana y con potencial para contar con varias lineas de producto en el portafolio.

La empresa aporta en la reduccion de la contaminacion al darle méas usos a casi la
misma cantidad de insumos; lo cual ayuda indirectamente a reducir el consumo de retazos
de madera y a la posterior disposicion en basureros al caducar la vida util del producto

después de multiples usos, ya que pueden ser reciclables.

Se acopiara cualquier residuo generado durante el proceso logistico y se dispondra

semanalmente segun sea reciclable, biodegradable, reutilizable, u otro.
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CAPITULO II: IDEA, INVESTIGACION Y VALIDACION
DE SOLUCION

2.1 Disefio y metodologia de la investigacion

La presente investigacion busca disefiar un Plan de Negocio para la creacion de
una empresa comercializadora de muebles multifuncionales. El primer paso seré definir
una hipotesis que se comprobara siguiendo una metodologia disefiada. La metodologia
de la investigacion es de tipo descriptiva, en la cual se identificaran los rasgos y atributos

del mercado, servicios disponibles y la poblacién objetivo.

Segun las metodologias descritas por Hernandez, Ferndndez-Collado y Baptista
(2014) se utilizara la metodologia de investigacion cualitativa, enfocada en el analisis

subjetivo e individual, con el fin de encontrar “insights” en los clientes potenciales.

Ademas, siguiendo a Hernandez Fernandez-Collado y Baptista (2014) se utilizara
también el método de investigacion cuantitativo, puesto que se recolecta informacion
acerca de las necesidades y realidades del mercado, asi como para identificar las
tendencias y pronosticos sobre importaciones y venta de muebles. Esta informacién

explicara la realidad a través del anlisis de una muestra representativa de la poblacién.

La metodologia cualitativa consistira en la realizacion de entrevistas a
personalidades relacionadas con el sector. Asimismo, se realizan entrevistas a
profundidad a clientes potenciales que cumplen con el perfil de cliente deseado, pudiendo
obtener insights de la percepcidn de los clientes, comprendiendo sus necesidades, habitos
y observando sus expresiones de acuerdo con las preguntas formuladas.

Complementariamente, la metodologia cuantitativa consistira en la obtencién de
informacidn secundaria, andlisis e interpretacién del mercado y la competencia, asi como

la estimacion de recursos para la puesta en marcha de la empresa.

Finalmente, se determinara si es valida o no la hipotesis planteada.
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2.2 Validacion de hipotesis
Hipétesis principal

HO: Existen personas interesadas en optimizar espacio, tiempo y esfuerzo a través

de muebles multifuncionales.

H1: No existen personas interesadas en optimizar espacio, tiempo y esfuerzo a

través de muebles multifuncionales.

2.3 Validacién de la solucién

La solucion se validara a través del uso de encuestas en la web, entrevistas a
profundidad con clientes de muebles tradicionales, estudio de las tendencias de consumo
inmobiliario, investigacién de mercado y competencia, y una entrevista a experto en
disefio de interiores y arquitectura con experiencia en la comercializacion minorista de

muebles de madera.

2.4 Muestreo poblacional

El presente trabajo busca investigar la opinion del mercado objetivo a fin de
destinar esfuerzos a entregarles valor. Este mercado estara definido segun los siguientes

criterios:
e Hogares del nivel socioeconémico A, By C.
e Alta densidad poblacional.

e Lima Moderna zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel.

e Lima Moderna zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco, La
Molina.

e Lima Moderna Zona 8: Surquillo y Barranco (sin contar Chorrillos y San Juan
de Miraflores).

e Hogares que usan y compran por internet.
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e Hogares que poseen viviendas propias (totalmente pagada o compréandola a

plazos) o alquiladas.

e Departamentos pequefios de hasta 120 m2 (ya constituidos y en oferta).

Tabla 2.1

Poblacion para determinacion de la muestra a encuestar

Poblacion para la determinacién de la muestra en encuestar

Hogares (total) que compran por internet
Zona 6
Zona 7
Zona 8 (sin Chorrillos ni San Juan)
Total (Zona 6, 7y 8)

% de hogares con ocupacion de vivienda propia
(totalmente pagada o comprandola a plazos) o
alquilada

Hogares que compran por internet con ocupacion de
vivienda familiar o independiente

Subtotal de hogares

% de viviendas hasta de 120 m?
# de viviendas hasta de 120 m?
Hogares nuevos (VALIA)
Total hasta de a 120 m2

NSE A
22 198,60
53 655,55

777,74
76 631,89

0.,93

70 961,13

NSE B
60 553,59
49 227,29
8 585,78

118 366,66

0,82

96 705,56
187 453,85

0,46
85 628,92
7 463,00
93 091,92

NSE C
11 658,44
8 203,89
7773,36
27 635,69

0,72

19 787,15

Nota. *No incluye invasiones, viviendas cedidas, otras formas.

Elaboracion propia

Fuente: APEIM (2018, p 31-50); IPSOS PERU (2018, p.9); VALIA (2019)

Para obtener el numero de personas a encuestar, se utilizo la formula para calcular

el tamafio de muestra:

Z?xpx(1=p)*N

n

Donde:

Z: es la distribucion normal 1,96

N: Poblacién total: 93 091,92

P: Probabilidad de éxito 50%

e: Margen de error: 5%

=ez*(N—1)+Zz*p*(1—p)
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Se obtiene un tamafo de muestra a encuestar de 383.

2.5 Analisis de tendencias y patrones

A continuacion, se muestran las tendencias que vienen afectando el desarrollo de
la vida de las personas y empresas. A nivel general, se aprecia un escenario con
desaceleracion en diversas industrias, asi como de més dificultades para el sostenimiento
de los mercados tradicionales; pero también se vislumbran oportunidades para aquellos
negocios que tengan un fuerte componente digital y que aprovechen todas las

herramientas que ofrece un mundo globalizado.
Politico

Existe un sector del poder que, dentro de la turbulencia politica, se apalanca de la
crisis econdémica y de salud para promover leyes populistas que a largo plazo polarizan
aun mas las clases socioecondémicas. Una de las leyes mas controversiales fue la Ley N°
31068 que autoriza el retiro de fondos de las AFP de hasta 17 200 soles de manera

extraordinaria. (Gestion, 2020)
Legal

A traves del Decreto Legislativo N°1492 el Poder Ejecutivo busca digitalizar los
procesos dentro de la cadena logistica del comercio exterior y dar continuidad a la

industria dentro de la coyuntura causada por el COVID-19. (El Peruano, 2020)

Si bien este decreto tiene una vigencia temporal, las acciones de digitalizacién y
transparencia de la informacion dejaran un nuevo estandar en lo que a eficiencia se refiere,

beneficiando a todos los usuarios que compren o vendan via maritima.
Tecnoldgico

En los ultimos afios, antes del COVID-19, el comercio electrénico venia creciendo a un
ritmo de 30% anual. (CAPECE, 2019)
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Figura 2.1

Evolucion de compras online en Perd durante los afios 2005-2019 (en $ MM)
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Elaboracion propia
Fuente: CAPECE (2019)

Durante la pandemia el e-commerce en Latinoamérica tuvo un aumento del 237%
en el segundo trimestre del 2020, respecto del primer trimestre del mismo afio. (Kantar,
2020)

Econdmico

El Gobierno de Martin Vizcarra planted el programa Reactiva Perd, creado a partir
del Decreto Legislativo 1455, el cual viene ayudando a asegurar la continuidad en la

cadena de pagos ante el impacto del COVID-19. (La Cémara, 2020, p.8)

Si bien en los ultimos afios la industria del mueble se ha visto directamente
afectada por la inestabilidad econémica mundial, potencias del rubro como Alemania,
Italia, EEUU, entre otros, han enfrentado duras crisis y compiten con paises con fuertes
economias de escala, donde “valor diferenciador” es un importante driver para la compra

final.

Sin embargo, de acuerdo a los estudios econémicos realizados por CSIL (Center
for Industrial Studies) la demanda de los muebles se ha duplicado en los ultimos 10 afios,
llegando aproximadamente a US$ 410 billones, dando una tendencia constante de

crecimiento. (Ibacache, 2014, p.9)

Para efectos del estudio la investigacion se enfocara en la partida arancelaria
9403.60.00.00 la cual se enfoca en “los demas muebles de madera”, conforme a los
agentes de aduanas consultados. En la figura 2.1 se puede apreciar que no hay una
gradiente respecto a la tendencia de importaciones y se mantiene el precio estable.
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Figura 2.2

Importaciones de muebles de madera en Perd QTY y U$ (MM)
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Fuente: Veritrade (2019)

El mercado de las importaciones de muebles se compone por cinco grandes
importadores: Saga Falabella S.A, Sodimac Perd SAC, Tiendas por departamentos

RIPLEY S.A, Homecenter peruanos S.A, Hipermercados Metro S.A.
Figura 2.3

Importadores de muebles en Peru
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Fuente: Veritrade (2019)

Respecto a las importaciones de muebles de madera en la regidn, se observa que

Perd, junto con Brasil y Colombia lideran las importaciones en Sudameérica.
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Figura 2.4

Importaciones muebles de madera en general Peru vs Brasil vs Colombia

Importaciones anuales por Pais (SCIF MM)
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Fuente: Veritrade (2019)

El Pert importa muebles de madera, principalmente de Brasil, y en segundo lugar

de China. Esta proporcion se ha mantenido en los Gltimos afios.
Figura 2.5

Principales paises exportadores de muebles de madera a Peru (2016-2019)

3%
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Fuente: Veritrade (2019)
Social

Respecto al crecimiento poblacional, este sigue teniendo una tendencia
ascendente tanto a nivel nacional como mundial. Segin INEI (2001), en el Peru este
indicador se incrementa anualmente y su tendencia es ascendente hasta el 2050. Esta

tendencia ascendente influira en el crecimiento del mercado de muebles.
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Figura 2.6

Crecimiento de la poblacion total en Pert entre los afios 1950-2050
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En el mundo se estd dando a conocer la tendencia del coliving, la cual va un paso

mas alla del ya conocido coworking. Esta tendencia implica que un grupo de personas

(generalmente jovenes emprendedores) compartan, ademas de un lugar de trabajo, una

vivienda donde intercambiar experiencias. (Brualla, 2018)

La tendencia en estos ultimos afios es hacer departamentos cada vez méas pequefios,

debido que las personas tratan de moverse menos por el denso trafico que impera en Lima

Metropolitana. Por este motivo, los millennials demandan un disefio arquitecténico que

optimice el area til. (Diario Gestidn, 2018)

En la figura 2.6 se puede apreciar como el nimero de dormitorios se va reduciendo

respecto a la nueva oferta, conforme pasan los afios.

Figura 2.7

Departamentos segn numero de dormitorios
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Elaboracion propia
Fuente: BBVA Research (2019, p.17)
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Actualmente, existen distritos de Lima que han definido &reas minimas de
departamentos de 40 m?, como son el caso de San Isidro y Magdalena.

Figura 2.8

Area minima de vivienda (en m?)

Jesus Maria 65
Barranco 60
Magdalena 40
San Isidro 40

Elaboracion propia
Fuente: BBVA Research (2019, p.17)

Esta tendencia ya se da en las grandes ciudades del mundo y se estan replicando
en distritos como Barranco, Miraflores y San Isidro. En este ultimo se acaba de aprobar

la Zona C, que permite la construccion de departamentos de areas pequefias, desde 45 mz.

Por otro lado, no se puede dejar pasar la coyuntura que atraviesa el mundo con la
propagacion del virus COVID-19. En el sector inmobiliario se ha generado una gran
reduccion de la compra y alquiler, por parte de las familias y/o empresas, esto debido a
la inestabilidad econdmica y falta de recursos, asimismo, la incertidumbre de los posibles

escenarios coyunturales.

2.6 CANVAS del modelo de negocio

El modelo de negocio del proyecto se presenta a través del Business Model
Canvas, desarrollado por Alexander Osterwalder. Por el lado comercial, el disefio toma
en cuenta la tendencia al aumento de viviendas pequefias, a la importante cantidad de
personas que ya compran online, a la precaria atencion al cliente y a la necesidad de los
usuarios de contar con muebles utiles, variables que pueden ser desarrolladas en un nicho
de mercado de muebles multifuncionales. Ademas, se cuenta con antecedentes de tesis
como la realizada por Ibacache, J. (2014) donde se postula la oportunidad de un negocio

de muebles multifuncionales basado en tendencias similares a las que se viven en el Peru.
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Respecto al lado operativo, el disefio enfatiza el uso intensivo del marketing en todo su

significado, asi como contar con procesos robustos en la importacion.
Figura 2.9

Modelo de Negocio CANVAS
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Elaboracion propia

2.7 Conclusiones

e Pararealizar el muestreo poblacional se realizé el calculo de los hogares en Lima
Moderna que son del NSE A, B y C, que compran por internet y que viven en

viviendas familiares o independientes.

e Las tendencias del mercado ayudan al desarrollo organico del sector inmobiliario

y de muebles.

e Los tres principales paises que exportan muebles de madera al Peru, son China,

Malasia y Brasil.

e Existe un gran potencial de venta de muebles a nivel per capita respecto a otros

paises de la region.

e EI modelo de negocio CANVAS se enfoca en maximizar la percepcion de valor

de los muebles multifuncionales, para el nicho de mercado definido.
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CAPITULO I11: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Mision
Ser la boutique online de muebles multifuncionales dedicada a mejorar la calidad

de vida de nuestros clientes, de forma inteligente, a través de muebles multifuncionales,

plegables, con un alto beneficio/costo y un reconocido servicio posventa.

3.2 Vision
Ser la boutique lider en el mercado online de muebles multifuncionales para

personas con un estilo de vida moderno y ser un difusor de una cultura de optimizacién

de espacio, valoracion por la calidad y eficiencia.

3.3 Valores y ética

La empresa se regird en base a principios y valores éticos. Los cuales seran
transmitidos a cada colaborador y seran la base de la confianza entre los socios,

accionistas, trabajadores y clientes.

La empresa busca proyectar siempre una imagen positiva hacia el mercado, para lo
cual se desarrollaran valores corporativos que regiran el accionar y la convivencia entre

todos.

Segun McDonald y Gandz (1992), al implantar los valores corporativos se impactara
positivamente en los comportamientos individuales. Estos valores proveen importantes

insights acerca de lo que influye en el comportamiento de los trabajadores.
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Figura 3.1

Valores Corporativos
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Elaboracién propia

3.4 Cultura Organizacional

La herramienta “Organizational Culture Assessment Instrument” es un método de

investigacion validado para definir la cultura organizacional. (Datuon, 2015)

La herramienta es usada hasta la actualidad a través del analisis estadistico de dos

polaridades:
¢ Enfoque interno/integracion -o- Enfoque externo/diferenciacion
e Estabilidad y control -o- Flexibilidad y discrecién

Figura 3.2

Instrumento de Evaluacion de la Cultura Organizacional
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Fuente: OCAI (2020)
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La empresa adoptara una cultura predominantemente de Mercado. Bajo esta
cultura, habra un enfoque en la competitividad y la resolucién de objetivos. Los lideres
son directores orientados al éxito, productores y rivales al mismo tiempo. La direccién
toma decisiones rapidamente y esta orientada a resolver problemas. La penetracion de

mercado y contar con stock es la definicidn del éxito.

3.5 Objetivos Estratégicos

La estrategia es definida en base a la mision, vision y valores de la empresa. Sin
embargo, segin Crossan et al. (2015), la estrategia, debe estar alineada con 4 aspectos

importantes:
e Preferencias de la gestidn actual: Ejecutivos, directores, duefios, accionistas.
e Capacidad organizacional, cultura y comportamiento del empleador/interesados.
e Recursos disponibles para la organizacion.
e Ambiente dentro del cual la empresa opera (analisis PESTEL).
Figura 3.3

Diamond E

Management

Preferences

Strategy Environment

Resources

Fuente: Crossan et al. (2015, p.49)

Antes de definir los objetivos, se han agrupado por lineamientos. Posteriormente
estos seran presentados en el Balance Score Card, donde se incluiran sus metas y
responsables. Los objetivos definidos para la empresa, después de analizar los cuatro

factores en Diamond E, son:
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Tabla 3.1

Lineamientos y objetivos estratégicos

Lineamiento Obijetivos Estratégicos
Crecimiento Incrementar ventas
Incremento de liquidez
Rentabilidad y liquidez Maximizar el valor de empresa

Mantener el margen bruto

Mejorar imagen funcional

Mejorar imagen de calidad

Mantener satisfaccion del cliente

Ser la marca top-of-mind en muebles multifuncionales

Gestionar los riesgos operativos

Gestion del riesgo en procesos Asegurar el abastecimiento

# de accidentes incapacitantes

Liderar en rapidez de oferta y generacion de contenido

Estar a la vanguardia de las nuevas tecnologias
Gestién de Capital Humano Optimizar capital humano

Elaboracion propia

Gestion Comercial

Gestion de oportunidades

3.6 Analisis externo

A continuacién, se presenta el analisis externo, el cual impacta directa o
indirectamente las futuras operaciones de la empresa. Se explicaran temas politicos,

legales, tecnoldgicos, economicos, sociales y medio-ambientales.
Andlisis politico
Estados Unidos

La victoria de Joe Biden el 7 de noviembre del 2020 ha significado la reanudacién
del Tratado de Paris, la reanudacion del acuerdo nuclear con Iran. Respecto a la relacién
con China se espera que la guerra comercial contra China evolucione, dejando las
confrontaciones. (BBC, 2020)

La Junta de la Reserva Federal (FED), a fines del afio 2020 estimula la economia
de los Estados Unidos de América, manteniendo los tipos de interés en practicamente 0.
Se prevé que los tipos de interes como maximo sean de 1% hasta el afio 2023. (La
Vanguardia, 2020)

China

Segun BBC News (2020) China desbancara a los Estados Unidos de América

como la mayor economia del mundo en el afio 2028. Esta fecha ha sido adelantada debido
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al mejor manejo que tuvo China respecto a la pandemia, siendo la Gnica economia grande
que evito la recesion en el 2020. Se espera un crecimiento promedio anual de 5,7% entre
el afio 2021 y el afio 2025.

Peru

Son 24 partidos politicos los que participaran en las elecciones del 2021, donde
muchos de ellos no tienen una doctrina politica establecida. La etapa preelectoral ha sido
de muy poca participacion por parte de los afiliados de las agrupaciones politicas y con
escasa competencia interna. Se opina que no se les ha dado preferencia a los militantes
de las agrupaciones politicas, sino a personajes con suficiente reconocimiento popular,
donde los primeros puestos de las listas estan conformados por invitados. (RPP Noticias,
2020)

Estas acciones suponen la improvisacion de muchos partidos politicos para lograr

pasar la valla electoral.

Ademas, a fines del afio 2020 un 22,9% de la poblacion no votaria por ningun

candidato, votaria en blanco o no asistiria a los locales de votacion. (RPP Noticias, 2020)
Analisis legal

En el 2016 se realizd un cambio a la Ley de Aduanas, en la cual hasta un 80% de
las importaciones son beneficiadas, y estas podrian reducir hasta en 30% sus costos de
importacion, debido a la anulacién de la obligatoriedad de requerir el servicio de

operadores externos. (Diario Gestion, 2016)

Por otro lado, el tratado de libre comercio con China provee de oportunidades
para la importacion de muebles. Para el caso de partidas arancelarias de muebles estas
eran originalmente del 9%; sin embargo, para la categoria C, desde el 2019 estas
prescinden del pago de aranceles, mientras que para la categoria B, desde el 2014 no hay

arancel.
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Tabla 3.2

Aranceles de partidas relacionadas a muebles

Linea Arancel

Arancelaria Descripcion Base Categoria

9403100000 Mugbles de metal del tipo de los utilizados en las 9 c
oficinas

9403200000 Demas muebles de metal 9 C

9403300000 M_ugbles de madera del tipo de los utilizados en las 9 c
oficinas

9403400000 Mugbles de madera del tipo de los utilizados en las 9 c
cocinas

9403500000 Mueples_de madera del tipo de los utilizados en los 9 c
dormitorios

9403600000 Demas muebles de madera 9 C

9403700000 Muebles de pléastico 9 C

9403810000 Muebles de bambu o roten (ratan) 9 B

9403890000 Muebles de otras materias, incluido el mimbre, bamb( o 9 C

materias similares
Elaboracion propia
Fuente: Acuerdo Comerciales (2009, p.1); Acuerdos Comerciales (2009, p.199)

Anélisis tecnolégico

Actualmente el mercado de impresion 3D sigue en crecimiento. Respecto a

muebles tradicionales, se cree que podra ser una fuerte competencia en un futuro cercano.

Para el caso de muebles multifuncionales no bastaria con imprimir las piezas ya
que se necesita movilidad para realizar la conversion de una funcién a otra. Se obtuvieron
comentarios acerca de la no disponibilidad del usuario a siquiera intentar ensamblar
partes de muebles. Mientras que no se aseguraria la calidad ni seguridad del producto

final; ademas del tiempo que esto le consumiria al cliente.

Respecto a los muebles plegables, estos se enfocan a la facilidad de su guardado

debido al poco volumen que ocupan. Sin embargo, no llegan a ser multifuncionales.

El CITE de madera en el Peru, si bien fomenta la competitividad y la mejora en
la calidad de los productos de madera, no cuenta con ultimos alcances respecto a
tecnologia. Por ello, no se encuentran trabajadores independientes que lancen al mercado
muebles multifuncionales. De igual manera, en el Perd, a pesar de los esfuerzos que las
Universidades hacen en temas de difusion de la tecnologia, se aprovecha muy poco esta
tecnologia. (Concytec, 2019)
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Andlisis econdmico

Segun BBVA Research, el PIB mundial se modera debido a la mayor incertidumbre.

Tabla 3.3

Crecimiento del PIB Mundial

EEUU Latam Eurozona China Mundo

2018 29 1,6 19 6,6
2019 23 0,6 1,2 6,1
2020 1,8 1,4 0,9 5,8
2021 2,0 2,1 1,2 55

3,6
3,2
3,2
3.3

Elaboracion propia
Fuente: BBVA Research (2020)

En Ameérica Latina, Pert y Colombia se proyectan a ser los paises con mayor

crecimiento del PIB en el corto plazo.
Figura 3.4

Crecimiento del PIB Latinoamérica
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Se prevé valores de inflacién cerca del limite inferior pero dentro del rango meta

del Banco Central.
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Figura 3.5
Proyeccidn de la inflacion en Perd
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Se espera un decremento en el tipo de cambio durante el afio 2021 respecto al
2020, pero no se descartan momentos de volatilidad.

Figura 3.6

Proyeccién del tipo de cambio
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En el afio 2019 el PBI a nivel nacional creci6 2,15%. Los sectores que mas aportan

al PIB nacional son: extraccion de petroleo, gas y minerales, manufactura y construccion;

los cuales han tenido una tendencia moderada de crecimiento en los Gltimos afios.
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Tabla 3.4

PIB Perl — Precios constantes de 2007 (miles de soles)

Afio 2014 2015 2016P/ 2017P/ 2018E/ 2019E/
Total Perd 467 307 969 482506 365 501581474 514215094 534665471 546 160 822
Extraccion de
Petréleo, Gasy 53454046 57947964 65095040 67438607 66587 073 66 528 051
Minerales
Manufactura 67 404 986 66 824 103 66 783228 67 154000 70979003 69778971
Construccion 31789000 30083000 29290000 30002000 31619000 32139000
Elaboraci6n propia
Fuente: INEI (2020)

En los Gltimos diez afios el PIB ha mantenido una tendencia positiva, donde el

sector construccion lidero los indices de crecimiento por encima del resto de sectores.
Figura 3.7

Proyeccion del PIB Sectorial
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Fuente: BBVA Research (2020)

El sector construccion vino creciendo mas que el PIB del pais, desde el 2017. Sin
embargo, cayd fuertemente ante la paralizacion de las actividades econémicas, producto
de la pandemia.

Figura 3.8
PIB Global y PIB de la construccion 2018-2020 (evolucion mensual porcentual)
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En la capital los sectores de manufactura y construccion no muestran sefiales de

variabilidad en los Gltimos afios.
Tabla 3.5

PIB Lima — Precios constantes de 2007 (miles de soles)

Sector 2014 2015 2016P/ 2017P/ 2018E/ 2019E/
Manufactura 41101849 40760611 40879563 41049376 43214032 42506 376
Construccion 12956795 12188812 11612548 11606620 12109221 12079655

Elaboraci6n propia
Fuente: (INEI, 2020)

Dentro del sector manufactura, se visualiza en la tabla 4.8 que la actividad de la
industria de madera y muebles sufrié una caida de 6.45% en promedio durante los tltimos

7 afos. Se sabe que en el Perd existe un gran sector informal de manufactura de muebles.
Tabla 3.6

PIB Per( Sector Manufactura de muebles — Precios constantes de 2007 (miles de soles)

Sector

2013 2014 2015 P/ 2016 P/ 2017 P/ 2018 E/ 2019 E/
Manufactura
Fabricacion
de madera 'y 1527 1474 1370 1307 1203 1161 1169
productos

Elaboracion propia
Fuente: INEI (2020)

En el sector construccién, el PBI sectorial viene cayendo fuertemente debido a la
pandemia. (CAPECO, 2020, p.9)

Figura 3.9

Variacion anual del PBI construccion entre 1951 y 2020
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Fuente: CAPECO (2020, p.9)
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Se espera que el sector se recupere conforme se van reestableciendo todas las

actividades economicas, y se estima, que para el 2021 podria alcanzarse un avance

sectorial de 2 digitos. (El Peruano, 2020)

Ademas, el sector inmobiliario se ha visto afectando. Por el lado publico, debido

a la ineficiencia en la gestion de infraestructura y edificaciones estatales, la ineficacia de

los mecanismos de supervision y control de obras y la desarticulacion de las inversiones

en infraestructura con la planificacion y el desarrollo territorial. Por el sector privado,

existen dificultades para la obtencion de financiamiento de las instituciones bancarias

hacia las empresas contratistas, debido al riesgo adicional percibido tras los casos de

corrupcion (Lavajato y Club de la Construccion) y también debido a la imprevisibilidad

en la ejecucion y en el flujo de recursos asignados a obras.
Figura 3.10
Sectores mas afectados por la pandemia al cuarto trimestre de 2020
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Fuente: CAPECO (2020, p.11)

Tabla 3.7

NUmero de proyectos de vivienda urbana paralizados por declaratoria de emergencia

Estado Total Vivienda no social Vivienda Social
Lima Metropolitana 829 361 468
En planos 291 145 146
En construccion 538 216 322
Metrépolis Regionales 921 487 434
En planos 323 146 177
En construccion 598 341 257
Total Urbano 1750 848 902
En planos 614 291 323
En construccion 1136 557 579

Elaboracion propia
Fuente: CAPECO (2020, p.29)
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El presidente del Banco Central de Reserva (BCR), Julio Velarde, indicé que los
créditos hipotecarios en el pais continuaran reportando una caida a futuro, como reflejo
de la reduccion de tasa de interés de referencia que pasé de 2,25% a 0,25%, la cual se
estableci6 como medida para mitigar el impacto en la economia por la expansion del
coronavirus en el pais. Durante su participacién en la Comision de Economia del
Congreso en una sesion virtual, Velarde indico que la tasa de interés en la actualidad es
la méas baja de todos los paises emergentes, seguido de Polonia (0,50%), Chile (0,50%) y
Tailandia (0,75%). De esta manera, dijo que esta reduccion trasladé a todas las
operaciones crediticias, incluyendo la de hipotecas, corporativas y preferencias a 90 dias.
(Diario Gestidn, 2020)

Figura 3.11
Colocacion de créditos hipotecarios para vivienda

Figura 1.23 COLOCACION DE CREDITOS HIPOTECARIOS PARA VIVIENDA 2015 = 2020
(en nimero de operaciones)

39 850
36 761

32613

May 2015 - Abr 2016 May 2016 - Abr 2017 May 2017 - Abr 2018 May 2018 - Abr 2019 May 2019 - Abr 2020

mnstituciones financ eras = Mivivienda Total sistema financian

Fuente: CAPECO (2020, p.21)

Ademas, hay una baja en las tasas hipotecarias en los grandes sistemas financieros
de Pert. Al menos cinco de siete bancos, que ofrecen créditos hipotecarios, redujeron
sus tasas de interés por estos préstamos en soles entre el 31 de diciembre del 2019 y el 18
de mayo del 2020, segun informacion difundida por la Superintendencia de Banca y
Seguros (SBS).
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Tabla 3.8

Tasas de Interés de créditos hipotecarios (%)

Bancos 30 diciembre 2019 31 marzo 2020 30 junio 2020
BBVA 6,61 6,54 6,92
Comercio 8,89 8,64 75
BCP 6,95 6,35 6,85
Pichincha 9,29 9,54 9,41
BIF 7,86 7,93 7,75
Scotiabank 6,84 6,82 6,59
Interbank 6,7 6,78 6,62

Elaboraci6n propia
Fuente: SBS (2020)

En este contexto, se proyecta que las tasas de interés de los préstamos hipotecarios
seguirian a la baja para estimular la demanda. “El que las tasas de interés contintien a la
baja favorecera al sector inmobiliario”, sostuvo el economista Javier Zufiga de la
Agencia Andina. “Ademas, en Estados Unidos las tasas de interés de los financiamientos
hipotecarios se encuentran en 0,4%, en Bolivia 3%, en Chile 2,25%, en Ecuador 3,5% y
en el Pert lamas baja es de 6,51% actualmente”, menciond el economista. (Andina, 2020)

Andlisis Social

A raiz de las restricciones causadas por la pandemia de la COVID-19, el
desempleo se elevd hasta un 16% entre abril y octubre del afio 2020. En el ultimo
trimestre del 2020, se redujo a un 13,8%. Por otro lado, el ingreso promedio mensual
proveniente del trabajo en Lima Metropolitana se redujo ubicandose en 1 560,9 soles.
(Agencia EFE, 2021)

A nivel nacional existieron cerca de 200 conflictos sociales durante el afio 2020,

segun las bases de datos de la Defensoria del Pueblo.
Tabla 3.9

Conflictos Sociales registrados por mes (2018-2020)

Afio Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
2020 191 188 188 188 189 190 192 190 189 191 198 197
2019 180 179 183 184 176 178 184 186 184 187 185 184
2018 176 182 188 196 198 198 198 196 202 199 194 181
Elaboracion propia
Fuente: Defensoria del Pueblo (2019); Defensoria del Pueblo (2020); Defensoria del Pueblo (2021)

Segun la Defensoria del Pueblo (2021) se han registrado a finales del 2020 los

siguientes conflictos sociales que involucran a Lima:
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e Devolucién de aporte inconcluso por parte del Fondo Nacional de Vivienda entre
1979 y 1998.

e Oposicion al by-pass en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos por parte

de los estudiantes.
e Reclamo para suspensién de cobro de peaje en Puente Piedra.
e Ninguno de los conflictos mostrados tiene una injerencia directa al proyecto.
Anélisis Medio-ambiental

En Peru se cuenta con un marco de accion relativo al medio ambiente:

Ley General del Ambiente (N°28611).
e Ley Marco del Sistema Nacional de Gestion Ambiental (N°28245).

e Reglamento de la Ley Marco del Sistema Nacional de Gestion Ambiental Decreto
Supremo N°008-2005-PCM.

e Ley de creacion, organizacion y funciones del Ministerio del Ambiente Decreto
Legislativo N°1013.

La actividad de la empresa no es de tipo agraria, ni esté enlistada en el Sistema de
Evaluacién de Impacto Ambiental, ni tiene un impacto ambiental de caracter significativo
[Ley N° 26234, Art.24, nim 24.1 (Ley General del Ambiente)]; por lo tanto, no esta en

la obligacion de realizar ningln tipo de estudio ambiental.

El cambio climatico esta afectando a bosques en todo el mundo, empeorando la
productividad del suelo. El 30 de marzo del 2019 hubo un incendio forestal en el condado
de Mui, Sichuan, China; donde participaron mas de 700 bomberos. Entre el 19 y 20 de
junio del 2019 se iniciaron 21 incendios en los bosques de la Cordillera Gran Khingan.
Teniendo en cuenta que la procedencia de los muebles multifuncionales es China, se
deberéa conocer especificamente la geografia de donde proviene y el riesgo de un incendio.
(elPeriddico, 2019)
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3.7 Andlisis interno
3.7.1 Rivalidad entre los competidores existentes

En el mercado peruano de muebles existen competidores con mucha experiencia,
gue manejan grandes almacenes y cadenas consolidadas, exclusividad en calidad y
tendencias. Un gran mercado son los mismos productores que, si bien cuentan con una
mano de obra talentosa, la informalidad, baja productividad y ubicacion es una desventaja

para ellos.

A continuacion, se ven las coberturas y experiencia en el mercado de los

diferentes competidores en el mercado de muebles:
Tiendas por departamento

Son dirigidas a la comercializacion de diferentes lineas de productos (ropa,
tecnologia, electrodomésticos y calzado etc.) también comercializan muebles y articulos

de decoracion para el hogar.

Estas tiendas cuentan con gran espacio donde el cliente puede interactuar con el
producto, asimismo tiene la opcidn de elegir diferentes modelos, colores y calidades. De
igual modo cuentan con tiendas virtuales, donde el precio suele ser menor. Estas tiendas
fijan su estrategia en diversidad y bajos precios, la gran mayoria de estos son importados
en grandes cantidades generando ahorros logisticos. De igual manera, se enfocan en el
segmento de consumo masivo NSE B, C donde las ofertas exclusivas y promociones, son

muy atractivas para el negocio.

Las principales tiendas por departamento en el Pert son; Grupo Ripley SAC, Saga
Falabella SA, Tiendas Peruanas SAC (Oechsle), Cencosud Peru S.A(Tiendas Paris).

Tiendas mejoramiento del hogar

En este tipo de tiendas, se observa un crecimiento significativo en el mercado.
Son cadenas trasnacionales que manejan una economia de escala. Enfocados en brindar
diferentes soluciones para accesorios del hogar y materiales de construccion. Como

principal segmento el consumo masivo del NSE B y C.

En el Perd, el retail chileno Falabella que opera con las cadenas Sodimac y

Maestro Homecenter, cuenta con un total de 56 tiendas para el mejoramiento del hogar
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en todo el litoral peruano, manejando una superficie de 371 714 metros cuadrados, siendo

el numero 1 dentro del posicionamiento en el mercado peruano.

Por otro lado, la cadena de mejoramiento del hogar del grupo Intercorp, “Promart”
al 2016 manejaba 21 locales en todo el Pert, queriendo expandirse a 27 locales para
finales del 2017. (PerdRetail, 2016)

Tiendas especializadas en muebles

Este tipo de tiendas, son especializadas en la fabricacion de muebles, en donde
manejan las tendencias de mercado, diversidad en disefios y precios. La calidad y estilo,
de los muebles que se encuentra en este tipo de tiendas son superiores a las mencionadas,
debido al material y detalles en cada pieza. Para efectos de este trabajo se dividird en dos

categorias de tiendas especializadas premium y basico.

Tiendas Premium: En el departamento de Lima, las principales marcas son;
Canzziani, Ferrini, Altagamasac, Matiss, Muebles Maldonado, Mega muebles y Crate &
Barrell.

Una tienda especializada que lidera en el cono Norte y que genera la atencion del
mercado es MegaMuebles, consolidada por un grupo de empresarios peruanos,
especializados en muebleria fina para el hogar y oficina, enfocados en los ambientes de:
Sala, cocina, dormitorio y oficina. Dirigidos a muebles clasicos y comodos para el sector
hogar. Asimismo, canalizan sus esfuerzos en los detalles y generan gran contenido de

publicidad en radio y television.
Galerias de muebles

Plaza Hogar es un conjunto de tiendas especializadas en muebles, donde su
ventaja es costo de fabricacion nacional y buena ubicacién. Asimismo, brinda un
estacionamiento privado para la comodidad de los clientes, sus principales categorias son
muebles para la casa, cocina y oficina. Este centro comercial ofrece una diversidad de
calidad y modelos. Algunas desventajas son el servicio post venta y la poca innovacién
hacia la tendencia de departamentos mas pequefios. En este centro comercial, habita una
tienda de nombre “Muebles ahorra espacio”, donde un vendedor empirico muestra la

opcion de muebles plegables que, sin embargo, tienen poca variedad y promocion. Se
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debe tener en cuenta que el precio facilmente compite con uno de tiendas por

departamento. El principal material que se utiliza es la melanina.
Parque Industrial Villa el salvador (PIVES)

Se trata de un parque industrial de productores y distribuidores de muebles a
medida y material a eleccidn, es una de las zonas mas concurridas por el pablico minorista
y micro empresario de Lima Sur. En el parque existen una gran cantidad de
establecimientos que son productoras de diversas categorias de muebles para el hogar,

oficina, entre otros.

En la década de los setenta se forma el Parque Industrial de Villa El Salvador para
instalar a grandes y medianas empresas. En 1987, su concepcion cambid, convirtiéndose
en una experiencia inédita de concentracion y consolidacién de pequefias empresas,
articulada en el Plan Integral de Desarrollo del Distrito de Villa El Salvador, de ese

periodo.

En la dltima década el PIVES, se ha convertido en una gran zona comercial de
muebleria muy atractiva para los consumidores del sur; principalmente por el precio,
acabado y fabricacion a medida. Es fuente de abastecimiento de los grandes retails y los
canales minoristas. Ademas, este parque se ha convertido en un foco para las ferias y
entidades financieras debido a la afluencia de clientes.

PIVES representa un competidor importante debido al conocimiento y
experiencia de los maestros carpinteros, el bajo margen que manejan y la falta de
formalismo para la proteccion de los disefios. Los puntos en contra para PIVES es la poca
difusion dentro de nuestro segmento, la distancia, carencia de equipamiento y la
informalidad de las empresas que habitan.

En los altimos afios el Peru lidera los rankings de globalizacién en América Latina.
En el pais ahora funcionan e-commerce como Alibaba, Ali Express (China), ademas de
Amazon, Ebay entre otros.

Se concluye que la rivalidad entre competidores existentes, es alta a nivel de

muebles en todo su conjunto.
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3.7.2 Poder de negociacién de los proveedores

Las empresas en China tienen una gran demanda a nivel mundial, especialmente
por parte de Europa y Estados Unidos. La empresa contara inicialmente con un solo
proveedor de nacionalidad China. Este proveedor es reconocido a nivel mundial, estando
presente en las mejores paginas web con un alto posicionamiento. Debido a los costos
asociados a la logistica de la exportacion (para dicha empresa) y la demanda que reciben,

no aceptan un pedido por menos de 90 unidades.

Se busca contar con el apoyo del proveedor a un nivel estratégico, ya que cambiar
de proveedor implicaria un tiempo de aprendizaje considerable. A mediano plazo se
buscara ampliar el abanico de opciones para la busqueda de mejores precios por el mayor
volumen a comprar. Sin embargo, la barrera de la comunicacion dificulta el desarrollo de
nuevas relaciones con los proveedores y posibles mejoras en la negociacion de

condiciones comerciales.

La herramienta viable a ser usadas como objeto de negociacion, es la cantidad de
pedido, a través del cual se espera mejorar los precios unitarios y dilatar los pagos en
FOB, al llegar a un tamafio de pedido atractivo para el proveedor. Ademas, después de
asistir a las ferias en China, crece mucho la cantidad de contactos de proveedores con los

cuales “BeFlex” podria aliarse.
Se concluye que el poder de negociacion con los proveedores es medio.
3.7.3 Poder de negociacion de los clientes

En la industria de comercializacion de muebles convencionales, existe una gran
oferta de opciones, modelos, calidad y estilos. En este tipo de industria el poder de
negociacion del cliente es alto, ya que podra elegir segin lo que busca estilo, calidad o

precio.

Especificamente, en un mercado de muebles multifuncionales, el poder de
negociacion de los clientes es bajo, debido que la persona que busca este tipo de muebles
multifuncionales tiene una necesidad especifica, ya sea de espacio o de autorrealizacion

la cual, muy pocas empresas pueden cubrir.

Se concluye que en general, el poder de negociacion de los clientes es medio.
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3.7.4 Amenaza de productos sustitutos

Los principales sustitutos de los muebles tradicionales son los muebles
multifuncion. Aunque ain es un nicho de mercado, se espera que tome mayor
protagonismo con el paso de los afios, siempre que se mantenga la tendencia de viviendas

mas pequefias.

Ademas, se encuentran los muebles realizados a través de la impresion 3D. Esta
tecnologia se esta extendiendo a nivel mundial, aunque no aplica a muebles

multifuncionales (con componentes mecanicos).

Se concluye que la amenaza de productos sustitutos es media.
3.7.5 Amenaza de nuevos competidores

En Gltimos afos el Per(, se ha comportado de una manera globalizada hacia el
exterior siempre promocionando y negociando diversos acuerdos comerciales, como el
tratado de libre comercio con china (TLC), donde brinda facilidades a importadores y

exportadores, restringiendo costos y fomentando una cooperacién aduanera.

Asimismo, el Per( ocupo el tercer lugar como la nacion mas globalizada de
América Latina, al obtener un puntaje de 3,44 en el indice de globalizacion elaborada por
la consultora Ernst & Young. Para esta medicién se consideran cinco elementos: apertura
al comercio exterior, flujo de capital, intercambio de tecnologia e ideas, movimiento

internacional de trabajadores e integracién cultural. (Diario Gestion, 2012)

Se puede apreciar que el Peru esta abierto a la inversidn extranjera. Es un hecho
que el mercado peruano ha venido acogiendo nuevas marcas, estilos, tendencias mas
vanguardistas, como la entrada de la marca norteamericana de decoracién de hogar Crate
& Barrell. Otro ingreso al mercado peruano, son los e-commerce, como Alibaba, Amazon
o mercado libre. Para el caso del e-commerce la inversion en activos fijos no es alta,
habiendo muchas empresas tanto dentro como fuera del pais con suficiente poder

adquisitivo para aventurarse en un negocio comercializador de muebles multifuncionales.

Respecto a competidores locales, estos pueden ser disefiadores enfocados en
entregar muebles a medidas para clientes de un NSE A. Sin embargo, si se introduce el
componente multifuncional, cambia el escenario. En una entrevista que se tuvo con Mario

Ricci, Director de Disefio de la Carrera de Disefio Profesional de Interiores de la UPC,
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menciond que los clientes suelen ser poco conocedores de muebles en temas como
material y calidad, y que mas bien se dejan llevar por disefios llamativos y bajos precios.
Menciona también, que en el mundo de los muebles de origen peruano hay muy poco
conocimiento técnico, asi como pocas capacitaciones en temas de materiales. Por ello, se
concluye que actualmente no se cuenta con el know-how, para hacer realidad muebles

multifuncionales made-in-Peru.
Se concluye que la amenaza de nuevos competidores es alta.
Figura 3.12

Las cinco fuerzas de Porter

MEDIO - PODER
DE NEGOCIACION
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DE LOS CLIENTES ENTRE LOS SUSTITUTOS
COMPETIDORES
EXISTENTES

Elaboracidn Propia

3.8 Analisis sectorial e Identificacion de riesgos y amenazas. Analisis FODA.

A partir de la combinacion del andlisis interno y externo se definen las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa; asi como las estrategias
derivadas de estas.

Oportunidades
e Reduccion de costos aduaneros por cambio en la Ley de Aduanas en Perd.
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Poca oferta de productos innovadores dirigidos al ahorro de espacio.

El Ministerio de vivienda, construccion y saneamiento brinda incentivos para la

aceleracion de la compra de inmuebles.

Tendencia por departamentos tipo uni/bi personal desde 45 m2 orientados a
profesionales independientes que exigen cercania a parques, centros comerciales

y laborales.

Mercado inmobiliario crece en Lima.

Reduccidn de las tasas hipotecarias por crisis coyuntural.
Tendencia de compra online acelerada por coyuntura.
Amenazas.

Incertidumbre del crédito debido al movimiento de tasa FED.

Ingreso de competidores fuertes de mayor jerarquia, con economias de escala que

ofrezcan sustitutos.
Desaceleracién de la economia china.
Riesgo de futuros gobiernos populistas.

Desabastecimiento de materia prima por deforestacion y malas practicas

ambientales.

Fuerte competencia de E-commerce mundial.

Ingreso de competidores “metoo”.

Incertidumbre de costos y tiempos de respuesta en la importacion.
Fortalezas

Direccion y liderazgo. Ingenieros con experiencia en estrategia, operaciones y

marketing, asi como de conocimiento del mercado.
Modelo de negocio con bajos costos fijos. (E-commerce).
Red de contactos profesionales con experiencia en el mercado nacional.

Conocimientos de procesos industriales.
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e Servicio agregado para el desarrollo de muebles personalizados.

e Contar con un proveedor aliado innovador en el rubro de muebles

multifuncionales.

e Los productos ofertados cumplen la funcién de dos 0 mas muebles a un precio

promedio del mercado.
e Asesoriay Servicio Posventa de Calidad.

e Se desarrollara marketing social y el branding estard enfocado en humanizar la

marca.

e Ofrecer promociones en descuentos por productos durante el primer afo.

Debilidades

e Forma de pago al proveedor de muebles genera una brecha importante en la
liquidez de la empresa.

e Ausencia de personal y proveedores calificados y comprometidos.
e Dificil acceso a financiamiento por negocio novedoso.
e Poco conocimiento del rubro de carpinteria industrial.

e Como microempresa se restringe la totalidad de beneficios sociales.

3.9 Estrategia de éxito (FODA cruzado).
Estrategia FO

e Ofrecer una propuesta de valor dirigida a los estilos de vida modernos,
sofisticados, progresistas y digitales para Lima moderna.

e Aprovechar la tendencia a adquirir departamentos pequefios Yy espacios
compartidos para colocar productos que solucionan problemas de espacio.

e Ofrecer un servicio posventa de calidad combinado con conocimientos digitales

y de una constante investigacion del mercado.

e Estar a la vanguardia en las novedades tecnoldgicas referentes a muebles.

54



Estrategia FA
Contar con una gran presencia en ferias y redes sociales, influencers y PR.

Videos interactivos, fotos y generar contenido de acuerdo los insight de los

clientes.

Ofrecer promociones en descuentos por productos durante el primer afio, como

apoyo a los clientes durante la coyuntura econdmica.
Utilizar la gamificacion para cultivar una cultura de eficiencia de espacio.
Estrategia DO

La empresa aprovechara la mayor oferta de productos financieros causados por el

incremento de las ventas en viviendas, debido a las mejores tasas hipotecarias.
Estrategia DA

La empresa realizara esfuerzos para generar lealtad en la marca a través del
marketing social e interno, que dara a conocer el propésito de la empresa a los

colaboradores y clientes finales.

Priorizacion de la rotacion de productos y liquidez por sobre el margen durante

los primeros afos.

Reducir costos fijos.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 Planteamiento de Objetivos Generales de Marketing

Los objetivos de marketing de BeFlex nacen del planeamiento estratégico de la

compafiia. Asimismo, se tendré en cuenta que cada objetivo tendrd que ser medible y

alcanzable, para tener metas estratégicas a corto plazo.

Tabla 4.1

Obijetivos generales de Marketing

Objetivos de marketing

Indicadores

Meta (en afio 1)

Estimacion eficiente de la
demanda

e Rotacién de inventario

1,56

e \VVentas

8 mensual prom.

e Variacion: Venta real / Ventas estimada

<80-120>%

Posicionamiento del Producto | e Nivel de Satisfaccion 90%
e Inversion en Publicidad/ Incremento de ventas 0,2
e Inversion en Influencer/ Incremento de Ventas 0,5
Incremento de Ventas . . 20 interacciones
e Crecimiento de Interacciones/ Incremento de
Ventas parg _venta
adicional
e # Seguidores 2400
Posicionamiento de Marca o # Leads 15 000
¢ % Market Share 1,5% a fin de afio
— 5
Estrategia Digital — Branding iy dglproyectos dlglt?les L 8 20%
Rentable e Inversion en Consultoria/ Ventas adicionales 0,6
e Top of Mind 15%

Elaboracion Propia

4.2 Estrategias de Marketing

4.2.1 Segmentacion y Perfil del Cliente

Segun Kotler y Keller (2016, p.245), “La segmentacién de mercado consiste en

dividir el mercado en partes bien homogéneas segin sus gustos y necesidades”. Se

empieza con una segmentacion macro, donde se definen el mercado de referencia y

finalmente se culmina con la segmentacion micro, determinada por los consumidores y

sus necesidades.

Definiciéon del mercado de referencia

e Funcién o necesidad satisfecha: Facilitar los usos y actividades habituales.
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e Grupo/consumidor satisfecho: Personas, familias, Inmobiliarias, Oficinas.

e Forma de satisfaccion de la necesidad (tecnologia): Mesa, silla, cama, estantes,

muebles de cocina, muebles multifuncionales.
Macro-segmentacion
Tabla 4.2

Macro - Segmentacion

Facilitar los usos y actividades habituales Personas Inmobiliarias Oficinas

Mesa
Silla
Cama
Estantes
Closet
Muebles de cocina
Muebles multifuncionales

Elaboracién Propia

Deteccion de variables para la Micro-segmentacion

Las variables de segmentacion deben ser siempre determinadas por los
consumidores y sus necesidades y nunca por caracteristicas del producto o servicio. De

las variables de segmentacion posible se eligieron las siguientes:
e Geografia: Esta variable se especifica a nivel de zonas (grupo de distritos).
e Nivel socioeconémico (NSE)
e Grado de comprador digital: Esta variable capta el habito de compra online.

e Estado de vivienda: Alquilado, propio totalmente pagado, propio por invasion,

propio comprandola a plazos, cedida y otros.
Micro-segmentacion

A nivel de la variable geografica, se eligen las zonas de los distritos de Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja,
Santiago de Surco, La Molina, Surquillo y Barranco. Todos estos distritos dentro de Lima
Metropolitana componen a la llamada “Lima moderna”. La eleccion se debe a que en este
espacio fisico se agrupa en mayor porcentaje que en otras geografias las caracteristicas

deseadas de los clientes.
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Respecto al nivel socioeconémico, se eligen los NSE A, B y C, debido a que son
clientes capaces de adquirir productos que no son de primera necesidad, invierten en
mucha mayor proporcion en muebles y enseres; y que ademas cuentan con facilidades

financieras.

Para las ultimas 2 variables se presentan de forma gréfica a qué segmentos se van

a enfocar los esfuerzos de la empresa.
Tabla 4.3

Micro- Segmentacion de variables: grado de comprador digital y estado de vivienda

Grado de comprador digital

Nunca ha Alguna vez Suele comprar
comprado online compro online online
. Alquilada Simple Basico Préactico Digital
g Propia, totalmente pagada Vintage Moderado Sofisticado
= A : . Progresista Progresista
q>) Propia, comprandola a plazos Tradicional moderado Digital
o . . ..
S Propia, por invasion
& Cedida
L
Otros

Elaboracion Propia

De ambas variables, se escogen aquellos clientes que por lo menos alguna vez han
realizado compras online, asi como hogares que evidencian un gasto (actual o pasado)

para conseguir vivir en dicha vivienda.
Eleccién de segmento Target
Tabla 4.4

Segmento Target

Grado de comprador digital

Nunca ha Alguna vez Suele comprar
comprado online compro online online
. Alquilada Bésico Préctico Digital
g Propia, totalmente pagada Moderado Sofisticado
; Propia, compréndola a plazos POl Progrgsista
> ' moderado Digital
E Propia, por invasion
ﬁ Cedida
Otros

Elaboracién Propia
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De esta manera se espera definir un nicho de mercado muy particular, donde no
se ha encontrado aln a una empresa decidida a ofrecer una propuesta de valor diferente

para este grupo de clientes.

4.2.2 Posicionamiento y ventaja competitiva

Se realiza un anélisis de posicionamiento contrastando las diferentes marcas del
mercado a través de la generacion de mapas de posicionamiento con las percepciones de
calidad/precio, asi como la funcionalidad/estilo. De esta forma, la empresa estara

compitiendo en una posicién alejada de la competencia.

“BeFlex” se ubica en una calidad y precio moderado. Los precios estan por
encima de las tiendas por departamento y mejoramiento del hogar, ya que el material base
es de mayor precio, ademas de contener componentes mecanicos. Sin embargo, parte del
trabajo de marketing sera resaltar el ahorro de pagar por un mueble que cumple 2
funciones, respecto a comprar 2 por separado.

Figura 4.1

Mapa Calidad / Precio (Mercado actual de muebles multifuncionales)

Alta Calidad
A
Lasrsiisine
Crate&Barrel
pl()l()"llt,l(,r(n - e
FERFRRRIrI
TG es PIVES Q R,
Proyecto

Precio bajo €———— = m > Precio Alto
- PROMART

SODIMAC

v
Baja Calidad

Elaboracién Propia

“BeFlex” se piensa ubicar con un nivel de percepcion de alto funcionamiento con
un buen estilo. La diferenciacion por funcionalidad sera la principal propuesta de valor,
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asi como sera la principal caracteristica asociada a la marca. Respecto al estilo, sera
menor a las boutiques de lujo, que ya gozan con otro tipo de acabados, pero a la vez
mayor a las grandes tiendas por departamentos y conglomerados de comercializadores.

Figura 4.2

Mapa Funcionalidad / Estilo (Mercado actual de muebles multifuncionales)

Alta funcionalidad
M

Proyecto
sobimac  PROMART
Estilo bajo €—| MAESTRO Plaza@ H{'J(r'J(.][ ——> Estilo Alto
MEGA
m mﬂugl:is‘
Crate&Barrel
PIVES —_
[;: I A
R

v
Baja Funcionalidad

Elaboracién Propia

Respecto a la ventaja competitiva de BeFlex, esta se define a través del analisis
VRIO, el cual se basa en analizar los recursos y capacidades de la empresa en un contexto
estratégico y que cumplan con ser:

e Valioso: El recurso o capacidad de la empresa la habilitan a crear valor al negar

peligros del entorno o tomando ventaja de las oportunidades del entorno.
e Raro: El recurso o capacidad especifica y valiosa es poseido por pocas empresas.

e Inimitable: Para aquellas empresas que no cuenta con un recursos o capacidad, el
costo a pagar y la dificultad de obtencion seria muy desventajoso, respecto a las

empresas que ya cuentan con dichos recursos o capacidades.

e Organizacién: La empresa esta organizada de forma que pueda explotar todo el

potencial competitivo de sus recursos y capacidades.

BeFlex contara con una marca propia, la cual sea una marca con un alto top of

mind, siendo la marca emblema de la multifuncionalidad en muebles. Esta marca sera
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relacionada a la diferenciacion de los muebles tradicionales, ofreciendo valor a los
clientes; serd rara porque hay pocas marcas de muebles en la mente de pocos usuarios;
sera dificil de imitar porque ademas de abordar un nicho de mercado, la marca se
relacionara con una atencion al cliente de calidad y rapida, que pocas marcas son fuertes
en ese aspecto; finalmente, la empresa estard organizada de forma que todas las
actividades clave estén perfectamente alineadas a las metas estratégicas, dentro de las

cuales esta el desarrollo de marca.

La promesa de marca de BeFlex es darles la flexibilidad a nuestros clientes de
vivir como mejor les guste, tanto para aquellas personas ordenadas que quieren
maximizar espacios de transito, como para aquellas que quieren tener la maxima
funcionalidad en su hogar. La promesa de marca busca, ademas, una conexion emocional

donde cada producto aporta a mejorar indirectamente la calidad de vida de los hogares.

4.3 Mercado Objetivo
4.3.1 Tamario de mercado

Como un primer acercamiento al mercado de los muebles multifuncionales, se

parte del célculo de la Demanda Interna Aparente (DIA) de muebles.
DIA = Produccién + (Importaciones — Exportaciones)
Produccién

Para obtener este resultado, se inicia calculando la produccion nacional de
muebles, obteniendo los montos de produccién, a valor constantes; ya que asi se proyecta
la evolucién de la produccidn sin alteraciones por los precios hasta el afio 2024. Como
paso siguiente, se obtendran los indices de Precios al Consumidor (IPC) hasta el 2019,
que ta