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RESUMEN EJECUTIVO  

 

El presente plan de negocios consiste en una tienda virtual de muebles de complemento 

personalizables, cuyo principal aspecto distintivo es la flexibilidad, dado que el cliente en la 

misma tienda virtual, a partir de diseños predefinidos podrá ajustar medidas en base a su 

requerimiento además de poder personalizar los colores y materiales. 

En términos generales la industria presenta un atractivo medio, principalmente por la alta 

rivalidad en la industria, además que los muebles no son una prioridad dentro del presupuesto 

familiar, las barreras de entrada y salida son bajas, y existen sustitutos cercanos como la auto 

fabricación, pero se decide entrar porque actualmente no existe la propuesta de valor de 

flexibilidad en el amueblamiento complementario en el mercado y los oferentes actuales poseen 

baja diferenciación. Se respalda con encuesta realizada 175 personas, en donde un 68% indicó 

que le interesaría mucho y el principal motivo es porque en el mercado no encuentra lo que busca 

o no se ajustan las medidas. 

Se visualizan tres grandes tendencias en la industria, en primer lugar, las viviendas nuevas 

vendidas los últimos años sostenidamente han reducido sus espacios, hoy en día solo en la RM 

más del 80% de los departamentos comercializados el último año son menores a 70m2. Como 

segunda tendencia se visualiza un gran crecimiento en las ventas B2C vía web solo los últimos 

años ha crecido a tasas del 40% (anexo 15). Por último según informe AIDIMA 2016, se ve 

cambio en las tendencias de consumo hacia muebles de madera aglomerada, por ser más 

amigables con el medio ambiente y de menor costo respecto a las maderas nobles. 

El tamaño de mercado determinado es de MM$178.269, se identifica como segmento objetivo 

habitantes de hogares de espacios reducidos en sus diferentes etapas del ciclo de vida, el primer 

año el negocio operará solo en la RM hasta validar el modelo, y desde el segundo año se 

realizarán ventas a todo Chile.    

La fabricación y distribución estará a cargo de partners, quienes ya poseen las instalaciones y 

solo se invertirá en donde está el valor buscado, es decir en brindar flexibilidad. 

En términos de rentabilidad el proyecto es atractivo, ya que genera un 30% de margen 

operacional estando en régimen, requiere una baja inversión inicial de MM$30, el payback es de 

3,4 años, VAN de MM$43 con una tasa de descuento 17,07% y TIR 41% 
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I. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO  

1.1) Necesidad o Espacio de Mercado:  

 

En el mercado existe una gran variedad de muebles que se comercializan por múltiples canales, 

pero no siempre se adaptan a las necesidades de los clientes, ya sea porque no tienen las 

medidas que necesitan, no les gustan los colores, o no combinan con los demás muebles que 

tiene en el hogar. 

 

Hoy en día para adquirir un mueble a medida, se debe acudir a alguna tienda de especialidad o 

fabricante, tratar de plasmar la idea, luego encargar la fabricación y recibir el producto. Otra 

posible forma identificada es mediante la auto fabricación, dado que existen comercializadores 

de partes y piezas dimensionadas, pero es ineficiente, dado que el cliente debe acudir a comprar 

y luego armar. Con el presente proyecto se busca dar facilidad a los clientes mediante una 

amigable tienda virtual abierta 24 horas al día los 7 días de la semana, la cual brindará 

sugerencias de optimización de espacio, además se dispondrá al cliente un link para que puedan 

subir algún pedido especial, y previa validación con el fabricante se pueda desarrollar, lo anterior 

posibilita además el abastecimiento de diseños a la tienda.  

 

Al no contar con stock físico, permite poder renovar permanentemente el catalogo virtual, además 

no se deben mantener costosos puntos de venta ni existencias que puedan sufrir obsolescencia.  

 

Hoy en día canal de ventas web gana terreno año a año, en Chile según cifras de la CCS, existen 

más de 13 millones de personas conectadas a internet, que representa un 73% de la población 

y un 80% del consumo privado.  

 

Por otra parte, las viviendas en Chile los últimos años han disminuido sus espacios, por lo que 

se hace necesaria la optimización de espacios disponibles. 

 

Mayor detalle del presente apartado se encuentra detallado en la Parte I del plan de negocios. 
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II. ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES 

       

2.1)       Industria: Venta al por menor de muebles de complemento.           

                

En la industria de comercialización al por menor de muebles de complemento para el consumidor 

final, los competidores se pueden clasificar en tres grupos, primero el retail, que se caracteriza 

por ofrecer una amplia gama de muebles, principalmente importados de países como China, 

posee una amplia cobertura geográfica, tienen un canal de ventas web desarrollado, pero su 

oferta es estándar y no es posible configurar los muebles según la necesidad del usuario. En 

segundo lugar se tienen las tiendas de especialidad, que se encuentran ampliamente detalladas 

en la primera parte del presente plan de negocios, su principal característica es que la mayoría 

posee canal de ventas propio principalmente en tiendas físicas, en general se observa un canal 

de ventas web poco desarrollado, una parte importante de ellos brinda un servicio de muebles a 

medida de forma tradicional, es decir, mediante un equipo humano que visita al cliente y realiza 

el pedido. Por último, se encuentran los fabricantes, quienes son un atomizado número de 2600 

oferentes según cifras de SII. 

 

En cuanto a los clientes, se enfatiza en a aquellos que habitan en viviendas menores a 70m2, 

que representa cerca del 70% de la oferta inmobiliaria de los últimos años. 

Se busca abarcar todo el ciclo de vida de ellos, identificando 5 segmentos de clientes que se 

perfilaron como sigue: ñEl Only Youò Se trata de la persona que inicia una vida fuera del núcleo 

familiar; ñLos Emparejadosò, aquella pareja que inicia una vida juntos; ñBaby Familyò, se trata de 

familia con hijos pequeños; ñTenneger Familyò es aquella familia con hijos adolescentes y por 

ultimo; ñRenovatorò, aquella persona que gusta de cambiar la decoración de su hogar.  

 

Para los segmentos definidos se busca ofrecer muebles acordes a su etapa de vida, ofreciendo 

como principal valor el ajuste de medidas y colores, para que pueda ser factible de instalar en 

cualquier hogar con espacios reducidos.   

 

Mayor detalle se encuentra en la parte I del presente plan de negocios 
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III.  DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR      
 

 

La propuesta de valor de LeMeublé es la flexibilidad en el amueblamiento complementario para 

el hogar, con énfasis en hogares de espacios reducidos, en donde se hace necesaria la 

optimización de espacios, lo cual se logra con muebles con la posibilidad de ajuste de medidas. 

 

Lo anterior se materializará con una tienda 100% virtual, en donde se presentarán diseños pre 

cargados los cuales buscan abarcar cada posible rincón del hogar, los clientes podrán efectuar 

la personalización en medidas, colores y materiales, luego pagan por webpay o transferencia y 

reciben el producto en su hogar. 

 

Para poder ofrecer la flexibilidad propuesta se contará con una red de partners encargados de la 

fabricación, potenciando la especialización en cada mueble, se tendrán los diagramas de los 

muebles digitales y cuando el cliente realice la personalización se envía la orden de trabajo con 

las especificaciones técnicas al fabricante. 

 

El primer año se desarrollará tanto las actividades de marketing, como el servicio de armado solo 

se realizará en la RM, para validar el modelo antes de despachar a regiones.  

 

La escalabilidad del negocio considera 3 etapas denominadas crear, potenciar y consolidar. La 

primera se enfoca en realizar las actividades de marketing en la RM, principalmente porque es 

donde existe la mayor densidad poblacional en el país y para estar cerca del cliente en la Post 

Venta además de validar el modelo de negocios. La segunda etapa considera la venta a regiones 

en donde se espera contar con una red de armadores, y la tercera etapa considera un eventual 

expansión del negocio hacia el amueblamiento de oficinas pequeñas y oficinas en hogares 

(SOHO). 

 

La tienda nace con 20 diseños pre cargados, luego se irán incorporando 2 nuevos diseños al 

mes. 

 

Mayor información de este apartado se encuentra en la Parte I del presente plan de negocios. 
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V. PLAN DE MARKETING                             

Los principales objetivos del plan de marketing son: - Lograr una venta de 440 unidades el 

primer año que operará la empresa solo en la RM, y 800 unidades para el segundo año, en 

que se abarcará todo el territorio nacional. ï Obtener resultado operacional del 15% de las 

ventas el tercer año. ï Obtener ROE del 90% al tercer año. - Lograr tasa de recomendación 

del 50% al cabo del primer semestre. ï Ser percibidos como líder en flexibilidad. ï Lograr 

una recompra del 25% al cabo del segundo año. 

 

Producto: Inicialmente se contará con un catálogo de 20 muebles pre cargados, para 

posteriormente ir incorporando 2 nuevos modelos al mes. 

El principal valor del producto es su posibilidad de personalizar en la misma tienda virtual 

las medidas, colores y materiales. 

El producto se entrega desarmado cuidar de él y optimizar costos de traslado para el cliente. 

No se contará con stock físico para poder ofrecer que cada mueble sea a la medida del 

cliente y de acuerdo a su gusto. 

 

Precio: el precio en el primer año será similar al precio promedio de mercado actual, se 

buscaron muebles que pudieran satisfacer la misma necesidad y que existan actualmente 

en el mercado, desde el segundo año se incrementa en torno a un 10% y los años siguientes 

en torno a un 4% nominal al año. 

 

Promoción: La comunicación será principalmente vía web, y en menor medida presencial. 

En cuanto a la vía web, además de SEO se comunicará por 2 principales vías, primero 

Google AdWords para generar flujo a la tienda virtual, según estimaciones de google se 

realizan aproximadamente 600 búsquedas diaria en la RM con los criterios detallados en 

anexo 22, y cerca de 1.000 en todo el territorio nacional. Adicionalmente vía Facebook 

Bussines (servicio pagado). 

El objetivo de la promoción es generar 20.000 visitas el primer año y 37.000 el segundo, lo 

que según estadísticas del Nielsen Online MegaView Report, debería generar ventas en 

torno a las 440 unidades el primer año y 800 el segundo. 

Adicionalmente se tendrá comunicación in situ con el cliente cuando esté realizando la 

compra mediante un chat en la tienda virtual que será de apoyo por eventuales dudas. 

Plaza: La distribución será realizada por el partner Bluexpress. 

El plan de marketing completo se encuentra detallado en la Parte I del plan de negocios. 
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V. PLAN DE OPERACIONES 

5.1) Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 

LeMeublé será una empresa que ofrezca una nueva experiencia de compra, facilitando que 

los clientes puedan adquirir muebles personalizados, adecuados a su disponibilidad de 

espacio, en una tienda virtual responsiva amigable, a la cual los clientes pueden acceder 

en cualquier momento y desde cualquier lugar.  

 

Para lograr lo anterior, los procesos de la empresa serán simples, el proceso de fabricación 

será externalizado a fin de poder entregar la mayor flexibilidad de cara al cliente. Esto se 

traduce en una estructura de costos fijos liviana, y mejora la capacidad de reacción ante 

requerimientos de clientes y ante cambios de tendencias en la industria, es decir, si se 

presentan novedades en diseño, o si la tecnología de materiales genera mejoras viables de 

considerar, lo cual es factible contando con partners calificados, buscando a aquellos 

especializados en el proceso, como acabados brillantes, engomados, protecciones, etc. Y 

complementar con las opciones de parametrización que se darán en la tienda virtual, a fin 

de poder ofrecer gran flexibilidad. 

 

Además la empresa no tendrá tiendas físicas que mantener, ni inventarios que puedan sufrir 

mermas, así como tampoco cuentas por cobrar, dado que el cliente paga en la web. Lo cual 

optimiza el capital de trabajo y permite enfocar los esfuerzos de la empresa en donde está 

puesta su propuesta de valor, es decir, plasmar la flexibilidad de diseños, renovar 

permanentemente su catálogo,   

 

El abastecimiento de diseños de mobiliario, se realizará mediante la digitalización de 

muebles existentes en el mercado que tengan buena aceptación y además de diseños 

nuevos, esto se logrará con apoyo de un diseñador industrial, quien será interno a la 

empresa, y tendrá la función de mantener el stock virtual, controlar la calidad de los 

fabricantes, abastecer la tienda de nuevos diseños. 

 

Los muebles una vez fabricados se enviarán desarmados, incluyendo un manual para 

armado el cual puede ser realizado por el propio cliente, o bien por un armador 

especializado quien será externo a la empresa y el cliente puede agregar su servicio en el 

sitio web.  
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El hecho de no invertir en activos fijos que puedan volver inflexible a la empresa, al menos 

en los primeros años, es para alinear las operaciones con la flexibilidad plasmada en la 

propuesta de valor de LeMeublé. 

 

5.2) Flujo de operaciones 

 

Figura N° 1: Diagrama de flujo Front Office:  

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Nota: La descripción de diagrama de flujo del proceso de cara al cliente  (Front Office) se 

encuentra en Anexo N° 35. 
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Back Office: desde el punto de vista de la empresa, el proceso se describe como sigue. 

Figura N° 2: Diagrama de flujo Back Office 

Fuente: Elaboración propia.  

Nota: La descripción de diagrama de flujo del proceso de cara al cliente  (Back Office) se 

encuentra en Anexo N° 36.  
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Figura N° 3: Diagrama de flujo proceso de fabricación 

Fuente: Elaboración propia. 
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5.3) Plan de desarrollo e implementación 

Tabla N° 1: Carta Gantt Plan de Operaciones SEMANAS 

 dic-16 ene-17 F 

DESCRIPCIÓN 1 2 3 4 1 2 3 4 1 

Conformación Sociedad                   

Definir tipo de empresa                   

Escritura de Constitución de la sociedad                   

Legalización y extracto de la escritura                   

Inscripción de la sociedad en el registro de 
comercio                   

Publicación en el Diario Oficial                   

Iniciación de actividades SII                   

Inscripción de factura electrónica SII                   

Nacimiento Tienda Virtual                   

Solicitud Creación Tienda Virtual                   

Creación Tienda Virtual                   

Prueba y marcha blanca                    

Ajustes Finales Tienda Virtual                   

Lanzamiento oficial Sitio Web                   

Oficina                   

Firma contrato arriendo                   

Mejoras oficina                   

Instalación mobiliario y equipos                   

Habilitación puestos de trabajo                   

Habilitación puntos de red                    

Capital Humano                   

Búsqueda y selección de personal                   

Contratación de personal                   

Inducción                   

Marketing                   

Contratación Google Adwords                   

Contratación Facebook Empresas                   

Creación video promocional                   

Fotos productos                   

Carga  diseños en tienda virtual                   

Selección de Proveedores y partners                   

Visitas fábricas                   

Especificaciones técnicas                   

Digitalización de planos                   

Pruebas                   

Selección fabricante                   

Entrevista con armadores                   

Pruebas de armado                   

Inducción y retroalimentación                   

Selección del armador                   

Inicio de actividades                   

    Fuente: Elaboración propia. 



 
 

11 
 

5.4) Dotación  

Dado que este modelo de negocios es online, para llevar a cabo sus operaciones la 

estructura organizacional contará con  la contratación de personal interno (Administrador 

General, Community Manager, diseñador industrial y Secretaria); así también,  se 

contratará personal externo (Contador,  Abogado).  

El asistente administrativo comenzará sus funciones a contar del segundo año del inicio de 

las operaciones, considerando que se incrementarán las ventas, por lo cual apoyará en las 

operaciones de Lemeublé. 

Cabe señalar, que tanto la fabricación de muebles como la distribución,  el servicio de 

mantención de la creación de la tienda virtual  y los armadores de muebles serán 

tercerizados por ello no se consideran dentro del organigrama. 

Los perfiles de los cargos señalados anteriormente se explican a continuación:  

Personal interno: 

ǒ Administrador general: Será el encargado de planificar organizar dirigir y controlar 

los planes de la empresa, velando por el cumplimiento de los objetivos establecidos, 

además de mantener consistencia entre las operaciones de la empresa y sus planes 

comerciales. También, será el encargado de gestionar operativamente las solicitudes de 

órdenes de trabajo con el partner (Fabricante de mueble) enviando el diseño y métricas que 

requiere el cliente, por otra parte, es el encargo de afianzar las relaciones con todos los 

partner y generar informes de gestión por el trabajo realizado por el los partner. 

Su lugar de trabajo será remoto tendrá que relacionarse con Contador, Abogado y 

Community Manager. 

ǒ Community manager: Será la encargada de proponer y desarrollar la estrategia 

digital para LeMeublé, administrando la tienda virtual, generando cambios de contenidos en 

ella y en las distintas redes sociales (Facebook, Twitter); así también fomentar la difusión y 

seguimiento de visitas a través de facebook empresa generando también potenciales 

clientes y haciendo seguimiento de la cantidad de personas que les gusta la página, cuántas 

personas ven la página y los anuncios, entre otros informes; Las tareas las realizará en 

forma remota y tendrá que reportar al Administrador General. 

ǒ Diseñador y Supervisor de Calidad: Responsable de realizar diseños de muebles 

100% parametrizables, los cuales deberá subir a tienda virtual de LeMeublé entregando 

variedad de diseños para que los clientes puedan ajustar a sus necesidades; El Diseñador 

deberá velar por la actualización de los diseños  en la tienda virtual que serán menos 

demandados generando con ello mayor amplitud de productos. Además, realizará la 
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revisión de las órdenes de trabajo según especificaciones las que deberá enviar al partner 

(Fabricante). Una vez terminada la fabricación del mueble deberá supervisar que el mueble 

cumpla con lo solicitado por el cliente en la OT. El desarrollo de sus funciones serán en 

forma remota.  

ǒ Asistente administrativo: Responsable de atender llamados telefónicos, mantener 

archivada documentación de ventas, agendar visitas con partner, gestionar entrega de 

licencias médicas ante entidad previsional del personal contratado,  coordinación de 

entrega mueble, también coordina la visita de los armadores y realiza distintas solicitudes 

que encarga el Administrador General. No posee personal a cargo. 

Personal externo: 

ǒ Contador: Es el responsable de velar por el cumplimiento de los pagos y retención 

de impuestos, así como también de preparar liquidaciones de remuneraciones cumpliendo 

con el pago de las obligaciones previsionales en tiempo y forma; inherentemente al cargo 

debe llevar la contabilidad de LeMeublé. 

ǒ Abogado: Apoyará la tramitación legal del inicio de actividad y operaciones como 

la preparación de contratos del personal interno; así como, preparar contrato son los partner 

de LeMeublé. Al igual que los cargos anteriores, desempeñará funciones sólo cuando sea 

necesario prestando servicios como independiente. El profesional debe relacionarse 

directamente con el Administrador General. 

ǒ Armadores: Tendrán la responsabilidad de realizar el armado de muebles, según 

se indica en el manual que se adjunta a cada mueble, posteriormente, deberá solicitar al 

cliente la recepción conforme del mueble armado, enviando el respaldo al Administrador 

General. 

Tabla N° 2: Dotación por año 

Cargo Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Administrador General 1 1 1 1 1 

Community Manager 1 1 1 1 1 

Diseñador y Supervisor de Calidad 1 1 2 2 2 

Secretaria No Aplica 1 1 1 1 

Contador  Externo Externo Externo Externo Externo 

Abogado Externo Externo Externo Externo Externo 

Armadores Externo Externo Externo Externo Externo 

Planilla Total 3 4 5 5 5 

Fuente: Elaboración propia. Nota: El segundo Diseñador contratado se incorpora en el 

segundo semestre del año 2018.  
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VI. EQUIPO DEL PROYECTO 

6.1) Equipo Gestor 

 

Carlos Rodríguez: Socio y asesor externo, Ing. Civil Industrial, Diplomado en evaluación 

de proyectos, MBA (c), 12 años de experiencia en la banca, los últimos 7 se ha 

desempeñado como ejecutivo senior en banca medianas y grandes empresas.  

 

Luis Palma, Socio y asesor Externo, Ingeniero Comercial de la U Católica de La Santísima. 

Concepción, ha realizado diplomado en gestión de comercio exterior en la UCSC, 

actualmente es MBA © de la U de Chile. Tiene 9 años de experiencia profesional y se ha 

desempeñado como ejecutivo banca de personas y negocios en Banco Santander y 

también, ha desempeñado distintos cargos desde nivel ejecutivo a directivo en el Instituto 

de Previsión Social (Sector Público), siendo las más relevantes Jefe Regional de S.I, 

Finanzas, Administración y RRHH así también fue Director Regional del IPS Los Ríos. (Ver 

anexo N° 31). 

 

6.2) Estructura organizacional 

La estructura organizacional de LeMeublé cuenta con reducido número de colaboradores, 

lo cual la hace ser una estructura sencilla dado su modelo de negocios. Considerando 

también que gran parte de sus procesos son tercerizados como fue explicado en el punto 

de dotación (5.1) 

 

Figura N° 4: Organigrama de LeMeublé 

 

Fuente: Elaboración propia 
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6.3) Incentivos y compensaciones 

 

LeMeublé, será una empresa nueva y a su vez contratará a jóvenes profesionales por lo anterior, 

fomentará el desarrollo profesional, en la medida que el negocio crezca; sin embargo, LeMeublé 

considerará incentivos para sus trabajadores equivalentes al 10% de la planilla de remuneraciones, 

lo que equivale a 1,2 sueldos anuales para cada trabajador sujeto al cumplimiento de los objetivos 

detallados en plan de marketing y plan financiero. A partir del segundo año de operación, este 

incentivo tiene directa relación tanto con los niveles de ventas para todos los trabajadores así como 

también del número de visitas alcanzadas en www.lemeuble.cl, y por incentivar la mayor cantidad de 

me gusta de potenciales clientes. (Dicho incentivo es exclusivo para la Community Manager). 

 

El sueldo mes a mes es fijo para el total de la dotación, sin embargo año a año se incrementa en un 

4% (Supuesto IPC anual).  

 

Tabla N°3: Planilla de Sueldos del Personal  

Cargo Costo Empresa Mes Sueldo Líquido Mes 

Administrador General $985.190.- $587.739.- 

Community Manager $909.825- $546.139.- 

Diseñador y Supervisor de Calidad $909.825- $546.139.- 

Secretaria $683.729.- $421.339.- 

PLANILLA MENSUAL $3.488.569.- $2.101.356. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.lemeuble.cl/
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VII. PLAN FINANCIERO 

7.1) Tabla N° 4: Supuestos Plan Financiero 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

Tabla de supuestos 

Horizonte de evaluación 5 años 

Supuesto crecimiento en ventas 

10% aumento nominal de precio al tercer año (4%IPC), dado que la marca no 
es reconocida se utilizará estrategia de precio de penetración, es decir, durante 
el primer año se comenzará con un precio bajo para subirlo al segundo año. 

Se estima un 80% aumento en unidades vendidas al segundo año (criterio 
conservador), dado que el tamaño de mercado aumenta de MM$91.329 a 
MM$178.269 (95%) 

Supuesto variación costos Costo unitario del producto incrementa 4% año a año. 

Supuesto economía de escala No se considera descuento por volumen con proveedor (Criterio conservador) 

Capital social Es igual a la inversión inicial 

Criterio contable 
> a $200.000 se activa, de lo contrario gasto del período, excepto inversiones 
en el período 0. 

Premio por liquidez 3% 

Renovación activo fijo 
El activo fijo se vende por renovación al tercer año y se obtiene un 10% de su 
precio de compra 

IVA Se mantiene en 19% durante el período de evaluación 

 
 
 

UF 

Año Valor 

Tasa de 
Impuesto 

Año 
Tributario 

Año 
Comercial Tasa 

Sueldo 
Mínimo 

Año 
Monto 

$ 
% 

Incremento 

2016 26.000  2017 2016 24,0% 2016 250.000  - 

2017 27.040  2018 2017 25,5% 2017 275.000  10% 

2018 28.122  2019 2018 27,0% 2018 302.500  10% 

2019 29.246  2020 2019 27,0% 2019 332.750  10% 

2020 30.416  2021 2020 27,0% 2020 366.025  10% 

2021 31.633  2022 2021 27,0% 2021 402.628  10% 

Fuente: Elaboración 
propia, UF 2016 se 
considera promedio 
del año, luego 
incrementa 4% 
anual. 

 
Fuente: SII 

  
Fuente: Elaboración propia 
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7.2)  Tabla N°5: Pronóstico de venta mensual 

 

 Segundo semestre año 2017 

 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Ventas en $ 7.226.050 7.351.261 6.256.303 11.908.403 11.244.538 12.373.950 

Unidades 41 42 35 69 64 70 

Precio Promedio 176.245 175.030 178.752 172.586 175.696 176.771 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla N° 6: Pronóstico de ventas anual 

 2017 2018 2019 2020 2021 

Ventas en $ 77.813.460 154.070.650 242.661.274 331.232.639 382.573.698 

Unidades 439 790 1.197 1.571 1.744 

Precio Promedio 177.252 194.977 202.776 210.887 219.322 

Fuente: Elaboración propia 

 

7.3)   Tabla N° 7 Inversiones previas a la operación 

INVERSIONES AÑO 0 Cantidad Precio Inversión total 

Tienda Virtual 1 2.000.000 2.000.000 

Gastos puesta en marcha   1.500.000 

Computadores e impresora 4 689.000 2.756.000 

Impresora 1 99.990 99.990 

Mobiliario  589.000 589.000 

Total inversiones año 0   6.944.990 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 Primer semestre año 2017 

 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio 

Ventas en $ - 2.082.353 4.622.689 5.109.244 4.474.790 4.768.908 

Unidades 0 12 24 30 25 25 

Precio Promedio N/A 173.529 192.612 170.308 178.992 190.756 
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Tabla N° 8: Inversiones a lo largo del proyecto 

Año Inversión Detalle 

2017 0  

2018 836.560 Computadores, mobiliario para segundo diseñador 

2019 849.212 Renovación computadores e impresora 

2020 0  

2021 0  
Fuente: Elaboración propia 

 

7.4)  Tabla N° 9: Ratios financieros: 

RATIOS 2017 2018 2019 2020 2021 

Ventas Reales 77.813.460 154.070.650 242.661.274 331.232.639 382.573.698 

Var. Real Anual de Ventas  98% 58% 37% 16% 

Utilidad Bruta/Ventas 43% 48% 51% 53% 55% 

Utilidad Operacional/Ventas -36% -1% 16% 26% 30% 

Utilidad Netas/Ventas -36% -1% 12% 19% 22% 

Utilidad Neta/Patrimonio -1174% -55% 95% 68% 48% 

Utilidad Neta/Activo Total -360% -7% 49% 44% 35% 

Capital de Trabajo Neto (3.008.509) (397.848) 28.280.399 91.291.861 176.266.102 

Razón Corriente 0,4 1,0 2,0 2,9 3,8 

Razón Acida 0,4 1,0 2,0 2,9 3,8 

Deuda/Patrimonio 2,3 7,2 1,0 0,5 0,4 

Punto Equilibrio Operacional 192 215 247 260 269 

EBITDA (23.870.860) 3.135.221 39.494.377 86.012.080 116.255.124 

EBITDA % -31% 2% 16% 26% 30% 

ROE -1174% -55% 95% 68% 48% 

ROA -360% -7% 49% 44% 35% 
Fuente: Elaboración propia 
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7.5)   Tabla N° 10: Estado de resultado. 

ESTADO RESULTADOS 

PERIODO 

2017 2018 2019 2020 2021 Moneda $ 

VENTA TOTAL    77.813.460 154.070.650 242.661.274 331.232.639 382.573.698 

COSTO VENTA TOTAL   (44.100.000)  (79.380.000)  (119.070.000)  (154.791.000)  (170.270.100)  

(=) MARGEN DE VENTA   33.713.460 74.690.650 123.591.274 176.441.639 212.303.598 

GASTOS DIRECTOS DE VENTA   (9.177.861)  (17.273.119)  (21.132.516)  (24.337.768)  (26.640.987)  

(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 24.535.599 57.417.531 102.458.758 152.103.871 185.662.611 

GASTO ADMINISTRACION Y VENTAS (48.406.459)  (54.282.310)  (62.964.380)  (66.091.790)  (69.407.487)  

DEPRECIACION + AMORTIZACION (3.872.495)  (4.290.775)  (1.242.886)  (824.606)  (400.000)  

TOTAL GASTO ADMINISTRACION Y VENTAS (52.278.954)  (58.573.085)  (64.207.266)  (66.916.396)  (69.807.487)  

RESULTADO OPERACIONAL (1) (27.743.355)  (1.155.554)  38.251.491 85.187.474 115.855.124 

(+) INGRESO FINANCIERO       
(+) OTROS INGRESOS NO OPERACIONALES   494.499   
(-) GASTO FINANCIERO       
(-) CORRECCION MONETARIA       
(-) OTROS EGRESOS NO OPERACIONALES      
(=) RESULTADO NO OPERACIONAL           

(=) RESULTADO ANTES DE IMPUESTO (27.743.355)  (1.155.554)  38.745.990 85.187.474 115.855.124 

(-) IMPUESTO A LA RENTA   0 0 (3.074.862)  (23.000.618)  (31.280.883)  

(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO   (27.743.355)  (1.155.554)  35.671.128 62.186.856 84.574.241 

Fuente: Elaboración propia 

Nota: otros ingresos no operacionales, año 2019, corresponde a la venta de equipos de 

computación que serán renovados ese año, el supuesto utilizado es que se podría obtener 

un 10% de su precio de compra. 

 

 

7.6)    Tabla N° 11: Flujo de caja 

Flujo de caja: considerando cierre al quinto año, se recupera el capital de trabajo y se 

liquidan los activos, los cuales ya se encuentran completamente depreciados dado que la 

empresa opta por depreciación acelerada. 

FLUJO DE CAJA CON CIERRE 5° AÑO 
PERIODO 

AÑO 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Moneda: 
$ 

RESULTADO DESPUES DE IMPUESTO  (27.743.355)  (1.155.554)  35.671.128 62.186.856 84.574.241 

(+) DEPRECIACION   3.472.495 3.890.775 842.886 424.606 00 

(+) AMORTIZACION   400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 

FLUJO DE CAJA BRUTO     (23.870.860)  3.135.221 36.914.014 63.011.462 84.974.241 

(-) INVERSIONES  (8.944.990)   (836.560)  (849.212)    
(-) INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO   (21.162.351)          21.162.351 

FLUJO POR VTA ACTIVOS       123.061 

FLUJO DE CAJA LIBRE   (30.107.341)  (23.870.860)  2.298.661 36.064.802 63.011.462 106.259.653 

FLUJO DE CAJA ACUMULADO    (30.107.341)  (53.978.201)  (51.679.540)  (15.614.738)  47.396.725 153.656.378 

Fuente: Elaboración propia 
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7.7)    Tabla N° 12: Cálculo Tasa de descuento, VAN, TIR y Payback 

 

TASA DESCUENTO 17,07% 

VAN 43.693.331 

TIR 41% 

PAYBACK 3,36 
Fuente: Elaboración propia 

 

7.8)    Valor terminal 

Valor de venta de los activos corresponde a las Inversiones realizadas los años 2018 y 2019 
es como sigue: 

$1.685.772 x 10% = $168.577 

Costo de venta activos:$0, se encuentran completamente depreciados. 

Impuesto por venta de activos: 27% 

Flujo por venta de activos: 123.061 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variables Tasa Fuente 

RF 4,02% http://si3.bcentral.cl/Boletin/secure/boletin.aspx?idCanasta=HH0651217 

[E(Rm)-Rf] 8,17% http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html 

BETA (Furn/Home 
Furnishings) 1,23 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 

Premio por liquidez 3% Universidad de Chile 

   
Kp=4,02+[8,17%]1,23+3%   

   
KP= 17,07%  

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
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7.9)    Tabla N° 13: Flujo de caja a perpetuidad 

Flujo de caja, considerando perpetuidad, se asume para evaluación que el flujo del quinto 

año se repite a perpetuidad sin crecimiento. 

FLUJO DE CAJA CON PERPETUIDAD 
PERIODO 

AÑO 0 2017 2018 2019 2020 2021 

2022-қ Moneda: 
$ 

RESULTADO DESPUES DE IMPUESTO  (27.743.355)  (1.155.554)  35.671.128 62.186.856 84.574.241 84.574.241 

(+) DEPRECIACION   3.472.495 3.890.775 842.886 424.606   
(+) AMORTIZACION   400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 

FLUJO DE CAJA BRUTO     (23.870.860)  3.135.221 36.914.014 63.011.462 84.974.241 84.974.241 

(-) INVERSIONES  (8.944.990)   (836.560)  (849.212)     
(-) INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO   (21.162.351)              

VALOR TERMINAL (perpetuidad)       478.482.809  

FLUJO CAJA LIBRE + VT  (30.107.341)  (23.870.860)  2.298.661 36.064.802 63.011.462 563.457.050  

FLUJO DE CAJA ACUMULADO + VALOR TERMINAL (30.107.341)  (53.978.201)  (51.679.540)  (15.614.738)  47.396.725 610.853.774  

Fuente: Elaboración propia 

 

7.10)    Tabla N° 14: Cálculo tasa de descuento, VAN y TIR para flujo perpetuo. 

Variables Tasa Fuente 

RF (BCP 20 años) 4,71% http://si3.bcentral.cl/estadisticas/Principal1/Excel/EMF/TASAS/excel.html 

[E(Rm)-Rf] 8,17% http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html  

BETA (Furn/Home 
Furnishings) 1,23 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html  

Premio por liquidez 3% Universidad de Chile 

 

Para calcular la tasa de descuento, para la perpetuidad se tomó como tasa libre de riesgo 

(RF), la tasa de licitación de bonos del banco central en Pesos, a 20 años del 03/08/2016. 

Obteniéndose los siguientes indicadores. 

 

TASA DESCUENTO 17,76% 

VAN 265.476.708 

TIR 85% 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
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7.11)     Tabla N° 15: Balance proyectado: 

BALANCE 
PERIODO 

2017 2018 2019 2020 2021 
Moneda: $ 

Caja y banco   2.331.839 10.482.832 56.417.982 139.025.234 239.269.176 

Cuentas por cobrar  00 00 00 00 00 
Otros AC   00 00 00 00 00 

Impuestos     7.074.555 7.386.555 00 00 00 

Total activos corrientes   9.406.395 17.869.387 56.417.982 139.025.234 239.269.176 

Terrenos   00 00 00 00 00 

Construcciones  00 00 00 00 00 
Maq y equipos  6.944.990 7.781.550 8.630.762 8.630.762 8.630.762 

Tienda virtual  2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 

Deprec. Acum. Y Amort  (3.872.495)  (8.163.270)  (9.406.156)  (10.230.762)  (10.630.762)  

Garantía arriendo   300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 

Total activo no corriente   5.372.495 1.918.280 1.524.606 700.000 300.000 

Total Activos      14.778.890 19.787.667 57.942.588 139.725.234 239.569.176 

        
Deuda bancos  00 00 00 00 00 

Cuentas x pagar   00 00 00 00 00 

Provisiones y retenciones  4.325.017 10.010.077 15.928.203 22.091.592 28.513.214 
Iva por pagar   1.015.331 1.182.602 1.956.862 2.793.659 3.361.474 

Impuestos por pagar  00 00 3.330.459 15.926.063 24.206.328 

Otros pasivos corrientes   00 00 00 00 00 

Total pasivo corriente   5.340.348 11.192.679 21.215.524 40.811.314 56.081.016 

Pasivo largo plazo   00 00 00 00 00 

Total pasivos        5.340.348 11.192.679 21.215.524 40.811.314 56.081.016 

Capital pagado  30.107.341 30.107.341 30.107.341 30.107.341 30.107.341 
Reserva revalorización 

capital  00 00 00 00 00 
Utilidad (pérdida) acumulada 00 (20.668.799)  (21.512.354)  6.619.722 68.806.579 

Utilidad (pérdida) del ejercicio (20.668.799)  (843.554)  28.132.076 62.186.856 84.574.241 

Total patrimonio   9.438.542 8.594.987 36.727.063 98.913.920 183.488.160 

TOTAL PASIVOS Y PAT   14.778.890 19.787.667 57.942.588 139.725.234 239.569.176 

Fuente: Elaboración propia 
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7.12)    Tabla N° 16: Determinación del capital de trabajo, utilizando el método de déficit 

acumulado máximo, el cual se produce en el mes de septiembre del año 2017. 

 Primer semestre 

Cálculo 
requerimiento KT Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio 

Ingresos totales 00 2.478.000 5.501.000 6.080.000 5.325.000 5.675.000 

Egresos totales (3.963.248)  (5.430.218)  (7.699.398)  (8.632.977)  (7.897.232)  (8.681.346)  

Flujo caja (3.963.248)  (2.952.218)  (2.198.398)  (2.552.977)  (2.572.232)  (3.006.346)  

Flujo acumulado (3.963.248)  (6.915.466)  (9.113.864)  (11.666.841)  (14.239.073)  (17.245.419)  
 

 Segundo semestre 

 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Ingresos totales 8.599.000 8.748.000 7.913.000 14.171.000 13.381.000 14.725.000 

Egresos totales (9.798.931)  (9.924.821)  (9.864.017)  (13.629.287)  (13.064.508)  (14.268.349)  

Flujo caja (1.199.931)  (1.176.821)  (1.951.017)  541.713 316.492 456.651 

Flujo acumulado (18.445.350 (19.622.170)  (21.573.187)  (21.031.474)  (20.714.982)  (20.258.332)  
Fuente: Elaboración propia 

7.13)    Fuentes de financiamiento: el proyecto se financia con aportes de los socios. 

7.14)    Análisis de sensibilidad: 

El análisis de sensibilidad se realizó disminuyendo las ventas en un porcentaje indicado y 

su respectiva porción del costo directo, manteniendo constantes los costos fijos y los gastos 

de administración y ventas, se visualizó en cada escenario como varía el VAN; TIR y 

Payback. 

Tabla N° 17: Análisis de sensibilidad Método I 

VENTAS VAN TIR PAYBACK 

0 43.693.331 41% 3,36 

-2,5% 14.662.197 26% 4,18 

-3,0% 9.149.950 23% 4,30 

-3,5% 3.733.033 19% 4,43 

-4,0% -1.589.677 16% 4,68 

Fuente: Elaboración propia 

El proyecto soportaría una baja en ventas en torno a 3,8%, importante considerar que el 

método que se utilizó para la proyección de flujos fue considerando el cierre en el año 

quinto, en el cual se recupera el capital de trabajo y se liquidan los activos. Sin embargo, 

como este proyecto requiere muy bajos activos, si se vendieran, se obtendría por estos solo 

$168.577 (un 10% de su costo al momento de la compra), el EBITDA a ese mismo año 

sería de $ 116.255.124, por lo que la empresa debería ser vendida como unidad económica 

y no por sus activos. 
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Si se realiza un segundo método, de venta del negocio al quinto año, multiplicando el 

EBITDA por 5 veces, se obtiene un valor de MM$581, muy similar al método del valor 

terminal considerando una perpetuidad el flujo del quinto año, explicado anteriormente y 

cuyo monto es MM$597. Empleando este flujo la sensibilidad es como sigue: 

Tabla N° 18: Análisis de sensibilidad  Método II 

VENTAS VAN TIR PAYBACK 

0 265.476.708 85% 2,74 

-5% 94.473.927 52% 4,18 

-7% 35.727.731 33% 4,30 

-8% 8.265.203 22% 4,43 

-9% -17.974.019 7% 4,68 

Fuente: Elaboración propia 
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VIII. RIESGOS CRITICOS 

Tabla N° 19: Riesgos Críticos. 

Riesgo Plan de mitigación 

No alcanzar el 

volumen de 

ventas 

esperado 

Mantener la tienda virtual permanentemente actualizada de nuevos productos y 

diseños, al menos dos al mes, con fotos de productos terminados, testimonios 

positivos de experiencias de clientes, y que estos compartan con sus amistades 

en redes sociales. 

Asegurar flujo de visita mediante la atracción gestionando la posición SEO 

activamente, AdWords y redes sociales y análisis de datos con Google Analitycs. 

Participar en ferias y eventos relacionados a productos para el hogar. 

Contar con Community Manager con experiencia en atracción de prospectos 

Incentivar la recompra, mediante envío de los nuevos diseños a clientes que 

hayan comprado un artículo con anterioridad, vía email. 

Incumplimiento 

por parte de los 

fabricantes 

Hacer acuerdo de negocios con reglas claras por escrito. 

Entregar el pedido con el 100% de detalle, que no dé lugar a errores. 

Contar con al menos de 5 proveedores en un inicio, los con mejor desempeño se 

transformarán en Partners, para mantener opciones y poder cumplir.  

Retroalimentar a los fabricantes con comentarios de los clientes, y armadores. 

Fidelizar proveedores. 

Generar lazos de confianza con los fabricantes. 

Aplicar penalidad en el pago si existe un atraso (acordado entre las partes) 

Disconformidad 

con el producto 

propagada en 

redes sociales 

(Daño a 

imagen) 

Contar con activo seguimiento al cliente en redes sociales, con respuestas 

inmediatas y soluciones concretas (Community Manager calificado) 

Mantener partners (fabricantes) calificados, con experiencia y buen desempeño. 

Tener política de garantía con fabricantes, que cubra errores de fabricación en la 

postventa. 

Imitabilidad del 

modelo de 

negocio 

Mantener un catálogo que abarque todos los espacios para los hogares de 

espacios reducidos. 

Proveer de ideas para optimización de espacios para los clientes. 

Lanzar dos productos nuevos al mes. 

Velar por la calidad.  

Fuente: Elaboración propia 
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IX. PROPUESTA DEL INVERSIONISTA: 

El mercado de venta minorista de muebles para espacios reducidos en Chile, se encuentra 

desarrollado, pero de forma homogénea, todos los retailers ofrecen muebles de tamaño 

pequeños adaptados para el Chile de hoy, por otra parte, existen comercios que ofrecen 

muebles optimizadores de espacio, pero de forma estándar. Así también, existen empresas 

que realizan diseños a medida, pero se trata de una oferta muy similar a la existente desde 

hace décadas, es decir, un equipo visita al cliente, plasma su idea, realiza el pedido, nada 

diferente a lo que puede realizar cualquier mueblería. Hasta el momento en Chile nadie ha 

dado la posibilidad al cliente de realizar el amueblamiento accesorio para su hogar de forma 

flexible y a su medida. 

Por otro lado, existe un mercado de potenciales proveedores desarrollado, solo en la RM 

existen más de 2.600 fábricas de muebles. 

Según cifras de la CChC, la mayor parte de las ventas de inmuebles son menores a 70m2. 

Lo cual, considerando las reformas aplicadas al sector, es de esperar que para mantener 

las ventas y ofrecer precios accesibles para los chilenos bajen aún más sus dimensiones. 

Por lo que se requiere optimizar los espacios. 

Además de lo anterior, es importante considerar las bondades el presente modelo de 

negocios, se trata de una tienda virtual, con alcance a todo Chile, con posibilidad de 

escalamiento al año 2, una tienda que funciona 24 x 7, no se deben mantener costosos 

puntos de venta, ni inventarios que puedan sufrir obsolescencia, el pago se recibe por 

anticipado lo cual optimiza el capital de trabajo.  

Por último, es un modelo de negocio rápidamente adaptable a los cambios en la industria, 

puede seguir fácilmente las tendencias en diseños, materiales (sujeto a contar con 

proveedores calificados). 

El proyecto requiere una inversión baja, sólo MM$30, con payback de 3,36 años, un VAN 

de MM$43, y TIR de 68% y un ROE al año 3 de 95%, indicadores que pueden mejorar si 

se considera la opción de apalancar la empresa para el crecimiento.  
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X. CONCLUSIONES  

En base a los análisis realizados, la información revisada y la tendencia actual de la 

industria se concluye que el presente proyecto es factible de implementar, no existen 

impedimentos en su ejecución, es atractivo y requiere una baja inversión. 

Si bien presenta una alta sensibilidad al volumen de venta, llegando el VAN a cero con una 

disminución en ventas en torno al 8,5%, los supuestos utilizados fueron conservadores, el 

tamaño de mercado es atractivo MM$178.000 y se visualiza tendencia creciente dada las 

medidas de los nuevos proyectos inmobiliarios, además de un consumidor muy cercano a 

la internet y redes sociales, por lo que el canal de venta será amigable a ellos. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: Permisos de vivienda aprobados en la RM Por superficie mt2. 

 

Fuente: MACH 44, CChC a partir de información del INE 
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ANEXO 2: Resultados Encuestas 
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