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INTRODUCCIÓN 

Este documento nace debido a las falencias encontradas en el mercado de mobiliario 

que no cubre las necesidades del cliente especialmente en servicio y personalización. 

Por ello, el presente plan de negocio introduce al mercado una alternativa innovadora 

que satisface dichas necesidades apoyado en la tecnología y la venta principalmente por 

comercio electrónico según tendencia global (CCCE, 2018). 

     En este aspecto, el e-commerce en Colombia, ha presentado incrementos desde 

2010 con tasas superiores al 10% anual (CCCE, 2017), de los cuales el 15% corresponde 

al comercio de productos y servicios (Observatorio e-commerce Colombia, 2017), 

demostrando con ello, cambios en la tendencia de consumo, y en la necesidad de ofrecer 

más productos a mejores precios para ser competitivos. Debido a lo anterior, las 

empresas deben idear nuevas estrategias, productos y servicios que sean capaces de 

satisfacer la dinámica del mercado. 

      La industria del mobiliario en Colombia aporta 0.67% del PIB (Revista M&M, 2017), 

y si bien es un sector competido por almacenes de cadena, almacenes especializados 

en mobiliario (Alcaldía de Bogotá, 2014), y por comercio electrónico con productos 

nacionales e importados, todavía hay oportunidades de entrada para nuevos negocios. 

      Entre las tendencias identificadas está el gusto por la madera para su mobiliario 

(49%), el uso de móviles para compras online (70%) o el crecimiento inmobiliario en 

Bogotá de 402.881 viviendas anuales que favorece la necesidad de nuevo mobiliario 

(catastro, 2016) 

       Desde el aspecto técnico, se propone diseñar y vender mobiliario para el hogar con 

intercambio de partes por medio de kits personalizados (fabricados por outsourcing), de 

forma virtual y presencial, brindando al cliente alternativas de adaptación y 

personalización a los gustos del comprador; apoyada en medios tecnológicos como el 

software de diseño para crear, modificar y visualizar el mobiliario y los kits en formato 

2D, 3D y realidad aumentada, ampliando la experiencia de compra del cliente, asesoría 

y facilitando la selección de los clientes además de reconocimiento de la marca.  

      Adicionalmente Hog@r.co detallará su estructura organizacional y marco legal con la 

cual operará, demostrando financieramente la viabilidad del plan de negocio y 

discriminará sus aportes en materia de sostenibilidad apoyada en la norma ISO 26000. 

mailto:Hog@r.co
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OBJETIVOS 
 

General 

Desarrollar un plan de negocio para el diseño y venta de mobiliario para el hogar con kits 

de personalización por medio digital a través del comercio electrónico y tradicional. 

 

Específicos 

• Desarrollar un marco referencial que permita describir la naturaleza de la idea de 

negocio, su alcance, potencial del mercado y cifras económicas para demostrar 

su viabilidad. 

• Describir las características del sector al cual se introducirá la idea de negocio, 

analizando las fuerzas que impactaran el negocio, que oportunidades que ofrece 

y cuales amenazas podrían afectarla para validar la viabilidad. 

• Realizar un estudio de mercado en la cual se pueda evidenciar las tendencias, 

tipo de consumidor y tamaño del mercado, para seleccionar la población objetivo, 

y por medio de herramientas de investigación determinar los gustos y necesidades 

de la población que permita abrir oportunidades de mercado potencial.  

• Planificar estrategias en producto, distribución, precio comunicación, promoción y 

ventas que permita estructurar un presupuesto de mercadeo que haga viable la 

introducción al mercado de la idea de negocio. 

• Describir los aspectos técnicos que tendrá los productos y servicios y que ofrecerá 

al consumidor la idea de negocio con el fin de mostrar si innovación, utilidad, 

funcionalidad, además de cubrir de las necesidades y tendencias cambiantes del 

mercado.  

• Desarrollar la estructura organizacional de la empresa, permitiendo identificar su 

esquema de operación y contratación, dentro de un marco legal, ético y moral. 

• Demostrar financieramente que la idea de negocio es rentable y sostenible 

• Demostrar que la empresa tendrá un alto sentido de sostenibilidad siguiendo los 

principios de la norma ISO 26000  
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RESUMEN EJECUTIVO 
 

El plan de negocio propuesto por Hog@r.co, brinda al cliente una alternativa diferente en 

mobiliario, implementando la tecnología para el diseño, visualización, adaptación y venta 

del mobiliario, para luego ser transformando y entregarlo al cliente en el sitio acordado. 

       Hog@r.co busca diferenciarse de la competencia con la introducción al mercado de 

los kits de personalización para ser instalados por el cliente en el mobiliario que produzca; 

para ello, se ha inspirado en los estuches de celular para modificar el diseño de los 

muebles, a este concepto se le ha denominado “diseño de carcasa” convirtiéndose en 

un concepto innovador en el mercado, que será característica y sello de la marca.    

      Gracias a este diseño, el mobiliario que venda Hog@r.co permitirá reemplazar 

fácilmente partes predefinidas del producto que en conjunto conforman los kits, logrando 

configurarlos totalmente al gusto de cada cliente, además de maximizar la 

personalización con diferentes opciones de pintura, tapizados, estampados, materiales, 

e impresiones según preferencia del cliente, todo ello conlleva a poder adentrar al cliente 

en una experiencia constante dado que la personalización da lugar a que se esté 

cambiando, innovando y adaptando según las tendencias y dinámicas del mercado. 

       Para realizar los diseños y modificaciones de los productos, se usará programas 

como Sketchup, Polyboard o Rhino, que cuentan con visualizadores en computador y 

dispositivos móviles para que los clientes observen los productos en formatos 2D, 3D y 

AR, a través de la página web o App diseñada por la empresa para las ventas online.       

     Con ello, se busca que el catálogo virtual online del mobiliario y de los kits, permita: 

• Realizar cambios de dimensiones, acabados o personalización con asesoría del 

talento humano de Hog@r.co. 

• Selección de Kits ajustado a cada producto y al gusto del cliente. 

• Visualización del producto en 2D y 3D. 

• Visualización digital del producto en sitio del cliente por medio de realidad aumentada 

(AR) o Photoshop. 

       La asesoría personalizada que ofrecerá Hog@r.co por vía telefónica, chat o 

presencial (solo en Bogotá), busca brindar un trato amable y entender e interpretar las 

mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
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necesidades del cliente para transformar las ideas y necesidades en el producto 

deseado. 

       Su ejecución al ser proyectada de manera virtual principalmente, permite potenciar 

la difusión de sus productos y ganar reconocimiento de marca por canales digitales. Para 

la producción y venta, se seleccionó a Bogotá como primera fase de introducción al 

mercado, debido a sus ventajas competitivas, algunas de las más representativas son: 

• Población de más de 8 millones de habitantes (DANE, 2018), de los cuales cuenta 

con 2.5 millones de hogares (conformados por 3.1 personas por hogar en promedio) 

(DANE, 2018), con tasa de crecimiento anual del 2.14% favoreciendo la necesidad 

de nuevo mobiliario (DANE, 2018). 

• Cobertura de internet superior al 67% en Bogotá (DANE 2017) 

• Tiene al 40 % de las empresas de fabricación de muebles (Revista M&M, 2017) 

• 37% de las ventas de mobiliario corresponde a ventas online (Blackship, 2018) 

• Crecimiento anual del e-commerce es del 14% (Observatorio e-commerce Colombia, 

2018). 

      De acuerdo a lo anterior se seleccionó a los hogares bogotanos con ingresos 

superiores a 2 SMLMV como el mercado objetivo por su nivel de ingreso, y gasto.  

       La idea de negocio requiere de un capital de inversión de $185.754.469 millones 

para iniciar operación, de los cuales 60 millones serán aportados por el emprendedor y 

$125.764.469 obtenidos por crédito bancario obteniendo una recuperación de la 

inversión en 2.5 años. Se estableció una TIO1 del 20%, permitiendo una recuperación 

desde el 2 año de operación de más de 53 Millones hasta el quinto año de más de 113 

Millones siendo necesario alcanzar un punto de equilibrio de 495 unidades vendidas. Del 

resultado del flujo de ingresos y egresos se tiene que la TIR2 es del 26,19 %, lo que 

indica que el proyecto financieramente es viable. 

                                                
1 La TIO está relacionada a una tasa mínima de retorno que toda inversión debe proporcionar 

para que el valor de mercado de las acciones de la empresa en cuestión se mantenga sin cambio 

(Baca, 2011). 

2 La TIR es un método de análisis financiero que como finalidad conoce la tasa de rendimiento 

del flujo de efectivo descontado de un fluido. (Baca, 2011). 
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1 NATURALEZA DEL PROYECTO 

 

1.1 Origen o fuente de la idea de negocio 

 

La idea de negocio surge debido al proceso de observación y análisis de los actuales 

modelos de negocio de empresas fabricantes y comercializadoras de mobiliario para el 

hogar con punto de venta físico, como Falabella, Tugo, Fiotti, Jamar, Muebles y 

Accesorios entre otras, incluyendo ventas por canales digitales. Este proceso se 

desarrolló consultando un conjunto de plataformas de venta online, visitando puntos de 

venta físicos en diferentes sectores de Bogotá como la Guaca, 12 de octubre, Puente 

Aranda y Centro Comercial Full House) dedicadas a la comercialización de este tipo de 

producto, y contactos con stakeholders de empresas.  Como resultado, se identificó las 

siguientes características del mercado de mobiliario para el hogar: 

 

• Características de los productos: Se encuentran modelos muy comunes, con 

una variedad limitada 

• Adaptación al cliente: La personalización del producto limitada a líneas de gran 

demanda (ejemplo salas o comedores) y con cargo adicional a la venta. 

• Acceso a los productos: A pesar de que las empresas observadas poseen 

canales digitales (páginas web, tiendas virtuales), y punto fijo para la venta, no se 

identifican recursos tecnológicos interactivos que facilité la adaptación o 

personalización de los productos por parte del cliente, además de la falta de un 

muestrario en el punto físico que amplié la percepción y la opción de decisión. 

• Baja percepción de valor agregado: Para el cliente es difícil encontrar en 

términos de producto algo que se ajuste completamente a sus gustos y 

necesidades de diseño, calidad y personalización. 

• Servicio post venta: La garantía y solicitudes de los clientes después de 

generada la venta son atendidas con deficiencia, generando pérdidas de tiempo 

y costos adicionales para el cliente. 
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• Uso de la tecnología limitada: Las empresas no ponen todas las herramientas 

tecnológicas en canales digitales disponibles en la actualidad al servicio de los 

clientes para potenciar sus ventas.  

• Atención al cliente: Se identifica deficiencias en la comunicación oral y atención 

presencial por parte de los representantes de ventas. 

• Diseños limitados: Los conceptos de forma, color, materiales y configuración 

están orientados hacia tendencias actuales, así como de modelos clásicos. Sin 

embargo, la innovación, el diseño y funcionalidad creativa del producto no va más 

allá del uso común del mueble 

• Software de diseño: No se ha potenciado el uso de herramientas tecnológicas 

basadas en las TIC´s (Tecnologías de la Información y la Comunicación) para ser 

aplicados en los procesos de diseño y personalización de los productos, limitando 

las opciones disponibles y mucho más si es por canales digitales. 

      

       De esta forma, se identifica una oportunidad de negocio en el mercado de este tipo 

de producto, y se tiene como aspecto diferenciador del modelo de negocio de Hog@r.co  

la incorporación al mercado de kits intercambiables, uso de herramientas de visualización 

digitales y el diseño personalizado apoyado por software de diseño que se puede 

acceder en línea.  

 

1.2 Descripción de la idea de negocio 

 

Hog@r.co es una empresa con un modelo de negocio fundamentado en ofrecer una 

alternativa innovadora inspirada en las “carcasas o estuches de celular”, en la cual 

incorpora al mercado los “kits de personalización”, trayendo un gran sentido de 

funcionalidad, personalización y adaptabilidad al mobiliario de la marca. La propuesta de 

valor se fundamenta en: 

 

• Concepto nuevo de diseño: Al incorporar el concepto de “carcaza de celular” se 

pretende proporcionar al cliente una alternativa innovadora en diseño, 

funcionalidad, estilo y forma del mobiliario para el hogar fundamentado en la 

mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
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instalación de “kits de personalización” el cual, por medio del cambio de partes 

predefinidas para el producto, el cliente pueda rápidamente cambiar la percepción 

del producto y adecuarlo a la necesidad en el momento. 

• Personalización: Capacidad de transformar los gustos y tendencias de la 

población, en productos innovadores, y prácticos con diversos materiales, 

diseños, y estilos; gracias a los kits de personalización los cuales están 

compuestos por partes predefinidas que pueden ser reemplazadas, potenciando 

la experiencia del cliente. 

• Facilidad de acceso al producto: Hog@r.co dispone de una plataforma de 

ventas online soportada por una aplicación en Android y IOS además de una 

página web, donde se puede acceder fácilmente a información del producto. 

• Orientación en la compra:   Se brinda al cliente orientación y asesoría en 

procesos de renovación, modificación y adaptación de muebles, de acuerdo con 

sus necesidades de espacio, ubicación y estructura habitacional.  

• Exclusividad: La adquisición de los productos de Hog@r.co le darán al cliente 

una percepción de producto único, por la posibilidad de personalización, y 

adaptación al gusto o necesidad de cada cliente, logrando así generar un valor 

exclusivo dado la intercambiabilidad de las piezas. 

• Aplicación de las TIC´s al proceso de venta: El conocimiento y diseño de los 

productos podrán ser visualizados en 3 formatos 2D (Dos dimensiones), 3D (3 

dimensiones) y realidad aumentada (AR)3; ampliando las posibilidades de 

personalización ofrecido a los clientes. Además, se brinda el servicio de 

visualización de la ubicación del mueble en una imagen digital del predio del 

cliente facilitando la elección del cliente y su personalización. 

• Atención competente: Contando con asesores de venta capacitados y 

competentes quienes apoyaran al cliente en: Selección, configuración, cambio de 

medidas, ajuste en los diseños y solicitudes durante todo el proceso de venta y 

postventa.  

                                                
3 La realidad aumentada es una tecnología que enriquece el mundo real con la información y los 
medios digitales como modelos 3D, que sobreponen en tiempo real la vista de la cámara de los 
teléfonos inteligentes, tabletas, ordenadores u otros dispositivos digitales (Sarrachino, 2014). 

mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
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  El modelo de negocio de Hog@r.co se fundamenta en la venta por canales digitales de 

los productos, con un conjunto de características y propuesta de valor diferenciada. 

Adicionalmente, los procesos y actividades generaran costos más bajos debido al 

modelo de tercerización de los procesos de fabricación del mobiliario y de los kits, gracias 

a una red de microempresas fabricantes de muebles ubicadas en la ciudad de Bogotá 

que cuentan con capacidad técnica y comercial de responder a las necesidades de 

Hog@r.co. El valor agregado e innovador del portafolio de la empresa, radica en 3 

aspectos claves:   

 

• La incorporación de un “diseño carcasa” en todos los productos: Concepto 

que se enfoca en incorporar diseños de mobiliario que permitan intercambiar 

piezas rápidamente, ofreciendo un estilo diferente del producto cada vez que se 

quiera cambiar el kit instalado. 

• Creación de kits de personalización: Enfocado es desarrollar un conjunto de 

partes personalizables, diseñadas para fácil y rápido cambio en una unidad del 

mobiliario que lo requiera. Un ejemplo del producto se muestra en la imagen 1.1. 

• La implementación del software de diseño para producto e interiores: 

Permitirá diseñar el mobiliario o kits y modificarlos a gusto del cliente con asesoría 

personalizada por teléfono, presencial o chat.  

 

      La competitividad del modelo de negocio se fundamentará además en ofrecer precios 

alineados con la propuesta de valor, en este sentido, el valor del producto estará en un 

rango competitivo frente a la competencia, pero diferenciándose en calidad, materiales, 

tiempo de entrega, servicio, nivel de personalización individual, practicidad, y 

funcionalidad, de tal forma que el cliente perciba que la inversión que realiza con 

Hog@r.co es superior a lo que se ofrece actualmente en el mercado.  

 

 

 

 

mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
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Imagen 1. 1. Ejemplo de uso de kits de personalización para un sofá. 

 

Fuente. Imagen tomada del portal Portobellostreet.es4 

 

El concepto de valor agregado, innovación en diseño y uso se muestra en el ejemplo de 

la imagen 1.1, donde se tiene un sofá, al cual dependiendo su estilo se le pueden cambiar 

piezas predeterminadas como patas por otras con diseño diferente, cambio de cojinería 

con diversos tapizados, o estampados, cabeceros, entro otros. De esta forma un kit de 

personalización, para el ejemplo dado, estaría conformado por 4 patas y 1 cabecero que 

el cliente puede adquirir en conjunto o individualmente con el mueble como accesorio 

adicional o posteriormente si lo requiere. Este concepto se amplía a productos como 

camas, mesas, comedores, centros de entretenimiento entre otros muebles. 

 

1.3 Justificación y antecedentes 

 

1.3.1 Antecedentes del origen del uso manufactura de muebles en Colombia 

 

Los orígenes del uso de muebles con diseño, funcionalidad y decorados con un estilo 

particular se iniciaron con la llegada de los españoles en el territorio colombiano. En la 

época de conquista (después del año 1536) se trajeron de España y el continente 

europeo muebles de madera con artes y decoraciones barrocas (Fajardo de Rueda, 

                                                
4 Imagen principal del mueble obtenida de 
https://www.portobellostreet.es/imagenes_muebles/55506-Alta-Sofa-cama-retro-blanco-
Roger.jpg con el fin de adaptarla para ilustrar la idea de negocio 
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1996). Posteriormente el uso de muebles se consolidó con la implementación del modelo 

de gobierno español, donde sus funcionarios y lacayos de los Reyes españoles requerían 

de espacios públicos y privados para desempeñar sus funciones y los muebles eran un 

bien indispensable para dotar los establecimientos oficiales y gubernamentales. 

Posteriormente en la poca de la independencia se mantuvo la costumbre de utilizar 

muebles con estilos foráneos europeos, pero eran fabricados ya en el territorio 

colombiano (Museo de la Independencia-Casa del Florero, 2012). Entre los variados 

estilos se tienen: 

- El mueble neogranadino de transición a la república (1780-1810): con 

adaptaciones de diseños del neoclasicismo, imperio francés, línea Rococó, Chippendale 

y canapé. Ejemplos de esta época se conservan, como el sillón don Ramón González y 

Vega en el museo de la Independencia. 

- El mueble imperio (1810-1850): Se destacaron estilos como el Biedermeier de 

Alemania y Regencia de Inglaterra, variaciones del concepto neoclásico. 

 

Esta tendencia se mantuvo casi a finales del siglo XIX y con el establecimiento ya de los 

gobiernos republicanos a principios del siglo XX, los estilos fueron variando debido al 

fortalecimiento del aparato productivo colombiano y el inicio de creación de fábricas de 

manufactura del mueble de origen nacional. Como hechos destacables se tiene: 

• En 1941, comenzó la fábrica de muebles Artecto en Bogotá (Gomez, s.f). 

• En 1954 nace Scanform una de las empresas más representativas de las 

industrias de muebles en Colombia (Arquimedes SAS, 2018). 

• La fabricación de muebles tuvo una participación en la producción nacional en 

1949 del 2.1 %, entre 1950 - 1959 del promedio del 1.8%, de 1960 a 1969 de 1,5% y 

entre 1970 a 1979 de 1,4% (Banco de la Republica, 2005). 

• En las décadas de los 80´s y 90´s con las políticas de fortalecimiento de comercio 

internacional y apertura económica, la industria nacional se vio impactada por la llegada 

al país de productos extranjeros, principalmente de Brasil, Chile, México y China 

(Esguerra, Catro, & Gonzales, 2001). 

     Desde el   año 2000 hasta el 2017, la industria colombiana del mueble tuvo su mayor 

repunte en el año 2012 con un aporte de $2.29 billones de pesos, presentando un bajón 
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en el 2013 y se ha mantenido estable hasta el 2016 con una variación aproximada de 

1,9% anual (Ospina I. , 2018). 

      Con respecto al diseño, el cambio de consumo de muebles apareció a principios de 

la década de los 90, cuan empezaron a comercializar en el país los primeros muebles 

modulares. Esto marco una inflexión en el mercado puesto que la oferta se orientó hacia 

el diseño de nuevos conceptos, más modernos y funcionales y adaptándose mejor a las 

necesidades de los usuarios, en cuestiones de tiempo, diseño y precio. Esto se vio con 

la aparición de empresas como Madecor, Muebles El CID o Pizano S.A. En la actualidad 

las líneas que se encuentran en el mercado son los muebles en madera, muebles de 

metal, plástico, aglomerado, MDF, vidrio, otros materiales e inclusive los muebles 

fabricados con residuos sólidos reciclables (ICEX, 2005). 

     Con respecto al modelo de comercialización, los muebles tradicionalmente se vendían 

en punto de venta fijo, grandes almacenes, fuerza de ventas puerta a puerta, así como 

en venta por catálogo. Sin embargo, con la llegada del internet, las páginas web y las 

aplicaciones en la década del 2000, la forma de comercializar muebles presento una 

evolución, demostrando que la venta de este tipo de productos es factible y varias 

empresas han adoptado el modelo de comercio electrónico para le venta de sus 

productos, como es el caso de Tugo, Homecenter o Madecentro.  

 

1.3.2 Antecedentes del comercio electrónico 

El comercio de productos o servicios por medio electrónico (e-commerce5) ha sido un 

proceso de evolución, e inicio gracias a las ventas por catálogo en 1920 en EE.UU., 

logrando plasmar en papel imágenes ilustrativas los productos o servicios a vender como 

por ejemplo muebles de madera, siendo una estrategia comercial novedosa para la 

época como se evidencia en la publicidad Imagen 1.2.  

 
Imagen 1. 2. Primeros catálogos de ventas de muebles de la marca Thonet de 1860 y muebles 
ingleses de 1870 

                                                
5 E-commerce según actualidadecommerce.com (2017), hace relación a cualquier transacción 
que se realiza por un medio electrónico (ya sea por página web o aplicaciones móviles), ligada a 
la venta de productos o servicios al público en general o empresarial, por donde se realizan pagos 
en línea para obtener los productos o servicios adquiridos. 
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Fuente: Imagen tomada del blog de José Luis Esperón (2014) y Pinterest.com (s.f.) 

 

       Posteriormente con la invención en 1960 del EDI (Intercambio de datos electrónico) 

se tenía como propósito eliminar el uso de papel y automatizar los procesos comerciales 

para hacer el sistema más eficiente, aunque era costoso (Edicom, 2015). Después de 

que se creó la computadora digital6, a inicios de los años 80 se logró establecer las 

primeras relaciones comerciales con esta tecnología que ayudo a impulsar el comercio 

por catálogo, aunque de forma limitada (Lynkoo.com, 2012); luego que se modernizo el 

comercio con la ayuda de las televentas en 1980, que permitió potenciar el comercio 

complementándolo con llamadas telefónicas y con el uso masivo de las tarjetas de 

crédito para realizar los pagos. 

       En 1989, cuando se creó la Word Wide Web (WWW)7, se dio un cambio radical en 

el comercio electrónico, impulsando la comunicación digital y el comercio gracias al 

avance de la tecnología, es así que de acuerdo al portal The Wall Street Journal, nacieron 

las primeras tiendas “online” como Amazon8 (Bedoya , 2013), eBay o Dell en 1995 que 

también fueron pioneras en sus conceptos de venta, logrando todas impulsar este nuevo 

mercado en crecimiento y establecerse fuertemente como marca (Ombushop.com, 

2012). 

       En Colombia, según la CCR9 (s.f) y el portal Webstrategias.com (2018) las ventas 

por internet datan de 1995 cuando contaban con 50.000 usuarios. Posteriormente ya en 

el año 2000 los suscriptores fueron incrementándose gracias a la masificación del 

                                                
6 La computadora nació en 1946 en EE. UU siendo aparatos grandes y lentos, pero hacia 1959 
cuando apareció el minicomputador favoreció su masificación en la población incluso en el 
comercio aprovechando su potencial en las televentas.  
7 Creación de internet en 1989 por el inglés Tim Berners Lee 
8 Amazon inició con venta de libros y diversificó posteriormente su portafolio a otra diversidad de 
productos, logrando establecerse a nivel mundial y a contar con gran reconocimiento. 
9 CCR significa Comisión de Regulación de Comunicaciones de Colombia 
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internet llegando a 1.000.000 de usuarios; con estos datos Colombia para la época se 

perfiló en América Latina como un país con gran crecimiento en el uso de la tecnología 

y del manejo del internet. En este informe se evidenció que el comercio electrónico en 

Colombia tuvo incrementos importantes desde el año 2010 con incrementos anuales a 

una tasa superior al 10% (ver imagen 1.3 y 1.4), demostrando ser una nueva oportunidad 

comercial. 

 

Imagen 1. 3. Comportamiento del Comercio Electrónico en Colombia 2011 – 2015 (en millones 
de dólares) 

 
Fuente: CCR (2018) 

 

Imagen 1. 4. Comportamiento del Comercio Electrónico en Colombia entre 2016 – 2017 

 
Fuente: Observatorio e-commerce Colombia (2018) 

 

       En 2017 gracias a una alianza entre el ministerio de las TIC, la CCCE y la red 

Nacional Académica de Tecnologías Avanzada se formó el laboratorio de comercio 

electrónico colombiano capaz de monitorear, analizar y determinar el comportamiento de 
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la competitividad del comercio nacional (CCCE, 2017). Actualmente hay varias empresas 

que operan según su modalidad de comercio electrónico10 (imagen 1.5). 

 

Imagen 1. 5. Modalidades de e-commerce con ejemplo de empresas 

 
Fuente: Comisión de regulación de telecomunicaciones de Colombia (s.f) 

        

     A través de la imagen 1.6 se observa la distribución actual de transacciones 

electrónicas en Colombia hechas por canales digitales. (Observatorio de e-commerce de 

Colombia, 2017). 

 

Imagen 1. 6. Distribución transacciones comerciales del e-commerce en Colombia 

 
Fuente: Obtenida del informe 2016-2017 del Observatorio E-commerce Colombia (2017) 

 

                                                
10 Descripción de las modalidades de e-commerce: a) B2B= comercio electrónico entre 
empresas, b) B2C: Comercio electrónico entre empresas y consumidores, c) B2G= Comercio 
electrónico entre empresas y el gobierno y d) C2C= comercio electrónico entre consumidores 
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      De la gráfica anterior, se tiene que las transacciones con mayor participación se 

presentan en el comercio (15%), servicios financieros (17%) y gobierno (13%). Las 

comunicaciones, el transporte y entretenimiento también tienen 9% de participación del 

total estadístico. 

      En el área de venta de productos de madera y accesorios para el hogar, hay 

empresas que han adoptado el uso de la tecnología para ampliar el reconocimiento de 

la marca, aumentar el margen de ventas y exponer todo el portafolio de los productos 

que tienen disponible. Algunas de las páginas reconocidas en Colombia son Tugo.com, 

Muebles y Accesorios.com.co, Dekosas.com, Fiotti.com.co, Select.com.co, entre otras.  

       Sin embargo, de acuerdo con lo investigado con los stakeholders todas las empresas 

se han caracterizado por ofrecer los productos que hacen parte de su catálogo, pero no 

se evidencia mejoras en satisfacer a los clientes en temas como: (a) Calidad en el 

servicio, asesoría o postventa, (b) Tamaño del producto (medidas), (c) Material de 

fabricación duradero, (d) Garantía, y (e) Diseño del producto. 

       Los grandes almacenes de cadena como Easy, Éxito o Home Center tratan de reunir 

la mayor cantidad de productos en un mismo espacio, sin ello garantizar la satisfacción 

de las necesidades de los clientes, lo cual se traduce en más esfuerzos de cliente en 

buscar y acceder a los productos.  

            De acuerdo a lo anterior, Se realizó un proceso de búsqueda y análisis de 

información con los stakeholders del sector  e información recuperada de la internet, con 

la cual se pudo concluir que en el mercado actual no hay un portal electrónico de ventas 

en Colombia o en el extranjero, especializado en la venta de mobiliario para el hogar, 

que permita reemplazar partes del producto durante la compra o en postventa con “kits 

intercambiables” como parte de la personalización de un producto como se propone en 

este documento.  

 

1.3.3 Justificación  

La idea de negocio se justifica en que los clientes son cada vez más exigentes y exponen 

sus necesidades de gusto y personalización de una forma más abierta y clara a los 

fabricantes. En ese sentido, las organizaciones especializadas en la fabricación de 

muebles deben orientarse hacia el enfoque de eficiencia interna de las actividades 
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productivas, demostrando ser capaces de aumentar el valor agregado, con el principio 

de reducción de costos, optimización de producción y con una capacidad de 

personalización más variada que hace algunas décadas (Arroyo & Jimenez, 2013). 

     Esta nueva situación ha hecho que las empresas empiecen a evaluar  sus sistemas 

productivos y enfoque  de diseño, que ha permitido establecer un nuevo paradigma  de 

producción denominado la personalización en masa, enfocada a mejorar la calidad, con 

mayor orientación al consumidor, con una fuerza de trabajo más efectiva y con una 

estructura organizacional que promueve  un enfoque sistémico (Palominos, 2007). 

      Vale resaltar que la industria del mueble se ha percatado de los cambios en los 

tendencias y gustos de los consumidores, los cuales ahora solicitan productos con mayor 

valor agregado, funcionalidad, diseño y personalización. Por lo anterior, el proyecto 

justifica su desarrollo, ya que responde a los nuevos requerimientos de los clientes para 

el mobiliario del hogar, en especial los construidos en madera (Porcar & Such, 2002). 

      La idea de negocio propuesta aprovecha las ventajas tecnológicas presentes hoy en 

día y al auge del comercio electrónico11 para mejorar la experiencia de compra del 

mobiliario para el hogar en el mercado colombiano, brindando una opción diferente de lo 

que ofrece el mercado, teniendo como prioridad brindar excelente atención al cliente a 

través del servicio, tiempos de entrega, calidad, variedad, diseño y funcionalidad de los 

productos (fundamentado en la opción de cambio de partes por medio de los kits), 

adaptando el mobiliario a las expectativas y necesidades de los usuarios. 

      Hog@r.co basa su operación comercial en el uso de herramientas fundamentadas 

en las TIC´s12 como la creación y operación de un portal web, que permite brindar 

diferentes opciones de diseño en mobiliario adaptativo y configuracional y seleccionarlo 

por medio de un catálogo virtual; extendiendo su desarrollo y conectividad al uso de 

aplicaciones móviles (App) para plataformas Android (Play store) y OIS (Apple store) 

donde compartirá el catálogo y la tecnología de visualizar los productos. En conjunto, se 

ofrecerá un servicio de venta de mobiliario habilitado en formato 2D, 3D y AR producidos 

                                                
11 Según webstrategias (2013), entre las ventajas que trae el comercio electrónico están: 
Facilitar el comercio, reducir los costos de transacciones, proveer más información tanto a los 
compradores como a las empresas, mayor acceso a bienes y servicios, y ganancia de 
eficiencia. 
12 Tecnologías de la información y las telecomunicaciones 
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totalmente por fabricantes de muebles nacionales generando directa e indirectamente 

nuevas opciones laborales. 

      Como complemento, Hog@r.co contará con un punto físico de exhibición, atención y 

venta ubicada en la ciudad de Bogotá que servirá para mostrar a los clientes la creativa 

e innovadora propuesta de diseño y funcionalidad de los productos. Adicionalmente, los 

vendedores junto con el apoyo del software de diseño e interiores, brindaran soporte 

presencial para atender las necesidades del cliente, transformándolas en un producto 

digital que será posteriormente fabricado por la red de proveedores cuando el cliente de 

su aprobación. Lo anterior hará parte del factor diferenciador del portafolio de productos 

frente a la competencia. A continuación, la propuesta de valor de Hog@r.co (imagen 1.6): 

 

Imagen 1. 7. Lienzo de la propuesta de valor de Hog@r.co 

  
Fuente: Elaboración propia basada en  (Osterwalder & Pigneur, 2016)  
 

Según el lienzo de la propuesta de valor (imagen 1.7), se identifica que el cliente busca 

mobiliario para el hogar que se ajuste a sus necesidades en diseño, funcionalidad, 

decoración, gusto y presupuesto. Además, tienen que afrontar frustraciones como no 

contar con una buena atención al cliente por parte de los vendedores, claridad en las 

características del producto, el riesgo que el producto no cumpla sus expectativas, la 

necesidad de dirigirse a un punto de venta para el proceso de diseño y la insuficiente 

atención post venta. De esta forma, el proyecto está orientado no solo a ofrecer un 

mailto:Hog@r.co
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concepto de producto sino también a mejorar el proceso de compra, uso y garantía del 

producto. 

       Adicionalmente, aprovechar el talento de carpinteros con talleres, empleados y 

maquinaria propia que operarán como proveedores de los productos terminados, y se 

encargarán de entregarlos con óptima calidad y cumpliendo los tiempos establecidos de 

entrega. Este modelo de trabajo brindará mejor estabilidad, mayores oportunidades de 

crecimiento comercial a sus negocios, mejores ingresos y bienestar para sus familias, 

creación de nuevos empleos y avances en la mejora continua de los procesos 

productivos. 

     El mobiliario estará compuesto de madera principalmente, pero no se limita, y buscará 

generar alianzas con otros proveedores, capaces de proporcionar materiales alternativos 

o complementarios (ambientalmente amigables) para mantenerse a la vanguardia en 

diseño y materiales, de tal forma que se cumplan con las normas ambientales, se 

apliquen principios de sostenibilidad y se dé a conocer al cliente la importancia del 

cuidado del medio ambiente para la empresa. 

     Vale resaltar que el desarrollo de los kits de personalización y su uso influirá en un 

menor consumo de madera e insumos como materia prima, llegando a generar 

conciencia con el uso responsable de la misma, sin perder el objetivo empresarial de 

generar ganancias.   

 

1.4 Objetivos empresariales a corto, mediano y largo plazo 

 

1.4.1 Objetivos a corto plazo 

• Constituir y legalizar la personería jurídica de la empresa. 

• Determinar el modelo productivo y logístico para responder a la demanda. 

• Fabricar y elaborar el mobiliario para el inicio de las ventas en el mercado objetivo 

según las ventas generadas por los canales digitales  

• Diseñar el catálogo de productos, en 2D, 3D y AR, y programar su personalización 

en las diferentes versiones que se pondrán a la venta para ser cargados a la página web 

y a las aplicaciones móviles. 
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• Diseñar y crear un portal corporativo y de ventas de la empresa y aplicaciones en 

plataformas Android y Apple, de forma que se pueda integrar entre sí y permita 

visualizar los productos en formato 2D, 3D y AR, al igual que habilitar el pago en línea. 

• Identificar falencias en el proceso productivo y apoyar con inversiones en la mejora 

de dicho proceso. 

• Consolidar una red solida de proveedores (MiPymes fabricantes de muebles en 

Bogotá) capaz de entregar productos terminados con la calidad solicitada y dentro de 

los plazos establecidos para luego ser enviado al sitio acordado con el cliente. 

 

1.4.2 Objetivos a mediano plazo 

• Desarrollar estrategias de mercado orientadas posicionar la marca Hog@r.co y 

sus productos en el mercado colombiano y motivar las ventas. 

• Llevar a cabo gestiones para la protección de diseños, modelos u prototipos que 

provengan del trabajo intelectual de la empresa. 

• Identificar nuevas oportunidades de negocio que complemente la venta de 

muebles de madera, de forma que permita ampliar el portafolio, diversificar los ingresos 

y aumentar la cuota de mercado. 

• Mejorar el portafolio de productos de acuerdo a tendencias de mercado y 

necesidades de los clientes.  

 

1.4.3 Objetivos a largo plazo 

• Expandir la idea de negocio a mercados potenciales a nivel nacional que permita 

mejorar el modelo de negocio de manera estable y sostenible. 

• Encontrar nuevos proveedores a nivel nacional capaces de cumplir los estándares 

establecidos por la empresa Hog@r.co en calidad y tiempos de entrega de productos 

terminados en las ciudades donde se expanda el negocio para disponer de los productos 

y mejorar la logística en ciudades diferentes a Bogotá.  

• Lograr que la marca Hog@r.co y sus productos sean reconocidos a nivel nacional, 

con el fin de aumentar la cuota de participación en el mercado y así mismo los ingresos. 

 

mailto:Hog@r.co
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1.5 Estado actual del negocio 

 

1.5.1 Cadena productiva de madera y muebles  

 

Según el Orjuela J (2016) y Departamento Nacional de Planeación (s.f), la cadena 

productiva de madera y muebles de madera está compuesta de actividades de 

explotación de la madera, aserrado y fabricación de muebles y accesorios. 

     Como causa de la variación y segmentación de los consumidores, la gran cantidad 

de productos y diseños, la cadena se caracteriza por tener un número importante de 

grandes y pequeñas empresas que poseen modelos de negocio similar, donde prima la 

venta del producto en el punto de venta, así como también por canales digitales. 

      Debido a la segmentación del mercado y a la alta diversidad de productos y diseños, 

esta industria se caracteriza por tener un importante número de grandes y pequeñas 

empresas donde se exhiben diversos productos para todos los gustos y niveles 

económicos (Departamento Nacional de Planeacion, s.f.). La estructura de la cadena se 

muestra en la gráfica 1.8 a continuación. 

 

Imagen 1. 8. Cadena productiva de muebles y madera en Colombia 

 
Fuente: Orjuela J. (2016) y DNP (s.f) 

 

En 2001 había en Colombia 460 establecimientos productores de madera y muebles de 

madera. Las principales representativas eran Pizano S.A Muebles y Almacenamiento 
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Técnico, Carvajal S.A Tableros, Maderas de Caldas S.A, Ima-Industria de Artículos de 

Madera S.A, Industrias Spring S.A., Industria de Muebles del Valle Ltda., Inval Muebles 

y Accesorios Ltda., Manufacturas Terminadas S.A y Maderas del Darién S.A (DNP,2004). 

Al 2017 no se tiene un estimado de cuantas empresas existen en este momento en total, 

sin embargo, entre los grandes jugadores de este sector se encuentran Madecentro, 

Challenger S.A, Tablemac, Tugo, Massisa, Dist-Plex, Modutar, Muebles & Accesorios 

entre otros (Revista El Mueble y la madera, 2017). 

     Por otro lado, el sector de venta mobiliario para el hogar ha sufrido un gran impacto 

económico debido a dos grandes causas (Revista Dinero, 2017): 

 

• Informalidad en el comercio de muebles: Relacionado con el desarrollo de 

prácticas no legales y competitivas por parte de los fabricantes, lo que genera menor 

calidad, servicio post venta y garantía al cliente final.  

• Importaciones, Principalmente de muebles modulares (RTA13) que ha generado 

una reducción de precios, menor nivel de producción local (alrededor del 8,8%) y 

menores ventas (5,9%). Además, esto trae como daño colateral menor nivel de calidad, 

menor posibilidad de personalizar y menor durabilidad del mobiliario. 

 

       Sin embargo, de acuerdo con Revista Dinero (2017) y análisis de la información 

obtenida  de los stakeholders del sector (Anexo J y K); hay oportunidades de negocio 

que potenciaría el desarrollo de la producción nacional y las ventas pero requiere 

inversiones en mejoras del proceso productivo, implementación de tecnología en el 

diseño, producción, venta y distribución (como lo plantea el proyecto propuesto), y  

generación de valor agregado en servicio, diseño, innovación y exhibición del mobiliario, 

de forma que los clientes lo puedan percibir  a través de  la plataforma digital de 

Hog@r.co, la cual tendrá un diseño, amigable e intuitivo siendo fácil de usar por el cliente 

(El ideal gallego, 2018). 

       El comercio electrónico en este aspecto, permitiría incursionar en nuevos mercados 

minimizando las inversiones (incluso reduciendo la necesidad de tener inventario físico), 

ofrecer mayor competitividad en precios y amplitud del portafolio de venta (Forbes, 2014). 

                                                
13 Del ingles “Ready-to-assemble” 
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Adicionalmente, en el entorno actual de mobiliario se presenta oportunidades con el uso 

de la tecnología para potenciar las ventas online, y que pueden ser usadas para lograr 

un mayor impacto en la población, mejorar el nivel de servicio y reconocimiento del 

producto que se le ofrece al cliente, mucho más amplio de lo que ofrece el mercado 

tradicional de venta en punto físico (tiendas o almacenes).  

     En relación con el sector del mueble y la madera, las ventas por internet es un 

elemento que ha tomado relevancia entre los miembros de la cadena productiva 

(proveedores - fabricantes). Según la cámara Colombiana de Comercio Electrónico 

(2015), durante el 2015 los muebles estuvieron en la sexta posición de productos más 

vendidos a través del internet, con una participación del 13% del total de ventas; entre 

este tipo de producto, se destacan los colchones y los muebles de armando rápido 

(RTA)14. Adicionalmente, la firma Webstrategias afirma que el comercio electrónico está 

más al alcance de la industria de muebles y que el proceso de transición de la venta 

física  a la venta por internet debe  hacerse de forma estratégica y planeada, ya que debe 

tenerse en cuenta los medios de pago virtual, las estrategias de marketing digital, 

proceso de envío eficiente, servicio postventa así como el diseño de un portal web que 

le ayude al cliente a tener la experiencia de conocer el producto digitalmente. Con 

respecto al medio de acceso al bien, el 39% de los clientes lo hace a través de su portátil, 

el 29% desde el teléfono y el 21% lo hacen desde el computado de escritorio. (Revista 

El Mueble & La Madera, 2017).  

     Lo anterior, permite identificar a pesar de las problemáticas comentadas, un potencial 

interesante de realizar ventas por canales digitales de este tipo de producto por cambios 

en hábitos de compra en los usuarios, las herramientas basadas en las TIC`s mejoran la 

experiencia de compra y la atención al cliente. 

 

1.6 Descripción de productos y servicios 

La empresa ofrecerá mobiliario para el hogar con una nueva propuesta de diseño y 

funcionalidad denominada “diseño carcaza”15 , los cuales pueden ser seleccionados del 

                                                
14 Del inglés Ready-to-assemble 
15 Diseño carcaza es un concepto que se incorporara en el mercado en la cual permite cambiar 
secciones de los muebles con piezas intercambiables  
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catálogo a través de las plataformas digitales preestablecidas, buscando satisfacer los 

gustos y necesidades del cliente. Con la oferta del portafolio establecida en varias líneas 

de producto, la empresa puede actualizar y agregar nuevos productos y líneas de 

negocio que se adaptaran según las tendencias del mercado. Las líneas de producto que 

posee Hog@r.co y la opción de personalización en diseño, color o configuración, pueden 

ser directamente realizadas por el cliente una vez se adquiere el producto. (Ver detalle 

de cada línea en punto 5.2). Las líneas de productos son las siguientes: 

 

• Línea A (Alcobas): Se ofrece productos con una medida inicial de 0.90m de 

ancho (cama sencilla) con 1 mesa de noche (o individual); todo armado en una estructura 

de madera, accesorios en aluminio, pintado y tapizado personalizado. Disponible 

también en otros tamaños (doble, Queen, King o como lo requiera el cliente) y todos con 

opciones adicionales de personalización por medio de kits. 

• Línea C (Comedores): Se ofrece productos desde un set básico de mesa y 4 

sillas (o individual si el cliente lo desea), fabricados con estructura de madera, accesorios 

en aluminio (si aplica por diseño) pintado y tapizado personalizado a gusto del cliente, 

con opciones adicionales de personalización por medio de kits. 

• Línea E (Centro de entretenimiento): Se ofrece productos con diversos diseños 

a escoger por el cliente entre las opciones predefinidas por la empresa, estructura en 

madera, accesorios de aluminio, pintado y tapizado personalizado a gusto del cliente, 

habilitados con opciones adicionales de personalización por medio de kits.  

• Línea K (kits): Línea especial de productos diseñados para ser instalados en 

cualquiera de los productos de las líneas A, C, E y S de la marca Hog@r.co, los cuales 

a través de la lectura de un código QR brinda las características de cada producto y las 

opciones de personalización habilitadas por la empresa para cada mueble, sin esto ser 

una limitación ya que está sujeta a los gustos y deseos de cada cliente para su 

configuración pudiendo ser cambiadas e instaladas directamente por el cliente, estos 

estarían conformados por cabeceros, espaldares, patas, cojines, paneles superpuestos 

entre otros (según el modelo de mobiliario). 

mailto:Hog@r.co
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• Línea S (Salas): Productos conformado desde un sofá de 2 puestos con 1 

poltrona (o individual si el cliente lo desea16), construidos con estructura de madera, 

pintado y tapizado personalizado a gusto del cliente. Esta línea está igualmente 

habilitada para incorporar opciones adicionales de personalización por medio de kits. 

Elementos adicionales como mesas de centro o auxiliar pueden ser incluidas a decisión 

del cliente, pero a un costo adicional. 

 

       Las herramientas tecnológicas como página web, Aplicación móvil, software 

especializado entre otros, son parte esencial del proyecto, y para desarrollar cada uno 

de los productos arriba indicados, al igual que el soporte requerido para su diseño, 

producción, venta y distribución, se describen en el capítulo 5.2.1. 

 

1.7 Nombre, tamaño y ubicación de la empresa 

 

Nombre de la empresa: Hog@r.co 

Tamaño: La empresa tiene la siguiente clasificación de acuerdo con Ministerio de  

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia (2004): 

 

• Por origen del capital: Privado: inversionistas privados ponen el capital y su fin es 

lucrativo. 

• Por actividad: sector terciario: todas aquellas actividades relacionadas con la 

prestación de servicios: como las telecomunicaciones, el transporte, la medicina, 

la enseñanza, el comercio, el turismo, el gobierno, el sector financiero, 

administrativo y el sector de sanidad (Banco de la Republica, 2006).  

• Por el monto de capital: es una pequeña empresa ya que los activos y capital a 

invertir están entre 501 SMLMV ($414.000.000) y 5000 SMLMV ($4.140.000.000) 

(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, República de Colombia, 2004). 

• Forma jurídica: Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S). La constitución 

será por documento privado por más de 1 socio. 

                                                
16 En la línea de salas no se incluye ninguna mesa de centro, auxiliar o similar dentro de la venta 
del producto 

mailto:Hog@r.co
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1.7.1 Macrolocalización 

 

Hog@r.co se ubicará en Bogotá por las siguientes razones (Procolombia, 2018): 

 

• Una de las ciudades más competitivas y con mejor clima para hacer negocios en 

América Latina. 

• Cuenta con un mercado de más de 10,8 millones de habitantes, lo que equivale 

al 21,9% de la población nacional 

• La demanda de vivienda y crecimiento de los hogares ha sido constante en los 

últimos 5 años. 

• Bogotá cuenta con uno de los menores niveles de inflación entre las ciudades más 

importantes de América Latina, ubicándose en 2017 en 4,6%. 

 

1.7.2 Microlocalización 

Para este proceso, se aplicó el método cualitativo por puntos (Baca, 2011), analizando 7 

factores de comparación entre localidades de Bogotá (Ver el Anexo B). 

     De acuerdo con el anterior análisis, se decide ubicar la empresa en la localidad de 

Barrios Unidos, en el barrio Doce de Octubre (imagen 1.7), el cual es reconocido en 

Bogotá como una zona especializada en la fabricación y venta de mobiliario para el 

hogar. 

 

 

Imagen 1. 9. Ubicación de la Localidad de Barrios Unidos y barrio Doce de Octubre  

 
Fuente: Imagen combinada de danielha0918 (2017) y Googlemaps (2018) 

mailto:Hog@r.co
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1.8 Potencial del mercado en cifras 

Según la Superintendencia de sociedades de Colombia, el país cuenta con 4.781 

empresas fabricantes de muebles, de estas 1.867 se encargan de transformar la madera 

y fabricar productos terminados. En Colombia se presentan los siguientes datos 

económicos del potencial del mercado (Revista M&M, 2018) :  

 

• En los últimos 5 años la industria maderera ha mantenido una constante de 

participación con respecto al producto interno bruto, manteniendo una participación del 

0.67% (3.76 billones COP) o entre los 3 subsectores (forestal, productos de madera y 

muebles) por U$1300 millones. 

• Entre el 2012 y 2017 la participación del subsector de muebles y productos de 

madera logro una participación del 4.2% de la industria manufacturera colombiana con 

una participación del PIB de COP$2.02 billones (U$ 706,7 millones) 

• El sector mobiliario ocupa el 8° puesto entre los negocios con mayor número de 

establecimientos físicos y el 8° mayor generador de empleo de la industria (DANE, 2015). 

• Con respecto a los subsectores de la cadena del mueble, estos representan el 49 

% de los productos (Imagen 1.10). 

 

      Lo anterior refleja su nivel de participación en el mercado local, su importancia y la 

capacidad de crecimiento del sector 

 
 
Imagen 1. 10. Participación porcentual de los subsectores que integran la cadena del mueble y 
la madera en 2016 

 
Fuente: Revista M&M (2017) 
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1.9 Ventajas competitivas del producto y/o servicio 

 

A continuación, se describen las ventajas competitivas de la propuesta (tabla 1.1): 

 

Tabla 1.1. Ventajas competitivas de la idea de negocio propuesta por hog@r.co  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Las ventajas descritas en la tabla 1.1, son percibidas fácilmente gracias al uso de las 

tecnologías y las TIC´s como herramientas para la generación de valor, reducción de los 

costos fijos, precio competitivo, satisfacción del cliente y entendimiento de la necesidad 

a ser cubierta. 

 

1.10 Resumen de las inversiones requeridas 

En la tabla 1.2 se plantea las inversiones requeridas para arrancar la idea de negocio. 
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Tabla 1.2. Resumen de inversiones de Hog@r.co estimadas 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

       La inversión requerida ha sido proyectada para ser ejecutada durante los primeros 

6 meses de operación, con un capital de trabajo de COP $$124.944.469; el cual, va a 

ser adquirido con entidades financieras que cuentan con líneas de financiación para 

microempresas. De acuerdo con información de la Superfinanciera de Colombia (2018), 

la tasa promedio de este tipo de herramientas financieras oscila entre 17% EA al 55% 

EA (Tasa efectiva anual). 

 

1.11 Proyecciones de ventas y rentabilidad 

De acuerdo con las estimaciones de inversiones, costos, gastos e ingresos, se estima 

las siguientes ventas en unidades y en cantidades monetarias para un horizonte de 

planeación de 5 años para cada una de las líneas (tablas 1.3, 1.4 y 1.5). Para efectos de 

cálculo de las proyecciones, se han hecho agregaciones de productos individuales a 

cada línea de producto, que se detallan en el capítulo 7.3.1. 

 
 
Tabla 1.3. Proyecciones de ventas por línea de producto en unidades físicas y monetarias para 
el año 2019 y 2020 
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Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 1.4. Proyecciones de ventas por línea de producto en unidades físicas y monetarias para 
el año 2021 y 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 1.5. Proyecciones de ventas por línea de producto en unidades físicas y monetarias para 
el año 2023 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

     Para realizar las proyecciones de unidades vendidas, se realizó un análisis de 

variables las cuales estuvieron conformadas por datos estadísticos de consumo anual 

de mobiliario, cantidad de población objetivo, porcentaje de hogares unipersonales, 

resultado de encuesta a los clientes potenciales y capacidad de produccion mensual de 

fabricantes de muebles (tabla 5.12). De esta forma se pudo determinar las unidades que 

se podrían vender por cada línea de producto17,sin exceder la capacidad de producción 

de los proveedores, además de obtener el costo estimado de producto terminado (anexo 

N) logrando consolidar los resultados en las tablas 1.3, 1.4 y 1.5, que demuestran un alto 

nivel de ingresos para los próximos 5 años. 

     Con el anterior nivel de ventas y las inversiones estimadas, se proyecta que el nivel 

de rentabilidad de la idea de negocio sea del 26.82%, demostrando ser un proyecto 

atractivo financieramente. La tabla completa de ventas e ingresos se puede consultar en 

el Anexo Q. 

                                                
17 Para los cálculos de los productos del primer año reflejados en la tabla 5.12 se limitó la 
producción estimada de cada línea de producto 30% en promedio con el propósito de ser más 
restrictivo en ingresos y capacidad productiva en una primera etapa. 
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1.12 Conclusiones financieras y evaluación de viabilidad 

 

     La TIO18 del 20% se determinó como resultado del análisis del mercado, revisión con 

stakeholders del sector de muebles de madera y decisión del equipo emprendedor de 

Hog@r.co. De acuerdo a lo anterior, se estableció por medio de los análisis financieros 

que la TIR19 seria del 26.19%, la cual, al ser superior a la TIO, valida positivamente que 

el proyecto es viable financieramente con las proyecciones realizadas. 

     Con respecto al VPN20, se tiene que es de COP $ 28.949.671, lo que significa que el 

valor presente de los ingresos es superior al valor presente de los egresos del proyecto, 

por lo que desde el punto de vista financiero es viable y atractivo invertir en la idea de 

negocio propuesta. 

      El WACC21 calculado que se realizó, da a conocer la relación entre el activo y 

patrimonio según los pasivos, y para el caso de Hog@r.co, se tiene que es de 20,27%, 

lo que significa que se debe esperar una rentabilidad mínima de este valor. 

      De esta forma se concluye con las estimaciones de demanda, ventas, costos e 

ingresos realizados, que el proyecto de Hog@r.co es financieramente viable y rentable, 

pues los indicadores obtenidos muestran que las inversiones realizadas generaran 

rendimientos junto con la actividad de venta de mobiliario y la nueva propuesta de kits 

intercambiables, en este apartado consultando con potenciales clientes se logró 

determinar qué el cambio de partes ayudaría en las ventas y se daría con más 

recurrencia que el cambio de un producto nuevo. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
18 TIO significa Tasa Interna de Oportunidad 
19 TIR significa Tasa Interna de Retorno 
20 VPN significa Valor Presente Neto 
21 WACC significa en español Costo Medio Ponderado de Capital 
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1.13 Equipo de trabajo22 

 

• 1 gerente: Encargado de la parte administrativa, negociación y finanzas del 

proyecto 

• 1 coordinador de marketing y ventas: Se encargará de dirigir al grupo de diseño 

y ventas teniendo en cuenta las tendencias, el dinamismo del mercadeo, y la 

aplicación de nuevas tecnologías para potenciar las ventas a través de la página 

web y aplicaciones móviles, además de buscar nuevas líneas de negocio para 

diversificar los ingresos. 

• 1 coordinador de operaciones: Se encargará de generar las ordenes de pedido 

hacia los proveedores para producción de productos nuevos, kits y atento a la 

atención de servicios postventa, igualmente coordinará la logística, ejercerá 

control de calidad a los productos y procesos productivos antes, durante y 

después de la fabricación, seguimiento del producto en postventa, y auditoria a 

los proveedores. 

• 2 vendedores: Atenderán las necesidades del cliente y manejarán el software de 

diseño para personalizar el producto a satisfacción del cliente generando ingresos 

para la empresa. 

• 1 diseñador industrial: Se encargará de crear los diseños de los productos en 

formato digital y sus diferentes versiones de kits según tendencias del mercado y 

gustos de los clientes para ser cargados en la página web y App, y ser visualizado 

en diferentes formatos.   

• 1 contador: Contratado por prestación de servicios para realizar los informes y 

cierres contables 1 vez al mes. 

 

 

 

 

 

                                                
22 La descripción completa del equipo de trabajo se describe en el numeral 6.2.1  
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2 ANÁLISIS DEL SECTOR 

 

2.1 Caracterización del sector 

La industria manufacturera en Colombia es la que más aporta al PIB alcanzando un 12% 

(Arias, Delgado , & Rodriguez, 2014), lo cual permite reconocerla como el tercer sector 

más importante en la economía colombiana (Imagen 2.1). Según estadísticas del DANE 

(2018) y soportado con informes de la CEPAL (2017) la tasa de crecimiento del PIB para 

el 2018 ha presentado un aumento (2.6%) con respecto al 2017 y continuando con esa 

tendencia para 2019 (CEPAL, 2018), permitiendo así, mejorar la economía y la 

capacidad de consumo de la población, por lo tanto, este análisis hace prever que la 

entrada de nuevos negocios como el propuesto en este documento tendría posibilidades 

de obtener cuota de mercado y crecimiento. 

 

Imagen 2. 1. Participación por sectores en el PIB 

  
Fuente: (Arias, Delgado , & Rodriguez, 2014) 

 

      De acuerdo al CIIU23 del DANE, la fabricación de muebles está considerada dentro 

del sector de la industria manufacturera debido al proceso de transformación que esta 

hace sobre la madera como materia prima para entregarlo como un producto terminado.  

                                                
23 CIIU: Clasificación Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades económicas 
Revisión 3.1 Adaptada para Colombia. 



  

43 
 

La cadena está compuesta por productores de madera, transformadores de madera en 

bruto, los fabricantes de tableros, muebles de madera y productos finales (imagen 1.8). 

Con respecto al sector, se tiene las siguientes estadísticas y tendencias generales ( 

(Revista M&M, 2017) y (Revista Dinero, 2017)): 

 

• La participación del sector de muebles tuvo una participación en el PIB del 0.67% 

en el 2016. 

• Según la última EAM24 (DANE, 2016), los establecimientos de muebles tienen una 

participación en el comercio nacional del 4% y el personal empleado en este sector está 

alrededor del 2.5% a nivel nacional.  

• Bogotá agrupa el mayor nivel de la producción nacional con un 27.4%, y mantiene 

la mayor cantidad de establecimientos con un 41.3% lo que hace a Bogotá un lugar 

competitivo y estratégico para iniciar la propuesta. 

• Entre 2012 y el 2016 se estima que, los subsectores de fabricación de muebles y 

productos de madera participaron en un 4,2% de la industria manufacturera colombiana, 

con un PIB al cierre del 2017 de $2.02 billones (US$706,7 millones). 

• La producción del sector en el 2016 fue de COP $ 3.64 billones y creció un 4.2% 

con respecto al 2015. 

• Las utilidades generadas del sector de muebles durante el 2016 se estimaron en 

COP $ 30.742 millones. 

• Solo el 20% de la madera producida en Colombia es utilizada para hacer muebles. 

• Entre 2004 y 2017, las importaciones de los muebles alcanzaron los US$4.210 

millones y se importó más de US$6.220 millones de productos de este tipo. 

• Durante 2004 y 2017, el sector del mueble y madera exportó US$2.541 millones. 

• Los principales compradores de muebles de Colombia al 2017 fueron: Estados 

Unidos (35%), Panamá (12%), Centroamérica (Costa Rica, El Salvador y Honduras) con 

el 7,8% y Ecuador con el 4,9%. 

• La informalidad y el alto nivel de importaciones impactan al sector de muebles. 

                                                
24 EAM: Encuesta Anual Manufacturera del DANE 
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• En agosto de 2018, se identificó una pequeña reducción de la producción del 

sector de 8,8%, mientras en los 8 primeros meses la baja en ventas fue de 5,9%. 

• ProColombia ha identificado oportunidades en países de Centroamérica, además 

de Estados Unidos, México, Ecuador, Perú, Bolivia, Chile, Brasil, Argentina y hasta 

Australia. 

• Los muebles son productos que están alineados con las tendencias de consumo 

de la población, impulsado igualmente por el crecimiento del sector de la construcción. 

Las tendencias del mercado se muestran en el numeral 3.1.1 

 

2.2 Análisis de las fuerzas que impactan el negocio 

 

A continuación, se describe el análisis de las fuerzas que impactarían directamente sobre 

el negocio propuesto, tomando a Bogotá como prueba piloto para inicio del proyecto: 

 

Amenazas de nuevos competidores 

El nivel de amenaza depende de diversos factores al momento de querer ingresar al 

mercado colombiano y en especial al bogotano respecto a la venta de muebles de 

madera para el hogar. Los factores identificados por Posluszny L. y Ruppenthal E. (s.f.), 

Conacyt (s.f.)25, y validados por diferentes stakeholders del sector de muebles son:  

 

• Economía de escala26: Facilitado con el ingreso al mercado de muebles listos 

para armar (RTA) como los ofrecidos en Easy, Home center, almacenes de cadena 

(Revista Dinero, 2006) o el ingreso de IKEA en el 2020 (Portafolio, 2018).  

• Requerimientos de capital: Necesidad de tener un capital mínimo de inversión, 

que dependiendo el alcance del negocio requerirá una infraestructura de producción, 

inventario, tecnología, publicidad, importación y distribución. (Hernández J., s.f). 

• Diferenciación en los productos a ofrecer en el mercado: Relacionados a 

atributos propios de diseño, presentación, servicio al cliente, apoyo en medios 

                                                
25 Consejo nacional de ciencia y tecnología (Conacyt)  
26 Facilitado por el volumen de producción a gran escala que reduce el costo unitario en menor 
tiempo y facilita la disponibilidad de producto hacia el consumidor. 
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tecnológicos y que lo obliga a invertir en publicidad para dar a conocer el producto, la 

calidad tanto del producto como del servicio, competir en precios o cubrir nichos de 

mercado que los demás no cubren (Hernández J., s.f.). 

• Selección de los canales de distribución: Sitios estratégicos de Bogotá 

identificados por los clientes para encontrar su mobiliario, algunos de ellos son: 

 

− Almacenes de cadena: Como Jumbo, Alkosto, Éxito, Home Sentry o Home 

Center, Easy, la 14 entre otros. 

− Almacenes especializados: Como Tugo, Fiotti, muebles & accesorios, 

Aristas, Full House entre otros, ubicados en centros comerciales como, por 

ejemplo: Centro mayor, Titan Plaza, Plaza de las américas; o también localizados 

en barrios reconocidos por la población consultada en la venta de este tipo de 

producto (Alcaldía de Bogotá, 2014), como: La Guaca, Ferias y 12 de octubre. 

− Tiendas de descuento: Caracterizadas por comprar en grandes 

volúmenes para ofrecer precios muy bajos a afiliados, ejemplo: Price Smart. 

− Representantes o agentes comerciales: Se encargarán de la promoción 

y presencia en ferias como también por medio de distribuidores, donde manejan 

la comprar del producto, tramites tributarios y de importación disminuyendo el 

riesgo financiero de la empresa que traiga el producto. 

− Curva de experiencia: Experimentadas empresas con conocimientos de 

ingreso a mercados, con tecnología de punta, logística, gestión y procesos 

optimizados, que les dan un plus disminuyendo los riesgos propios de entrar a un 

nuevo mercado. 

• Políticas del gobierno y tributación: Correspondientes a las licencias o barreras 

o facilidades económicas que el gobierno puede brindar para hacer más dinámico el 

mercado en busca de generar nuevos ingresos o impulsar la generación de empleo. 

• Identidad de marca: Ingreso al mercado de marcas reconocidas de renombre a 

nivel internacional, bien sea por imagen, credibilidad, seriedad y fiabilidad, ejemplo IKEA 

con su proyecto de ingreso a Colombia (Portafolio.com, 2018).  
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• Represalias de las empresas ya existentes: Según stakeholders, esta es 

visible, pero dependerá de las barreras de entrada al mercado y del segmento de clientes 

que cubrirá. 

 

Rivalidad entre competidores existentes 

La manufactura y venta de muebles es una actividad económica competitiva y variada. 

Según estimaciones de la Cámara de Comercio de Bogotá, en la ciudad existen 

alrededor de 3.311 empresas del sector del mueble con la siguiente distribución: 

Engativá con el 15,5%, seguido de Kennedy con el 13,4%, Suba el 11,6% y Barrios 

Unidos el 8,1 (Alcaldia Mayor de Bogotá, 2017). 

     Según información obtenida de los stakeholders, se presentan las siguientes 

problemáticas entre las empresas fabricantes de muebles: limitación en el uso de 

materiales diferentes a los tradicionales, altos costos proveniente de materiales de poca 

rotación, falta de innovación continua, limitación en la disponibilidad de nuevo mobiliario, 

competencia desleal (por medio del precio para atraer más clientes), no uso masivo de 

los canales digitales para las ventas. 

     La rivalidad entre los competidores se da por aumentar las ventas, persuadir y ganar 

más clientes y por maximizar el beneficio económico a partir del precio. Este último es 

factor decisorio para el cliente, lo que ha hecho que para ciertos productos bajen de 

precio. También se identifica empresas que trabajan a precios más bajos que el 

promedio; sin embargo, lo hacen a una calidad menor, tiempos de entrega más 

prolongados y mayores gestiones por parte del cliente para acceder al producto final. 

Ejemplo de la competencia actual en el sector de mobiliario colombiano se puede 

consultar en el anexo A proporcionada por la revista M&M (2017) 

        Según lo plantea Posluszny L. y Ruppenthal E. (s.f), y Conacyt (s.f), hay factores 

que hacen parte de la amenaza entre los competidores existentes: a)Número y tamaño 

de la competencia, b)Costos de producción y de distribución, c)Calidad de la mano de 

obra utilizada, d)Nivel de productividad, e)Identidad de marca ,f)Costos de 

almacenamiento / Valor agregado, g)Nivel de diferenciación de los productos, h)Tasa de 

crecimiento del mercado , i)Nicho de mercado a cubrir y j)Nivel del uso de plataformas 

digitales 
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       En Colombia, gracias a un informe de la Embajada de Argentina (2013) y resultado 

de encuestas con stakeholders del sector, se confirma que la mayoría de muebles de 

madera que se vende en el comercio proviene de pequeños talleres de tipo semi-

industrial o artesanal, sin mayor tecnología, y al estar centralizadas en las grandes 

ciudades, hace que los costos de obtención de materia prima aumenten ya que compran 

al por menor, y lo complementan con la contratación de mano de obra no calificada pero 

habilidosa con bajos salarios que hace que la productividad no sea optima en todos los 

casos y no logren competir con las grandes industrias.  

       Por otro lado, aunque las importaciones han tenido una disminución importante a 

finales del 2016, afectado por la crisis económica mundial e incremento del IVA, lo cierto 

es que China continúa con una participación importante del 50% del mobiliario de madera 

que llega al país, seguido de USA (10%), Italia y México (5%) (figura 2.2). 

 

Imagen 2. 2. Importación de muebles a Colombia según país de origen 

 
Fuente: Centro virtual de negocios (2017) 

 

Poder de negociación de los proveedores 

El poder de negociación bajo el modelo de negocio propuesto es mínimo, debido a la 

cantidad de proveedores presentes en Bogotá (293 Comercializadoras, 342 fábricas, y 

116 carpinterías) (Zasca, 2016), facilitando el outsourcing de la producción. 
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Poder de negociación de los clientes 

Los clientes tienen un poder de negociación muy fuerte debido a que ellos son quienes 

eligen y deciden realizar el consumo del mobiliario para el hogar. Entre los factores que 

evalúan los clientes están (Posluszny L. y Ruppenthal E., s.f): 

 

• El precio: Inversión que se hace en la compra de muebles (cualquiera que sea 

su naturaleza) es alta y cualquiera que supere los límites del cliente impacta en la 

decisión de compra. 

• Calidad del producto: Alineado con el precio, la calidad y la percepción que tiene 

el cliente del producto final. 

• Valor agregado:  El cliente evalúa servicios y características (calidad, precio, 

personalización, funcionalidad, diseño, descuentos, etc.) adicionales a la oferta del 

producto. 

• Medios de pago: Debido al costo de la inversión en mobiliario, el cliente busca 

que el vendedor tenga la posibilidad de recibir varios medios de pago (efectivo, bonos, 

cheques, tarjeta). 

• Posibilidad de crédito: El cliente buscan tener disponible una línea de crédito en 

caso de ser necesario, pero no todos los almacenes lo ofrecen. 

• Garantía y servicio postventa: el cliente está buscando que la empresa o 

vendedor ofrezca gestiones de respaldo después del proceso de compra, de tal forma 

que se pueda dar atención oportuna o garantías, reclamos u otras solicitudes del cliente. 

• Cumplimiento: El cliente busca asegurar la entrega a tiempo del producto 

seleccionado, verifica que la calidad sea la esperada, llegue completo y sin defectos, y 

en si en todo lo comprometido durante el proceso de atención y compra del cliente 

 

Amenaza de ingreso de productos sustitutos  

Para Hog@r.co la amenaza en este sentido se relacionado con (Posluszny L. y 

Ruppenthal E., s.f): 

• La llegada de nuevas tendencias de muebles cuyo material sea diferente a la 

madera o metal. 

mailto:Hog@r.co
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• Muebles de otro tipo de materiales como: MDF, fibras naturales, compuestos, 

metal e inclusive plásticos a precios atractivos. 

• Mobiliario proveniente de Asia a precios accesibles y con propuestas de diseño 

diferenciadas a los nacionales. 

• La informalidad del sector.  

 

2.3 Análisis de oportunidades y amenazas 

El sector plantea las siguientes oportunidades y amenazas según datos obtenidos de 

los stakeholders, Lemus C. (2008), Ospina I. (2018) y Gutiérrez F. (2015): 

Oportunidades 

• Expansión y exportación del modelo del negocio a otros mercados. 

• Crecimiento en cantidad de proveedores garantizando mayor nivel de producción. 

• El posicionamiento de la marca 

• Innovación y diferenciación con la introducción al mercado del diseño de muebles 

con opción de partes intercambiables por medio de kits. 

• Mejora en la calidad y eficiencia en la producción apoyando la introducción de 

tecnología en los proveedores 

• Generando alianzas estratégicas para ser proveedor de kits a otras marcas. 

 

Amenazas 

• Incremento de impuestos que impacta en los precios, en la demanda y en la venta 

de los productos. 

• Competencia desleal 

• Incremento del portafolio de productos en la competencia 

• Incursión de productos o kits similares. 

• Recesión económica que afecta las perspectivas de crecimiento comercial. 

• Incumplimiento de los proveedores a la hora de entregar un producto terminado. 

• Entrega del producto terminado por parte del proveedor con calidad inferior a la 

esperada. 

• Afectación al producto durante el proceso logístico de traslado al cliente. 
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• Cambio de tendencias de consumo de mobiliario. 

• Reducción del consumo de vivienda a nivel nacional, ya que la creación de 

hogares jalona la demanda de muebles. 

• Vías en mal estado que incurre en afectación durante la distribución logística. 

• Ingreso de nuevos competidores al mercado colombiano como IKEA que entrara 

a través de Falabella Colombia (revista dinero, 2018). 

 

2.4 Conclusiones sobre la viabilidad del sector 

 

• El sector de madera y muebles es uno de los más dinámicos en la economía 

colombiana 

• La informalidad afecta la competitividad, precio y productividad del sector (consejo 

privado de competitividad, 2016). 

• Se debe orientar el producto en diseño, funcionalidad, y con canales de venta 

digitales de fácil acceso para los clientes. 

• Cualquier inestabilidad en la economía afecta el consumo de muebles, por lo que 

son bienes de larga duración. 

• Las reformas tributarias que estén orientadas a aumentar la carga impositiva para 

las empresas afectan la competitividad de estas. 

• El sector ofrece tasa de crecimiento del 2.9% anual y TLC´s con diversos países 

que dinamizan la industria del mobiliario (Procolombia, 2018). Sin embargo, la 

dinámica del mercado local no se queda atrás y muestra una participación del 

sector mobiliario del 0.67% con 3.76 billones (revista M&M, 2018), pudiendo 

mejorar el margen de crecimiento con innovación, calidad, tecnología y 

competitividad. 

• El comercio de mobiliario por internet todavía es incipiente (13%) pero se ha 

convertido en el 6° producto más vendido por internet en Colombia. Sin embargo, 

no se pierde la necesidad de observar los productos y asesoramiento en un punto 

físico (revista M&M, 2018); por lo cual su crecimiento en internet debe estar 

enfocado a desarrollar estrategias comerciales que genere confianza, 



  

51 
 

disponibilidad de herramientas tecnológicas al servicio del cliente y de mejores 

servicios postventa que aumente la percepción de la oferta de valor al cliente final. 

• Se espera que el consumo de mobiliario por internet se potencie, gracias al uso 

de más herramientas tecnológicas, portabilidad (observación y ventas desde 

aparatos móviles) y mejores precios gracias a que requiere una menor inversión 

respecto una tienda física exclusiva (revista M&M, 2018). 

• El sector es muy dinámico con presencia de empresas nacionales y extranjeras 

con diferentes portafolios y propuestas de valor, canales de venta consolidados y 

marcas posicionadas (anexo L y M). 
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3 ESTUDIO PILOTO DE MERCADO 

 

3.1 Análisis y estudio de mercado 

 

3.1.1 Tendencias del mercado 

 

Gracias al resultado obtenido por medio de entrevistas y encuestas a los clientes 

potenciales (Anexo H e I), y a diferentes stakeholders, se confirma que la madera tiene 

un especial gusto entre los colombianos, porque es visualmente llamativa, brinda una 

sensación de calidez, y durabilidad; la cual se nota debido al crecimiento inmobiliario que 

ha tenido el país y Bogotá especialmente en los últimos años, ha permitido mantener una 

tendencia positiva en la demanda de muebles de madera llegando a ser según la revista 

M&M (2018) del 49% respecto a otros materiales lo que reafirma la importancia de este 

material dentro de las opciones del mercado, y que no parece disminuir a pesar de la 

oferta de productos sustitutos. Esto se puede evidenciar en la cantidad de almacenes y 

sitios de internet que ofrecen alternativas en Bogotá para amoblar los hogares. Según 

registros de Catastro Bogotá, el crecimiento inmobiliario ha pasado de tener 2´140.409 

predios en 2010 a 2´543.290 en 2016 y muchos más si revisáramos las estadísticas del 

presente año que mantiene un buen nivel de demanda por explotar.  

      Se identifican las siguientes tendencias generales del mercado de muebles: 

• Las personas desean muebles elaborados en materiales llamativos, que ofrezcan 

confort y eficiencia (El Tiempo, 2018). 

• El “Smart furniture” se define como la integración de la tecnología con el mobiliario 

uniendo aspectos de diseño, funcionalidad, confort, personalización y que permita 

recolectar información para analizarla y generar modificación de conducta del usuario 

(Portal ACTIU, 2017). 

• Según Retal América (2017), los tipos de muebles para el hogar con más 

búsqueda son: a) Muebles de Living (sillones, mesas y muebles de TV), b) Muebles de 

Comedor (mesas y sillas) y c) Alcobas (camas y mesas) 
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• Tendencia RAW: comprende el diseño y elaboración de muebles que carecen de 

proceso de manufactura industrial, exponen simplicidad aprovechando la forma y vetas 

naturales de la madera (Revista M&M, 2018). 

• El uso de las TIC´s está aportando en el proceso de gestión, control y monitoreo 

de espacios. Así, la industria del mueble debe alinearse con la aplicación de las TIC´s en 

los productos finales (Portal ACTIU, 2017). 

• Según Furniture Today el mercado de Estados Unidos tendrá a una tasa de 

crecimiento anual de 2,9% entre 2015 y 2019, alcanzando los US$111 mil millones. Las 

empresas colombianas deben aprovechar esta oportunidad para incrementar sus ventas. 

(ProColombia, s.f). 

• El DANE identificó una tendencia de disminución de comercio exterior colombiano 

debido a las condiciones de la economía mundial que afectó el comercio de muebles 

hacia otros países desde Colombia (Revista M&M, 2017). 

• La industria nacional del mueble no debe competir con precio sino con valor 

agregado para aumentar la confianza y consumo en los mercados nacionales (Revista 

Dinero, 2017). 

• El nivel de gasto destinado al consumo de muebles y artículos para el hogar tanto 

a nivel nacional como bogotano se ha mantenido según estadísticas del DANE (2017) 

en 3,5% anual (Ver grafica en el anexo E).  Como se muestra en la gráfica en el Anexo 

F, se puede observar que el gasto promedio del hogar de los bogotanos es muy superior 

al de cualquier otra ciudad del país. Del análisis de esta grafica se identifica: 

 

      Con respecto al comercio electrónico, las siguientes tendencias:  

• Durante los cuatro primeros meses de 2018, el 70% de las búsquedas de productos 

y servicios fueron realizadas desde un smartphone (Blackship, 2018). 

• 9 de cada 10 colombianos compran o estarían dispuestos a comprar online para 

recibir en su casa, y usan o estarían dispuestos a usar cupones recibidos vía web o 

móvil (Blackship, 2018). 

• El consumo en los hogares en Colombia a septiembre de 2018 aumentó a 52,8 

billones de pesos, que representa un crecimiento de 5,6 % en términos corrientes y 

de 2,3% en términos reales (Periodico El Tiempo, 2018). 
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• Los consumidores ven las transacciones desde móviles como un canal de compra 

complementario; y los vendedores se están dando cuenta de esto (Blackship, 2018). 

• El 65% de las empresas online son de Bogotá y Cundinamarca, proporcionando una 

amplia oferta para el consumidor (Cámara de Comercio Electrónico, 2018). 

• El 37% de las ventas de mobiliario de los almacenes corresponde a ventas online 

(Blackship, 2018). 

• Los computadores y smartphones son los dispositivos más utilizados para realizar 

compras digitales. (Blackship, 2018). 

• La calidad es la característica que más influyente en un proceso de decisión de 

compra, seguido del precio, promoción y garantía (Blackship, 2018) 

• 7 de cada 10 colombianos que compran tecnología, investigan primero antes de 

adquirir el artículo en una tienda física (Blackship, 2018) 

 

     Los colombianos todavía usan el dinero físico para hacer transacciones comerciales, 

por costumbre cultural, buscando obtener un “beneficio económico adicional (rebaja)”; 

sin embargo, el último estudio del observatorio de e-commerce colombiano (2018), refleja 

un incremento del 24% al 2017 con respecto al 2016 en transacciones electrónicas, 

incrementando en el uso de tarjetas de crédito (94%) vs las tarjetas debido (6%) para 

hacer sus compras (Imagen 3.1), lo que refleja un proceso de transformación que viene 

realizando la población colombiana en las transacciones financieras. 

 

Imagen 3. 1. Porcentaje de transacciones digitales y preferencia de pago electrónico en 
Colombia.  

 

Fuente: Informe 2016-2017 del Observatorio de comercio electrónico de Colombia (2018). 
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       Con respecto a las tendencias en mobiliario de la población objetivo seleccionada, 

teniendo en cuenta su edad, conversación con stakeholders del sector, e información 

recopilada de la población consultada, se ha planteado una tabla de tendencias que 

permite identificar los gustos particulares de cada generación en esta materia (tabla 3.1). 

 

Tabla 3.1. Tendencias según grupos sociales. 

 
Fuente: Elaboración propia con información obtenida del mueble.com (2019) 

 

Adicionalmente para el año 2019 se presentan tendencias a tener en cuenta para el estilo 

del mobiliario y la personalización, así: 

• Continua la tendencia a tener mobiliario minimalista y que entre en armonía con 

los colores 

• Se valora el uso de colores vivos sin llegar a saturar, y también el uso de 

contrastes 

• Continua la tendencia en uso de mobiliario vintage y de vidrio 
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• Mobiliario con apliques decorativos metálicos es tendencia bridando un acabado 

elegante 

• En las salas la tendencia está en el uso de tapizado con telas suaves con 

espaldares en estilo capitón 

 

3.1.2 Segmentación del mercado objetivo 

 

Mercado objetivo del proyecto: Población entre los 25-60 años que conforman hogares 

con ingresos superiores a 2 SMLMV. 

Hogar: Según el DANE, lo describe como “una o varias personas, que ocupan la totalidad 

o parte de una vivienda, atienden necesidades básicas con cargo a un presupuesto 

común y generalmente comparten las comidas” (Departamento Nacional de Estadística, 

2018). De acuerdo, a la siguiente definición de mercado objetivo, se tiene la siguiente 

caracterización de hogares en la ciudad de Bogotá. 

Caracterización de los hogares en Bogotá: A continuación, se ilustra la distribución 

de la población de Bogotá tendrá la siguiente distribución según género en los 

próximos años como se muestra en la tabla 3.2. 

 

Tabla 3.2. Proyecciones de población de Bogotá y la proporción por géneros 2018-2020 

 
Fuente: DANE (2018) 

 

Características de los hogares bogotanos: La conformación de los hogares 

capitalinos al 2018 es de 3.1 personas, con tendencia al 2020 de reducirse a 3 personas   

(Imagen 3.2). De esta imagen se tiene que, respecto a las localidades, el tamaño 

poblacional de los hogares ha disminuido con respecto al año 2005. En promedio de 

todas las localidades, el tamaño del hogar es 3.1 personas. Las localidades con mayor 

proporción de personas por hogar son Sumapaz, Ciudad Bolívar y Bosa (Imagen 3.2). 

 



  

57 
 

Imagen 3. 2. Tendencia y cantidad de personas por hogar y por localidad en Bogotá.  

           
Fuente: (Secretaria Distrital de Planeación, 2018) 

 

     De esta imagen, se tiene que la tendencia anual de crecimiento de los hogares 

capitalinos gracias al auge de la construcción y a la mayor densificación de la ciudad, 

desde el 2018 es del 2.1% y se mantiene en la misma proporción según proyecciones 

DANE hasta el 2020 lo cual es beneficioso para el modelo de negocio de Hog@r.co 

(Tabla 3.3). 

 

Tabla 3.3. Proyección de hogares en Bogotá 

 
Fuente: Estadísticas del DANE (2018) 
 

• El aumento de la población en Bogotá también se debe a procesos de migración 

de población colombiana de otros lugares, que ven en la ciudad un conjunto de 

oportunidades y mejoramiento de la calidad de vida. 

• La población bogotana en edad de trabajar es de 6.663.000 personas, de los 

cuales 61.12% están activamente laborando (SDP, 2017).  

• Se estima que la demanda de viviendas para este año será de 967,384 de 

unidades habitacionales. 

• Se presenta un aumento en la jefatura femenina de los hogares para el año 2017, 

pasando de 35,9% a 37,1% (DANE, 2018). 
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• Entre 2014 y 2017 aumento el número de hogares que residen en apartamento, 

del 61,2 al 68,6 %, en contraparte la residencia en casa disminuyó, pasando de 35% a 

28,9 %. 

• Se presenta mejor cobertura de internet en todos los barrios capitalinos con un 

67% siendo las localidades con mayor acceso a la red Teusaquillo (90,9%) y Chapinero 

(87,1%), y las de menor acceso son Usme (43.3%) y Ciudad Bolívar con (49,4%) (imagen  

en Anexo J) y  este dato es importante ya que el 68,9% de la población tiene un gasto 

de servicio en internet destinado a los hogares (DANE, 2017). 

• Aunque la proporción de hogares con 4 personas o más fue de 34,3% en el año 

2017, se identifica una tendencia en la reducción de integrantes, ejemplo de ello es el 

aumento de los “hogares unipersonales” (hogares de una sola persona), pasando de 

14,5% en 2014 a 16,32% en 2017, las localidades donde más se establecen cada uno 

se detalla en la tabla 3.3. 

• Según la revista dinero (2018), el gasto interno de los hogares en 2017 creció 

0,53% en términos reales, con una variación de 2.2% (Diario El Nuevo Siglo, 2018), 

mostrando un crecimiento menor que el de 2016. 

      De acuerdo a lo anterior, se identifica que el mercado objetivo escogido en la fase 

inicial por hog@r.co está ligado a los hogares de Bogotá y a los integrantes que lo 

conforman, puesto que los muebles de madera son consumidos y adquiridos para el uso 

común de una o varias personas en una unidad habitacional, adicionalmente se escoge 

este mercado por la diversidad de la población en Bogotá, el aumento de la compra de 

vivienda y por la tasa de consumo en la capital del país que es relevante frente a otras 

ciudades de Colombia. Según este enfoque se tiene el siguiente segmento de mercado 

(tabla 3.4). 
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Tabla 3.4. Caracterización general de los segmentos de mercado en Bogotá  

 
Fuente: Encuesta multipropósito 2017 (DANE, 2017) 
 

3.1.3 Descripción de los consumidores 

De acuerdo con la segmentación de mercado, se tiene las siguientes características de 

los grupos de mercado de acuerdo a las tendencias identificadas (Tabla 3.5). 

 

 Tabla 3.5. Características de los hogares bogotanos 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 3.5. Características de los hogares bogotanos (continuación) 

 
Fuente: Elaboración propia  

      

       El aumento de compra de productos por canales digitales en los hogares 

colombianos hace necesario que Hog@r.co defina y ponga a disposición una plataforma 

web y herramientas digitales de diseño que faciliten la experiencia y compra de muebles 

por medio del internet. 
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3.1.4 Tamaño del mercado 
 

Se aplica el proceso de los tres enfoques para conocer las estimaciones de mercado 

(Macias, 2014). El resultado del proceso de estimación de los mercados se muestra en 

la tabla 3.6. 

 

Tabla 3.6. Cálculo del tamaño de mercado de muebles de madera 

 
Fuente: Elaboración propia basado en fuentes consultadas 

      

     De esta forma, se tiene que el mercado de Bogotá tiene un volumen interesante con 

respecto al de otras ciudades del país. Cabe destacar que la cifra presentada está 

asociada al comercio de muebles de madera de cualquier origen (nacional o importado) 

y se tiene en cuenta los canales tradicionales y digitales para tal fin27. Los $ 657.516 

millones corresponde al comercio de este tipo de bienes en la ciudad, donde el 97,6%   

es para la compra de muebles y el 2,4 % a manufacturas de madera (Secretaría Distrital 

de Desarrollo Económico, 2012). 

  

3.1.5 Riesgos y oportunidades del mercado 

Riesgos 

• Reducción del consumo de vivienda directamente afectaría la compra de muebles 

para amoblarlos. 

• La informalidad y las importaciones representan una dificultad para el sector de 

muebles de madera en Colombia y específicamente en Bogotá (Revista Dinero, 2017). 

• Aumento de tendencias de consumo de muebles con materiales diferentes a la 

madera. 

                                                
27 No se encuentran cifras exactas del volumen de venta en estos dos canales analizados. 
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• El aumento de participación y puntos de venta de empresas relacionadas con el 

mueble es visible. Por ejemplo, empresas como Jamar, Kare, BoConcept, plantean 

apertura de nuevas tiendas y ampliación de su portafolio de muebles en el país en los 

próximos años (Revista Dinero, 2017). 

• El dumping en el proceso de importación de muebles hace que los muebles 

importados ingresen al país a precios más bajos (Revista Dinero, 2017). 

• El bajo acceso a tecnología de punta puede hacer que no se optimicen los 

procesos y asegure altos estándares de calidad 

• Incursión de productos similares fabricados en materiales como el MDF y 

similares. 

• Incremento de impuestos impactaría en los precios, la demanda y en la venta de 

los productos. 

• Desconfianza de los consumidores a comprar a través de canales digitales. 

• Se puede presentar problemas en el proceso de tercerización de la producción 

debido a la baja cultura de trabajar en red por parte de más MiPymes del sector de 

muebles de madera (Secretaría Distrital de Desarrollo Económico, 2012) 

 

Oportunidades  

• Se puede atraer inversión extranjera para la sustitución de las importaciones, 

aprovechar el aumento del consumo de los hogares y apoyo a las exportaciones (Revista 

Dinero, 2017). 

• Colombia ha sido catalogada como uno de los países con mejor pronóstico de 

crecimiento en ventas en el canal digital, con un aumento del 24 % y 36 % en los años 

2016 y 2017 respectivamente (Cámara de Comercio de Bogota, 2018). 

• Se identifican mercados atractivos para muebles en países de Centroamérica, 

Estados Unidos, México, Ecuador, Perú, Bolivia, Chile, Brasil, Argentina y hasta Australia 

(ProColombia, 2018). 

• Se debe aprovechar el uso y conocimiento de las aplicaciones TIC´s por parte de 

las últimas generaciones (millennial y centennial) para generar nuevos conceptos en el 

diseño de muebles. 
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• La Cámara de Comercio de Bogotá promueve junto a actores públicos y privados 

para que a través del e-commerce se impulse la internacionalización de pequeños y 

medianos empresarios de la Ciudad Región (Cámara de Comercio de Bogota, 2018). 

• Bogotá posee el 40 % de las empresas de fabricación de muebles, lo que 

representa una ventaja a la hora de tercerizar el proceso de manufactura de Hog@r.co 

(Revista M&M, 2017). 

• Es importante informar muy bien al consumidor, ya que el 31% de los compradores 

colombianos de muebles hacen búsquedas o consultas de este tipo de muebles en la 

internet antes de decidir la compra (Diario La República, 2018). 

 

3.1.6 Diseño de las herramientas de investigación 

 

De acuerdo con las características del mercado, producto y modelo de negocio, se 

precisó recolectar información estratégica a partir del desarrollo de investigación 

cuantitativa que involucró estudio muestral y definición de preguntas para variable de 

mercado que se quería estudiar (Monje, 2011). En este caso, se realizó encuestas al 

siguiente segmento de mercado: 

• Personas mayores de edad entre 25-60 años que conforman hogares bogotanos 

con ingresos superiores a 2 SMMLV. 

 

      Se escogió este criterio de selección debido a que en la ciudad de Bogotá es el rango 

más productivo laboralmente y el número de hogares viene creciendo, de tal forma que 

los ingresos se distribuyen en menos miembros y permite utilizar los remanentes de 

ingreso en adquisición de bienes y servicios no indispensables o de primera necesidad 

de una forma más fácil. 

      Para el desarrollo del proceso investigativo, se desarrolló una entrevista con formato 

de encuesta como herramienta (Ver Anexo H, J y K), debido a que el resultado obtenidos 

eran cuantitativos, se empleó el software SPSS para analizar los resultados. 
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3.1.7 Objetivos del estudio de mercado 

 

• Recolectar y analizar información de tipo cuantitativa y cualitativa del mercado 

asociado a Hog@r.co. 

• Aplicar herramientas y análisis cuantitativo y cualitativo que permitan identificar 

las oportunidades de negocio. 

• Conocer de una forma más clara el potencial y dinámica de mercado, las 

necesidades y expectativas de los clientes. 

 

3.1.8 Cálculo de la muestra 

 

Hog@r.co  desarrolla el siguiente proceso de muestreo para el desarrollo del estudio de 

mercado28, para ello se determina los siguientes parámetros: 

 

• Población: Hombres y mujeres entre 25-60 años que conforman hogares con 

ingresos superiores a 2 SMLMV que habitan en Bogotá (tabla 3.7). 

 
Tabla 3.7. Relación de ingresos por hogares en la ciudad de Bogotá 

 
Fuente: (Secretaria Distrital del Habitat, 2018) y (Departamento Nacional de Estadistica, 2017) 
 

• Unidad muestral: Conjunto o grupo de hogares con ingresos superiores a 2 

SMLMV que habiten en la ciudad de Bogotá. 

• Elemento muestral: Integrantes de hogares con ingresos superiores a 2 SMLMV 

que habiten en la ciudad de Bogotá. 

• Extensión: Área urbana de Bogotá 

• Tiempo: Julio a noviembre de 2018 

                                                
28 Según lo expuesto por (Pinto, 2013) 
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• Marco Muestral: personas líderes o jefes de hogares con ingresos superiores a 

2 SMLMV que habiten en la ciudad de Bogotá 

• Método de muestreo: muestreo aleatorio simple29  

• Tamaño de la muestra: 385 personas consultadas, correspondiente al 27% de la 

población objetivo (59% población de Bogotá) (filas 3 y 4 de la tabla 3.7). 

Método de cálculo de la muestra: El cálculo de la muestra se realizó por 

muestreo aleatorio simple por el tamaño del mercado, la facilidad de cálculo, se 

conoce el tamaño total de la población (tabla 3.7), aprovechando el alto nivel de 

confianza (95%) y bajo margen de error (5%) seleccionado. (El calculó se 

desarrolló con herramienta online (Anexo G). 

o Fórmula para el tamaño de la muestra cualitativa para el muestreo aleatorio 

simple (Aguilar-Barojas, 2005)30: Muestra de hogares con personas entre 

25-60 años con ingresos superiores a 2 SMLMV que habiten en Bogotá: 

385 (integrantes de hogares).  

 

Elección de los elementos de la muestra 

Se obtuvieron datos de los hogares bogotanos de acuerdo con el proceso de recolección 

de información y aplicación de las encuestas en el mercado objetivo. 

 

Recopilación de datos 

Para realizar las encuestas de la muestra, se tuvo en cuenta el conocimiento que tiene 

la Alcaldía de Bogotá (2017) y concentración de stakeholders de negocios de fabricación 

y venta de mobiliario en la ciudad, gracias a ello, se eligió visitar físicamente los barrios 

de La Guaca, Ferias, y 12 de octubre, que son sitios muy reconocidos en esta materia y 

de bastantes visitantes; adicionalmente se colocó un filtro a la población consultada 

basado en 4 variables: ingresos mayores a 2 SMLMV, edad, laboralmente activo, 

conformación del hogar; de esta forma se logró enfocar las respuestas en la población 

objetivo seleccionada. 

                                                
29 Se selecciona un tamaño de muestra n de una población de tamaño N de tal manera que 
cada muestra posible de tamaño n tenga la misma probabilidad de ser seleccionada 
(Universidad de Estremadura, s.f) 
30 Ver estimación del cálculo de la muestra en la sección anexos. 
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3.1.9 Diseño de las herramientas de estudio piloto de clientes 

El diseño de la encuesta del Anexo H, se planifico para recolectar información 

relacionada con aspectos como gustos y deseos de la población, percepción de los 

productos, falencias evidenciadas en el comercio, uso de la tecnología, y nivel de compra 

en mobiliario, de tal forma que se pudiera tener una medición cuantitativa y cualitativa 

del mercado objetivo para el desarrollo del modelo de negocio propuesto. 

 

3.1.10 Metodología de análisis de los competidores 

 

Basado en la teoría de (Kotler & Keller , 2017), la identificación de la competencia y sus 

factores de éxito son claves para reconocer fortalezas y debilidades medibles percibidas 

de cada competidor. En este sentido como Hog@r.co  está asociada al conjunto de 

empresas que se dedican a la comercialización y fabricación de muebles de madera o 

productos sustitutos (muebles en MDF, metal, y plástico). Por lo cual, se desarrolló  un 

análisis de la competencia basado en un matriz de comparación de factores (MPC) 

(Talancón, 2006), por su ventaja de análisis en aspectos internos y externos, con ello se 

seleccionó un grupo de 51 empresas (Anexo L), y se evaluó su nivel de competencia 

basado en investigaciones realizadas a dichas empresas (Anexo M) y mediciones 

proporcionadas por los clientes.  

    La matriz desarrollada se compone de la ponderación de 8 factores que fueron 

definidos por Hog@r.co como factores críticos de éxito determinantes para la idea de 

negocio y, a los cuales se les asigno un peso o importancia según el mercado de muebles 

y evaluados individualmente en una escala de 1 (menor estimación) a 10 (mayor 

estimación). Los factores definidos para esta matriz fueron: 

• Precios competitivos: Que los precios sean atractivos para los clientes. 

• Canales digitales de venta: La empresa posee canales digitales de venta, desde 

página web, pasarela de pagos y facturación. 

• Asesoría: La empresa ofrece asesoría tanto de forma presencial como virtual. 

• Diversidad del portafolio de productos relacionado con muebles de madera: 

Se refiere a la cantidad de diseños y líneas de los productos. 
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• Puntos de venta: Asociado a la cantidad de puntos de venta o de distribución 

que tiene la empresa en el país. 

• Reputación: Corresponde al manejo de la marca y su facilidad de búsqueda en 

medios digitales. 

• Personalización: Se ofrece el servicio de adaptación del producto a las 

necesidades de los clientes. 

• Años en el mercado: Tiempo de operación. 

 

3.2 Resultados 

3.2.1 Resultados del análisis de la competencia   

 

De acuerdo con el análisis de la matriz de evaluación de competidores (Anexo M), se 

tienen las siguientes conclusiones (tabla 3.8): 

Tabla 3.8. Resultados de evaluación de la competencia usando la matriz MPC 

Característica evaluada Resultado 

Competitividad promedio 

entre competidores 

 

7.74 

Empresas con mayor 

puntaje obtenido 

 Socoda S.A, Elmobiliario.com, Challenger SAS, Jamar, Rimax, Industrias Spring, Grupo 

Espumados, Moduart y Mepal (8.5 - 8.9) 

Característica: Cuentan con modelos de negocio basados en puntos de venta físico y digitales, 

además de promocionar estructuradamente sus portafolios en canales tradicionales y digitales 

Mercado de 

comercialización 

Entorno competido por existencia de empresas con experiencia en el sector y conocimiento en el 

tipo de producto. 

Canales de atención Todas las empresas analizadas cuentan con al menos un canal de atención digital para 

proporcionar información del producto, cotizaciones y garantía. 

Variedad del portafolio Amplia variedad en modelos con diseños propios o replicados de tendencias extranjeras o locales  

Reconocimiento de la 

empresa 

Se identifican empresas de gran reconocimiento, experiencia y trayectoria (anexo L) 

Asesoría Todas cuentan con prestación del servicio por canal digital y/o presencial 

Sistema de pago Todas las empresas analizadas tienen habilitado pasarelas de pago o carro de compras online 

Empresa y producto La mayoría de empresas y productos son de fabricación local (85%) 

Precio  Principal factor que publican las empresas para los productos terminados, puede variar según 

diseño y material, si es personalizado el precio es mayor 

Personalización Ofrecido solo por el 43% de las empresas evaluadas y con limitación en las opciones ofrecidas al 

cliente 

Acceso y búsqueda de 

información 

Se evidencio que están asociado a las estrategias de marketing de forma coordinada y 

estructurada, permitiendo llegar al cliente con la propuesta de valor de la marca. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 3.8. Resultados de evaluación de la competencia usando la matriz MPC (continuación) 

Característica evaluada Resultado 

Oferta de muebles 

modulares 

Algunas de las empresas consultadas se especializan en ofrecer muebles RTA como oferta de 

valor diferencial 

Oferta de muebles 

plásticos 

Se encontraron empresas reconocidas como Rimax S.A que ofrece este producto a precios más 

económicos y de fácil acceso al cliente. 

Línea de producto Se identifican empresas que se especializan en mobiliario empresarial y no para el hogar  

Ubicación fabrica 21% de las empresas consultadas tienen sus fábricas o centros de operación en Bogotá 

Catálogo de mobiliario Por vía electrónica o presencial, se identificó una variedad de productos de diferentes estilos, con 

características de fabricación artesanal y moderna, aspecto que se tendrá en cuenta para trazar 

la estrategia comercial y cadena de valor. 

Fuente: Elaboración propia 

 

     De la tabla 3.8, se observa un mercado muy competitivo y con amplia variedad de 

productos, para que el consumidor final pueda conocer y escoger. Adicionalmente, con 

la experiencia en visita de campo a las zonas de ventas de muebles en la ciudad de 

Bogotá, referenciados en el punto 2.2, se tiene que este tipo de empresas ofrecen 

productos de forma directa y la aglomeración de estas, genera ambiente de competencia 

en precios, garantía, transporte, atención y ventas, 

      De esta forma, Hog@r.co tiene una competencia posicionada, experimentada y 

diversa, que obliga a la empresa llegue al mercado con estrategias comerciales 

estructuradas, e innovadoras que ayuden a generar ventaja competitiva y diferenciación 

en diseño, funcionalidad, tecnología y servicio. 

 

3.2.2 Resultados de la medición del comportamiento del consumidor 

 

A continuación, los resultados más relevantes de la encuesta31 realizada (Imagen 3.3): 

  

 

 

 

 

                                                
31 En el anexo I se proporciona los resultados completos de las encuestas 
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Imagen 3. 3. Principales resultados de las encuestas realizadas a clientes potenciales  

 
Fuente: Elaboracion propia 
 

De los resultados obtenidos se puede concluir, que hay un fuerte afecto por la madera 

solida como material de preferencia para el mobiliario (68.6%), y de producción nacional 

(82.1%), en los cuales aprecian que les brinden variedad de productos, calidad, diseño 

y buen precio como características principales.  

      A nivel de compra de mobiliario por internet todavía se presenta desconfianza en las 

páginas de venta que no son conocidas, en el producto visualizado que difiere del real y 

en el manejo de la información personal y financiera  de los clientes, debilidades que 

deberán ser solventadas por medio de un plan estratégico en todos los canales de venta 

que permita generar confianza en los clientes, usando la tecnología para visualizar, 

manipular o modificar los productos, brindando seguridad adicional a los datos 

personales y financieros, vigilancia de los procesos productivos y comparación de 

productos terminados visibles a través de los canales digitales vs los diseñados con el 

fin de aumentar la confianza en el producto. 
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      Finalmente se presenta consenso de esperar por el producto deseado entre 15 y 30 

días, e identificación de los principales factores que determinan la opción de compra por 

internet de mobiliario los cuales son: Respaldo (28.6%), confianza en el sitio (28.6%) y 

reconocimiento de marca (19%). 

 

3.2.3 Cálculo de la demanda potencial y participación del mercado 

 

La demanda potencial para Hog@r.co está asociada a la capacidad de consumo de los 

hogares y la cantidad de estos en la ciudad de Bogotá.  De acuerdo con la tabla 3.5, el 

SOM (Serviceable Obtainable Market) asociado al mercado bogotano de muebles de 

madera se estimó de COP$ 657.616 millones. 

      El cálculo de la demanda se muestra a continuación (Cámara de Comercio de 

Bogotá, 2008): 

𝑸 =  𝒏 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 

donde:  

Q: demanda potencial. 

n: número de compradores posibles  

p: precio promedio del producto en el mercado. 

q: cantidad promedio de consumo per cápita en el mercado. 

 

Se realizan las respectivas estimaciones teniendo cada línea de productos: 

 

𝒏: (67 camas 0.9m) + (83 camas 1.20m) + (112 camas 1.40m)+ (87 camas 1.60m)+  (349 

mesas de noche)+  (76 Sofás de 2 puestos)+ ( 85  Sofás de 3 puestos )+(81 Poltronas)+ 

( 83 puff)+ ( 78 centros de entretenimiento)+ (97 comedor 4 puestos)+(91 comedor de 6 

puestos)+ ( 85 sillas)+ (91 kit sala )+ (89 kit comedor)+ (76 kit sillas comedor ) + ( 91 Kit 

alcoba) + (85 kit mesa de noche)+(93 Kit centro de entretenimiento) 

 

𝒑: ($850.000 camas 0.9m) + ($1.050.000 camas 1.20m ) + ($1.500.000 camas 1.40m) + 

($1.800.000camas 1.60m)+  ($300.000 mesa de noche)+( $1.200.000 Sofá 2 puestos)+ 

($1.400.00 Sofá 3 puestos)+( $800.000 Poltrona)+ ($300.000 puff)+ ($ 1.000.000 centros 
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de entretenimiento) + ($1.100.000 comedor 4 puestos)+( $ 1.500.000 comedor de 6 

puestos)+ ($300.000 sillas)+ ($ 450.000 kit sala)+ ($500.000 kit comedor)+ ($500.000 kit 

sillas comedor) + ($ 375.000 Kit alcoba)+ ($500.000  kit mesa de noche)+( $425.000 Kit 

centro de entretenimiento) 

𝒒: 1 mueble por hogar cada cuatro años. 

Se aplica la ecuación: 𝑸: 𝒏 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 

𝑸: {[(67 camas 0.9m)*($850.000) + (83 camas 1.20m)*($1.050.000) + (112 camas 

1.40m)* ($1.500.000) + (87 camas 1.60m)* ($1.800.000)+  (349 mesa de 

noche)*($300.000)+  (76 Sofá de 2 puestos)*($1.200.000)+ ( 85  Sofá de 3 puestos ) 

*($1.400.000)+(81 Poltrona) * ($800.000)+ ( 83 puff)* ($300.000)+ ( 78 centros de 

entretenimiento)*($ 1.000.000) + (97 comedor 4 puestos)* ( $1.100.000)+(91 comedor de 

6 puestos)*($ 1.500.000)+ ( 85 sillas)*( $300.000)+ (91 kit sala )*($ 450.000)+ (89 kit 

comedor)*($500.000)+ (76 kit sillas comedor )*( $500.000) + ( 91 Kit alcoba)*( $ 

375.000)+ (85 kit mesa de noche)*($500.000)+(93 Kit centro de entretenimiento) * 

($425.000)]*1}  

 

 𝑸= COP $ 1.459.600.000 

      De acuerdo con lo anterior, la participación en el mercado es de:  

 

Participación del mercado: COP $ 1.459.600.000/ CO P $ 657.616.000.00032 = 0,22 % 

 

     De esta forma la demanda estimada es de COP $ 1.467.100.000 y se estima abarcar 

el 0,22% del mercado de muebles de madera en el primer año de operación de 

Hog@r.co. 

 

 

 

 

                                                
32 Calculado en el punto 3.1.4 

mailto:Hog@r.co
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3.2.4 Conclusiones sobre oportunidades y riesgos del mercado 

 

De acuerdo con el análisis de mercado, se tienen las siguientes conclusiones: 

 

• La competencia del mercado de muebles en Colombia y en Bogotá es fuerte, no 

solo por la cantidad de empresas sino también por la amplia oferta en el mercado. 

• El consumidor final está cada vez más orientado a informarse y a comprar los 

muebles a través de medios digitales. 

• Es necesario que se ofrezcan canales digitales donde se ayude al cliente a 

comprar el producto y a mejorar la experiencia de adquirir muebles por medio de 

herramientas basadas en las TIC´s para la personalización y diseño. 

• El mercado bogotano es atractivo por la cantidad de hogares existentes, las 

proyecciones de crecimiento y por la diversidad de grupos poblaciones que existen en la 

ciudad. 

• Se identifica una fuerte competencia en muebles con materiales diferentes a la 

madera como MDF, metal o plástico. 

• Se deben orientar los productos de muebles de madera hacia las tendencias de 

consumo, gusto y personalización. 

• Es muy importante facilitar el proceso de compra de muebles de madera a través 

de canales digitales. 

• Reducción del consumo de vivienda al nivel nacional y en la ciudad de Bogotá 

afectara la compra de muebles, ya que la tasa de nuevos hogares disminuye. 

• La informalidad y las importaciones representan una dificultad para el sector de 

muebles de madera en Colombia y específicamente en Bogotá (Revista Dinero, 2017). 

• El aumento de participación y puntos de venta de empresas relacionadas con el 

mueble es visible. Por ejemplo, empresas como Jamar, Kare, BoConcept, plantean 

apertura de nuevas tiendas y ampliación de su portafolio de muebles en el país en los 

próximos años (Revista Dinero, 2017). 

• Incremento de impuestos anuales que impactaría en los precios, en la demanda y 

en la venta de los productos. 
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4 ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCIÓN DE MERCADO 

 

Para el desarrollo de este componente, se aplican los conceptos y metodologías 

expuestos en Kotler & Keller (2012), Cubillo & Blanco (2014) y Munera & Rodríguez 

(2007). 

 

4.1 Objetivos mercadológicos 

 

• Desarrollar procesos y actividades para posicionar la marca y el portafolio de la 

empresa. 

• Motivar y generar la compra del producto por medio de las estrategias propuestas 

(desarrolladas en el punto 4.2). 

• Entender y comprender las necesidades del mercado para identificar 

oportunidades de mejora del modelo de negocio. 

• Establecer el presupuesto de mercadeo de Hog@r.co 

 

4.2 Estrategias de mercadeo 

 

4.2.1 Estrategia de producto o servicio 

 

Comprende el proceso de establecimiento de los canales de atención y desarrollo de 

actividades relacionadas con el producto. La estrategia y objetivos se muestran en la 

tabla 4.1. 
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Tabla 4.1. Estrategia de producto y servicio 

 
Fuente: Elaboración propia 
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       Basado en las estrategias planteadas (tabla 4.1), se puede concluir que hog@r.co 

busca desarrollar una identidad propia que le permita ser reconocida como marca por los 

clientes por su factor diferencial (personalización de producto),  para lo que se apoyará 

en las redes sociales, los canales digitales y atención al cliente para potenciar la 

exposición de sus productos, bondades, características, calidad, renovación de producto 

y opciones de personalización por tendencia, temporada o individual por medio de los 

kits para hacer que el consumidor se interese y opte por la compra de esta innovadora 

propuesta. 

 

4.2.2 Estrategias de distribución 

 

La definición de las estrategias y objetivos propuestas por hog@r.co se encuentran 

planteadas a continuación (tabla 4.2): 

 

Tabla 4.2. Estrategia de distribución 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

 

mailto:hog@r.co
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Tabla 4.2. Estrategia de distribución (continuación) 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

      Se concluye con la tabla 4.2, que Hog@r.co funcionará a través de canales de venta 

directa para brindar al cliente el mejor trato, servicio y precio posible, facilitando la 

comunicación e interacción con el cliente para casos de postventa. La distribución del 

producto terminado entre el proveedor y el cliente está establecida por outsourcing con 

empresas transportadoras (para envíos nacionales) y transportadores independientes 

(para entregas en Bogotá) buscando en todo momento proporcionar la mejor alternativa 

de precio, tiempos de entrega y cuidado del producto en el proceso de envió, además de 

establecer comunicación inmediata con el cliente velando porque la entrega se haga sin 

contratiempos y a plena satisfacción como parte de la cadena de valor. 

 

4.2.3 Estrategia de precio 

Para la fijación del precio se identificaron los siguientes factores (Berkowitz, Roger, 

Steven, & William, 2004): a) Precios de referencia de la competencia, b) Precio del 

proveedor al producto terminado, c) Costo de la logística de transporte, d) Costos fijos y 

variables asociados al funcionamiento de la empresa y e) Porcentaje mínimo de 
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ganancia. De acuerdo a lo anterior, se ha planificado las siguientes actividades 

estratégicas para proveer precios competitivos (Tabla 4.3): 

 

Tabla 4.3. Estrategia de precio 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

      Las estrategias planteadas (tabla 4.3), están orientadas con la fijación de precios de 

(Berkowitz, Roger, Steven, & William, 2004) y (Kotler & Keller , 2017) por 2 métodos, el 
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primero basado en la competencia con precios ligeramente superior para los productos 

de las líneas A, S, C y E, teniendo en cuenta que el margen de ganancia por este método 

es mayor al 50% de utilidad dando lugar a estrategias adaptativas y a brindar productos 

donde la calidad y factor diferenciador sea percibido además de la absorción de los fletes 

como parte de la ventaja competitiva en Bogotá; por otro lado, para el precio de la línea 

K, debido a que es algo novedoso en el mercado y no hay como compararlo, se usó el 

método de fijación orientado al costo + margen de utilidad (25%), buscando con ello 

proveer un precio de entrada competitivo (tabla 4.4). 

 

Tabla 4.4. Precios estimados de los productos de hog@r.co 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

     Debido a que la tendencia de consumo de mobiliario en Colombia esta hacia la 

compra individual de productos, en la tabla 4.4 se contempla esta opción e incluye la 

compra en conjunto proporcionando mayor diversidad de alternativas para el cliente. 

     Para comparar los precios estimados de hog@r.co (tabla 4.4) con respecto a la 

competencia se ha desarrollado una tabla que puede ser visualizada en el anexo N 

 

 

Linea "K" Cantidad Costo

Productos Alcoba Medida Costo Venta Valor individual

0.90m 400.000$       850.000$      1.150.000$   patas 12 60000

1.20m 550.000$       1.050.000$   1.350.000$   apoyabrazo 2 100000

1.40m 850.000$       1.500.000$   2.100.000$   cabecero 3 100000

1.60m 1.000.000$     1.800.000$   2.400.000$   Cojines 3 100000

mesa de noche unidad 130.000$       300.000$      

Panel superior mesa 1 200000

patas / covers 4 200000

Productos Sala Cantidad Costo Venta sillin (x4) 4 200000

2p 550.000$       1.200.000$   2.000.000$   patas 16 100000

3p 680.000$       1.400.000$   2.200.000$   espaldar 4 100000

Poltrona 1p 400.000$       800.000$      

Puff 1p 100.000$       300.000$      panel cabecero 1 200000

Sofa + 1 poltrona desde patas 4 80000

Accesorios 20000

Costo Venta

Centro de entretenimiento 550.000$       1.000.000$   tapa cajon doble frente 6 90000

centro de entretenimiento desde patas 8 40000

panel superior 1 100000

panel lateral (x2) 2 140000

Producto Cantidad Costo Venta accesorios 3 30000

4p 500.000$       1.100.000$   2.300.000$   

6p 700.000$       1.500.000$   2.700.000$   panel superior 1 150000

sillas 1p 150.000$       300.000$      patas 4 80000

mesa + 4 sillas desde puertas / tapa doble frente 4 80000

accesorios 30000

375000

Costo 

Total

Precio Venta 

(+25%)

VENTA

CONJUNTO

VENTA

CONJUNTO

VENTA 

CONJUNTO

Mesa Comedor

PRECIOLINEA "A"

1.150.000$                                  

Kit Alcoba

2.300.000$                                  

Alcoba (cama + M.noche) desde

Sofa

Cama 360000

Kit desde                    $

LINEA "S" PRECIO

2.000.000$                                  

1.000.000$                                  

Linea "C" PRECIO

400000

400000

Kit sillas comedor

Kit comedor

kit sala

300000

400000

kit mesa de noche

Kit Centro de entretenimiento

340000 425000

500000

375000

500000

500000

450000

Linea "E"
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4.2.4 Estrategias de comunicación y promoción 

 

Las estrategias trazadas dentro del plan de comunicación que requiere el proyecto se 

detallan en la tabla 4.5. 

 

Tabla 4.5. Estrategia de comunicación y promoción  

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4.5. Estrategia de comunicación y promoción (Continuación) 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

      Debido a que la idea de negocio se mueve por contenido digital, hace que las 

estrategias planteadas en la tabla 4.5 sean ejecutadas de forma tradicional y digital, de 

esta forma logrará la mayor difusión para impactar y generar interés en la población 

objetivo, teniendo en cuenta su alto nivel de conectividad (smartphones principalmente) 

y la tendencia actual de primero informarse, luego consultar y comparar, para finalmente 

comprar. 

 

4.2.5 Estrategia de fuerza de ventas 

 

A continuación, se detalla las estrategias de fuerza de ventas (tabla 4.6):  
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Tabla 4.6. Estrategia de fuerza de ventas 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

       El conjunto de recursos tanto humano como material propuesto en la tabla 4.6 

pretende generar una ventaja competitiva, implantando estrategias que logre una 

relación directa de la empresa y su entorno, además de generar competitividad interna 

que favorezca los resultados. Adicionalmente, se busca valorar la fuerza de ventas y su 

papel como vocero de la organización (Kotler & Keller , 2017), atendiendo de primera 

mano las necesidades del cliente, y recopilando las quejas y sugerencias que ellos 

tengan para mejorar los procesos y productos.  

 

4.2.6 Presupuesto de la mezcla de mercadeo 

Se establece el siguiente presupuesto de mercadeo de acuerdo a las estrategias 

establecidas como se muestra en la tabla 4.7. 
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Tabla 4.7. Presupuesto de la mezcla de mercadeo 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4.7. Presupuesto de la mezcla de mercadeo (continuación) 

 
 Fuente: Elaboración propia 
 

 

 

 



  

84 
 

Tabla 4.7. Presupuesto de la mezcla de mercadeo (continuación) 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

      De acuerdo con la tabla 4.7 se resume el presupuesto total requerido en la tabla 4.8. 

Tabla 4.8. Presupuesto total de la mezcla de mercadeo 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

Este presupuesto de mezcla de mercado, se complementa con la información de 

inversiones que se muestra en el numeral 5.15. 
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5 ASPECTOS TÉCNICOS 

 

5.1 Objetivos producción 

 

5.1.1 Objetivo a corto plazo 

 

• Realizar las gestiones para la formalización y registro mercantil de Hog@r.co 

• Establecer la red de fabricantes y proveedores de las líneas de productos de la 

empresa. 

• Desarrollar políticas de producción y distribución que brinde Lineamientos claros 

a los proveedores con requerimientos de calidad mínimos del portafolio, lapso 

máximo de fabricación, tiempo de entrega a los clientes de los pedidos y seguridad 

en el transporte. 

• Definir un portafolio inicial de productos de lanzamiento de la marca de la 

empresa.  

• Diseñar y ejecutar los procesos, herramientas y actividades para los procesos de 

compra en canales digitales y en el punto de venta 

• Crear una política de calidad y acorde con el modelo de negocio y entorno. 

 

5.1.2 Objetivo a mediano plazo 

 

• Desarrollar nuevas líneas de negocio y de producto manteniendo nuevos diseños 

de mobiliario y kits con funcionalidad e innovación, manteniendo el concepto de la 

marca. 

• Aumentar el nivel de producción y de eficiencia de los proveedores para cumplir 

con la demanda estimada de los productos de Hog@r.co. 

• Mantener un continuo estudio de las tendencias y gustos del mercado con el fin 

de mantenerse a la vanguardia y ganar la fidelidad de los clientes. 

• Documentar e iniciar procesos de registro de los diseños, modelos y creaciones 

de Hog@r.co que sean susceptibles de ser protegidos mediante los diferentes 

mecanismos de propiedad intelectual.  

mailto:Hog@r.co
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5.1.3 Objetivo a largo plazo 

• Ampliar el sistema de gestión de suministro y producción mejorando los contactos 

comerciales (locales y extranjeros). 

• Optimizar el proceso logístico de envío y entrega de productos y materiales al nivel 

nacional. 

• Analizar nuevos mercados que permitan introducir la idea de negocio de acuerdo 

con las tendencias y gustos de la población. 

 

5.2 Ficha técnica del producto o servicio 

 

Hog@r.co incorporara al mercado colombiano las siguientes cinco líneas de productos33 

(Tablas 5.1 a 5.5): 

Tabla 5.1. Ficha técnica de la línea de comedores 

 
Fuente: Elaboración propia con imágenes originales de producto jamar.com 
 
 
 
 

                                                
33 Las imágenes de los productos mostrados en todo el punto 1.6 y 5.2, no corresponde a los 
productos que ofrecerá Hog@r.co y son solo usados como referencia solamente. El diseño y 
cantidad de modelos ofrecidos será determinados por el diseñador industrial según las 
tendencias del mercado y gusto de los clientes colombianos 

mailto:Hog@r.co
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Tabla 5.2. Ficha técnica de la línea de salas 

 
Fuente: Elaboración propia con imágenes originales de producto jamar.com 

 

Tabla 5.3. Ficha técnica de la línea de alcobas 

 
Fuente: Elaboración propia con imágenes originales de producto jamar.com. 
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Tabla 5.4. Ficha técnica de la línea de centros de entretenimiento 

 
Fuente: Elaboración propia con imágenes originales de select.com.co 
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la línea de Kits 
KIT DE PERSONALIZACIÓN LÍNEA E – CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 

Descripción: 
Construidos en madera principalmente con accesorios en aluminio, vidrio o madera, pintura y tapizado a 
elección del cliente o con acabado especial según especificaciones del cliente. La cantidad de partes a 
instalar en cada mueble dependerá del modelo, fácilmente identificado por medio del código QR instalado 
o en su defecto a partir del código del producto. 
      La imagen de referencia toma como ejemplo las tendencias del mobiliario en una parte de la población 
objetivo (milenials), permitiendo configurar un producto de la línea E con un estilo “vintage”, este producto 
como se observa permite cambiar una serie de partes predeterminadas del mobiliario directamente por 
el cliente, logrando configurar el producto para adaptarlo a una festividad, temporada o solo cambio de 
estilo; esta línea de kit se caracteriza por ofrecer partes en diferentes formas, materiales y, acabados 
incluyendo materiales eco-amigables, de manera tal que puede impregnar un estilo propio e innovador al 
producto. 

Ejemplo de kit personalización en centro de entretenimiento tipo vintage para el segmento 
millenials 

 

 
Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependerá del modelo, fácilmente identificado por medio del 
código QR instalado o en su defecto a partir del código del producto 

Fuente: Elaboración propia modificando imagen original de Pinterest.com 
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la línea de Kits (continuación) 
KIT DE PERSONALIZACIÓN LÍNEA S – SALAS 

Descripción: 
Construido en madera principalmente, pero pude tener partes metálicas, de resina o materiales 
alternativos, con patas en aluminio o madera, pintadas o forradas a elección del cliente. 
La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependerá del modelo, fácilmente identificado por 
medio del código QR instalado o en su defecto a partir del código del producto. 
      La imagen de referencia toma como ejemplo las tendencias del mobiliario en una parte de la 
población objetivo (milenials), permitiendo configurar un producto de la línea S con un estilo moderno y 
minimalista, este producto como se observa en la imagen inferior permite cambiar una serie de partes 
predeterminadas del mobiliario directamente por el cliente, logrando configurar el producto para 
adaptarlo a un espacio de forma que pueda combinarlo con su entorno, brindando un estilo propio, 
moderno con personalidad, y llamativo, como lo demanda esta generación. Esta línea de kit se 
caracteriza por ofrecer partes como se discrimina en la parte inferior en diferentes formas, materiales, 
tapizado y, acabados incluyendo materiales eco-amigables que se adaptaran a cada producto y a gusto 
del cliente. 

Ejemplo de kit personalización en sala tipo vintage para el segmento millenials 

 
Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependerá del modelo, fácilmente identificado por medio 
del código QR instalado o en su defecto a partir del código del producto. 

Fuente: Elaboración propia modificando imagen original de sofá orión de select.com.co 
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la línea de Kits (continuación) 
KIT DE PERSONALIZACIÓN LÍNEA A – ALCOBA 

Descripción: 
Construido en madera con accesorios en aluminio o madera, pintado a elección del cliente o con 
acabado especial. La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependerá del modelo, fácilmente 
identificado por medio del código QR instalado o en su defecto a partir del código del producto. 
La imagen de referencia toma como ejemplo las tendencias del mobiliario en una parte de la población 
objetivo (milenials), permitiendo configurar un producto de la línea A con un estilo moderno y sencillo, 
este producto como se observa en la imagen inferior permite cambiar una serie de partes 
predeterminadas del mobiliario directamente por el cliente, logrando configurar el producto de tal forma 
que pueda combinarlo con su entorno, y le brinde un estilo propio, moderno, con personalidad, como lo 
desea el cliente y, como lo demanda esta generación.  
Esta línea de kit se caracteriza por ofrecer partes como se discrimina en la parte inferior que se adaptan 
a cada modelo en diferentes formas, materiales, tapizado y, acabados incluyendo materiales eco-
amigables satisfaciendo las necesidades particulares de cada cliente. 

Ejemplo de Kit personalización de alcoba para el segmento millenials 

 
Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependerá del modelo, fácilmente identificado por medio 
del código QR instalado o en su defecto a partir del código del producto.  
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la línea de Kits (continuación) 

Ejemplo personalización mesa de noche para el segmento de millenials & centenials 

 
El kit correspondiente a las mesas de noche tomo de ejemplo los gustos en la tendencia de mobiliario 
de los centennials y millenials logrando sobreponer paneles laterales, superior y en los cajones doble 
frontal de fácil instalación, configurados al gusto del cliente logrando complementar la personalización 
del cliente 
 
Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependerá del modelo, fácilmente identificado por medio del 
código QR instalado o en su defecto a partir del código del producto. 

Fuente: Elaboración propia modificando imagen original de arsenalsupremo.com 
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la línea de Kits (continuación) 

 

 
Fuente: Elaboración propia modificando imagen original de Pinterest.com 
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5.2.1 Soporte tecnológico de los productos    

Los productos ofrecidos contarán con un soporte completo basado en medios 

tecnológicos como: 

 

• Página web y App34 corporativa y de ventas online para visualizar el catálogo 

digital, modificar, seleccionar, y comprar el producto. 

• Uso de Software como PCon planner35, Photoshop, Sketchup y Polyboard para 

diseñar y visualizar el mobiliario en 2D, 3D y AR, con el fin de mejorar la percepción del 

producto y del cliente, realizar ajustes, y personalización a criterio del cliente. (ver imagen 

5.2 como referencia). 

• Pago en línea por PSE, tarjeta de crédito o PayPal con total seguridad. 

• Asesoría personalizada por teléfono, chat virtual o visita presencial (en Bogotá) 

para apoyar el proceso de compra modificando el producto y personalizándolo durante 

el proceso de compra (imagen 5.1). 

 

Imagen 5. 1. Diseño Muebles de madera en 3D y Software diseño de espacio 3D  

           
Fuente: Sicam (2017) y pCom planner (2018) 

 

 

                                                
34 Para plataforma en Android y Apple 
35 pCon planner, es un programa de planificación de espacios 3D utilizada en diversos sectores de la 

industria, en el comercio y los servicios 
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5.3 Descripción del proceso 

 

Hog@r.co fundamenta su modelo de negocio en la venta de mobiliario para el hogar por 

medio del comercio electrónico, con un estilo innovador y funcional; además contará con 

un punto de atención y venta fijo. De acuerdo con el desarrollo de los procesos 

comerciales, se identifican los siguientes procesos: 

 

5.3.1 Proceso de venta por canales digitales 

 

Este proceso se relaciona con la venta y entrega del producto a través de los medios 

digitales de Hog@r.co Este proceso lo compone las siguientes etapas (imagen 5.3): 

 

• Ingreso del cliente a los canales digitales: Portal web y App de Hog@r.co. 

• Conocimiento del producto: consulta de información de los productos, con 

posibilidades de personalización (cantidad, color, diseño, tapizado, medidas y 

fecha de entrega). Si el cliente no realiza socialización del producto, se motiva a 

realizar mediante encuesta de satisfacción o chat virtual. 

• Selección del diseño y producto por parte del cliente con acompañamiento y 

asesoría del personal de venta de Hog@r.co por medios digitales y telefónicos. 

• Generación del diseño: de acuerdo con las especificaciones del cliente. 

• Aprobación del diseño: conocimiento y aprobación del modelo final del mueble por 

parte del cliente a través de canales digitales. 

• Selección de proveedor: Por medio de una matriz de evaluación se filtrará y 

seleccionará a los mejores fabricantes los cuales formaran la red de suministro, 

porque cumplen con los requisitos de fabricación, calidad, cumplimiento y fidelidad 

al diseño del producto digital. 

• Orden de producción: Envío orden de producción al proveedor seleccionado. 

• Manufactura del producto: por parte del proveedor o fabricante seleccionado. 

• Control de calidad: proceso que se realiza paralelamente al proceso de producción 

y consiste en la revisión, seguimiento al proceso de manufactura del mueble. 
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• Revisión del producto terminado: verificación y revisión del producto terminado. 

En esta parte se etiqueta con un código QR al producto que contendrá su hoja de 

vida como: los detalles de fabricación, fecha, datos del cliente y tiempo de 

garantía, para control y seguimiento (Imagen 5.2). 

• Proceso logístico: el cual comprende el empaque y embalaje del producto final, 

selección de proveedor de servicios logísticos y generación de orden de entrega 

del producto al lugar convenido por el cliente. 

• Entrega del producto: en el sitio acordado con el cliente 

 

       Este proceso, estará soportado por recursos digitales que la empresa tendrá 

disponible, para facilitar el contacto, explicar el producto, motivar la compra, satisfacer 

las necesidades de cada cliente con productos innovadores y de calidad, además de 

coordinar la entrega a tiempo del producto terminado. Como parte del proceso de 

compra, la empresa establece como política, la solicitud de un abono inicial de 50% del 

producto como mínimo, aunque también se establece la opción de compra total de 

producto con descuento por pronto pago. 

 

Imagen 5. 2. Ejemplo de código QR que será instalaría en la orden de trabajo y producto  

 
Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 5. 3. Diagrama de flujo del proceso de venta de canales digitales  

 
Fuente: Elaboración propia 
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5.3.2 Proceso de venta por canal presencial (punto de venta). 

 

Este proceso se enfoca en la asesoría y venta de productos en el punto de venta físico 

de Hog@r.co ubicado en el sector del 12 de octubre de la Localidad de Barrios Unidos. 

Se identifican las siguientes etapas (imagen 5.4):  

 

• Ingreso y llegada del cliente al punto de venta: actividad que es realizada de forma 

presencial por el talento humano de ventas de Hog@r.co. 

• Conocimiento del producto: consulta de forma presencial de información de los 

productos, opciones, diseños y posibilidades de personalización (cantidad, color, diseño, 

tapizado, medidas, precios posibles y fecha de entrega). 

• Selección del diseño y producto: por parte del cliente y con acompañamiento y 

asesoría del personal de venta de Hog@r.co de forma presencial y con soporte del 

software de diseño, proyectado al cliente en el punto de venta en las pantallas de 

visualización (Monitores o televisores LED). 

• Generación del diseño: de acuerdo con las especificaciones del cliente en el punto 

de venta. Se genera registro y documentación de este proceso. 

• Aprobación del diseño: conocimiento y aprobación del modelo final del mueble por 

parte del cliente a través de canales digitales (correo electrónico, SMS, mensajería 

interna) o de forma posterior al diseño en el punto de venta. 

• Selección de proveedor: escogencia de uno o varios fabricantes de la red de 

proveedores de Hog@r.co que cumplan con los requisitos de fabricación de acuerdo con 

el diseño del producto. 

• Orden de producción: actividad de envío de orden de producción a los 

proveedores seleccionados. 

• Manufactura del producto: por parte del proveedor o fabricante seleccionado. 

• Control de calidad: proceso que se realiza paralelamente al proceso de producción 

y consiste en la revisión, seguimiento al proceso de manufactura del mueble. 

• Revisión del producto terminado: verificación y revisión del producto en su 

presentación final. En esta parte se etiqueta con un código QR al producto que contendrá 
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su hoja de vida como: los detalles de fabricación, fecha, datos del cliente y tiempo de 

garantía, para control y seguimiento (Imagen 5.2). 

• Proceso de entrega: el cual comprende el empaque y embalaje del producto final, 

selección de proveedor de servicios logísticos y generación de orden de entrega del 

producto al lugar convenido por el cliente. 

• Entrega del producto: en el sitio convenido por el cliente y de acuerdo con las 

especificaciones iniciales de diseño solicitadas. 

 

      Debido a que el modelo de negocio de Hog@r.co  se fundamenta en la tercerización 

de la manufactura de los productos con fabricantes externos, no se requiere dar a 

conocer el modelo particular de cada fabricante, ya que este no es estándar para todos 

los productos debido a la variabilidad de diseños, materiales, formas y maquinaria 

necesaria. En la imagen 5.4 se puede observar el diagrama de flujo del proceso por canal 

presencial. 

      Con respecto al proceso logístico, se considera estratégico seleccionar proveedores 

de servicios logísticos, en este caso empresas de transporte de carga, que presten el 

servicio de recogida y entrega del producto al sitio convenido por el cliente. Se considera 

este tipo de actividad debido a que en la ciudad de Bogotá hay una oferta amplia de este 

tipo de soluciones. Se tiene identificados los siguientes prestadores logísticos de 

transporte: Servientrega, Coordinadora Mercantil, Saferbo, Enviar Logística, TCC, Amil 

Cargo Logística, Roa Servicio de Envíos y Transportes, Transporte de Mercancía TMQ 

entre otras. 

      La selección de los proveedores logísticos para atender el servicio de transporte se 

realizará de acuerdo a los siguientes criterios: 

• Tarifas: de transporte y flete 

• Tiempo de respuesta: a la solicitud de transporte (se establece 12-24 horas por 

parte del proveedor). 

• Tiempo de entrega: de la carga según requerimientos y acuerdos con el cliente. 

• Cobertura: del servicio de transporte (local, municipal, departamental o nacional). 

• Reputación: relacionada con la seriedad y presentación de la empresa 

• Garantías: oferta de aseguramiento del proceso de entrega y la carga como tal. 

mailto:Hog@r.co


  

100 
 

Imagen 5. 4. Diagrama de flujo del proceso de venta por canal presencial  

 
Fuente: Elaboración propia 
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5.4 Necesidades y requerimientos 

 

Para el desarrollo del proceso de prestación de servicio, diseño, ventas y atención al cliente se 

definen los siguientes requerimientos de activos (tablas 5.6 y 5.7). 

Tabla 5.6. Activos Fijos  

 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 5.7 Software especializado 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Con los valores establecidos en las tablas 5.6 y 5.7, se estima cubrir las necesidades 

mínimas de operación, los equipos de cómputo indicado en la tabla 5.6, han sido 

evaluados y cubrirán a cabalidad las necesidades y propósito por el cual fueron 

planificados. Con respecto al software, según la NIIF sección 18 serán considerados un 

intangible y no se incluirán dentro de los estados financieros. Sin embargo, la página web 

y aplicación móvil, si serán considerados activos, debido a su integración con toda la 

operación del negocio y a la customización, y los cuales ya fueron integrados a los 

estados financieros. 
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5.5 Características de la tecnología 

 

De acuerdo con el proceso productivo y desarrollo de ventas, se tiene las siguientes 

características de activos y software a utilizar (tabla 5.8 y 5.9). 

 

Tabla 5.8. Descripción técnica de los activos requeridos 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 5.9.  Descripción del Software especializado 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

5.6 Materias primas y suministros 

 

El modelo de negocio de Hog@r.co está basado en la tercerización del proceso 

manufactura para lograr cubrir los diversos gustos y necesidades de los clientes, de tal 

forma que la empresa no tiene la necesidad de desarrollar e implementar un sistema 

productivo propio. Los suministros estimados para el funcionamiento de la empresa están 

determinados por el gasto en servicios públicos, papelería y demás, los cuales están 

presupuestados como costos fijos. 

      De esta forma, Hog@r.co no requiere el manejo de inventarios de materia prima, 

producto en proceso o producto terminado, por consiguiente, la demanda y adquisición 

de materias primas e insumos no será necesario. La empresa desarrollara gestiones 

orientadas a controlar y verificar la calidad y diversidad de las materias primas e insumos 

utilizados por las fábricas de muebles para la elaboración del producto final. 
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5.7 Plan de producción   

El plan de producción de la empresa se asocia a la producción y venta estimada de cada 

una de las líneas de producto en un horizonte de 5 años. En la tabla 5.10 se muestra la 

cantidad calculada de producción, la cual va a ser desarrollada por las empresas 

fabricantes de muebles que sean proveedores de Hog@r.co. 

 

Tabla 5.10. Plan de producción de Hog@r.co  estimado para 5 años 
Líneas de productos 2019 2020 2021 2022 2023 

Línea de Alcobas  116   119   127   138   155  

Línea de Comedores  110   113   120   131   147  

Línea de Salas  110   113   120   131   147  

Línea de Centros de entretenimiento  110   113   120   131   147  

Línea de Kits de personalización  300   309   324   344   371  

Fuente: Elaboración propia 
 

5.8 Procesamiento de órdenes y control de inventarios 

 

Como parte del proceso de gestión de órdenes de compra y entrega al cliente, la empresa 

dispondrá de un software de ERP36 en la nube para el control de órdenes y productos 

entregados. Esta herramienta tendrá las siguientes características: 

 

• Permite la gestión del cumplimiento de los proveedores en variables críticas como: 

fechas de entrega, índice de cumplimiento, cumplimiento en precios prometidos, estado 

del proceso de fabricación de los productos. 

• Control de la cantidad de productos solicitados vs productos entregados al cliente. 

• Control y ubicación del producto. 

• Gestión de la relación con cada proveedor al nivel de sus diferentes sedes y listas 

de contacto. 

• Adición de la cuenta bancaria para la gestión de pagos por Transferencia de 

Electrónica. 

                                                
36 ERP Traducido al español significa” sistema de planificación de recursos empresariales” el 
cual controla diversos procesos de la empresa para maximizar la eficiencia y control. 
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• Control y seguimiento a los factores comerciales a nivel de los artículos que 

comercializa el proveedor: precio regular con vigencias, escalas según la cantidad 

comprada. 

• Establecimiento de acuerdos de formas de pago y descuentos Financieros. 

• Seguimiento de forma clara y trazable de Información histórica o al día de las 

compras, recepciones de producto (mobiliario y demás), facturación, vencimientos, 

Anticipos realizados y pagos. 

 

     A continuación, se identifican proveedores potenciales de herramienta ERP en la 

nube (tabla 5.11) 

 

Tabla 5.11. Empresas proveedoras de soluciones MRP como SAS 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

      Según análisis de información de mercado, se estima una inversión mensual de 

$650.000 para el uso y funcionamiento del software MRP para Hog@r.co 

 

5.9 Escalabilidad de operaciones 

 

Hog@r.co contará con un equipo de trabajo comprometido con alcanzar el éxito 

empresarial y cumpliendo la exigencia que piden los clientes en calidad del producto, 

personalización, innovación, disponibilidad y servicio. Desde esta perspectiva, la 

empresa sabe del potencial y crecimiento del mercado local y nacional, y ha planteado 

una estrategia doble que permitirá cubrir la demanda potencial. 

       El primero está en la identificación y proceso de negociación con proveedores 

adicionales, este aumento de proveedores a la red de producción garantiza aumentar los 

niveles de producción en un 10% por cada uno que se agregue. Segundo, para controlan 
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los procesos relacionados con la producción y la distribución de los productos se usará 

un módulo de la ERP que adopte la empresa para mejorar la eficiencia de las 

operaciones, control y seguimiento, que garanticen cumplimiento y calidad. Tercero, 

llevar a cabo auditorías a los procesos productivos de los proveedores, buscando 

oportunidades de mejora a partir de datos medibles, para apoyar la mejora gradual de 

los procesos productivos volviéndolos más tecnificados, mejorando tiempos de 

producción y calidad, siendo beneficioso para ambas partes.   

 

5.10 Capacidad de producción 

 

La producción de los productos que se ofrecerán en la página web y App, será ejecutado 

por medio de outsourcing con fabricantes minoristas que desarrollan un proceso 

artesanal de fabricación (manual); para ello, se realizaron visitas físicas a varios talleres 

en Bogotá para conversar con los dueños y conocer sus capacidades técnicas, como 

resultado, se pudo obtener datos concretos sobre la capacidad individual de producción 

de cada fabricante (tabla 5.12), para lograr la producción necesaria del proyecto, se 

requiere contar mínimo con 7 proveedores los cuales ya han sido previamente 

seleccionados por calidad y cumplimiento , los cuales garantizaran la entrega de 

productos terminados a la clientela de hog@r.co. 

 

Tabla 5.12. Capacidad de producción mensual por fabricante y grupal 

 
Fuente: Elaboración propia con información de los proveedores 
 

       Para la producción inicial del proyecto se cuenta ya con 7 proveedores y en proceso 

conversaciones con otros 5 proveedores adicionales para garantizar la viabilidad a futuro 

del proyecto de más centros de producción. 

      Para mejorar la capacidad individual de cada proveedor se apoyará en paralelo la 

tecnificación gradual de sus procesos y/o maquinaria lo cual garantizará beneficios para 
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ambas partes obteniendo un aumento gradual de producción y de calidad en menor 

tiempo. 

 

5.11 Modelo de gestión integral del proceso productivo 

 

Hog@r.co fundamenta su operación mediante la tercerización del proceso productivo, en 

este caso la fabricación de los muebles con fabricantes de este tipo de producto en la 

ciudad de Bogotá. El modelo de gestión del proceso productivo de Hog@r.co se 

fundamenta en el control, el cual tiene el siguiente esquema y se diseñó de acuerdo con 

la estructura de la organización y siguiendo esquemas de gestión de las organizaciones 

(Heizer & Render, 2015 y Bernal, 2013) (Imagen 5.5): 

 

Imagen 5. 5. Modelo de gestión de la tercerización de la producción  

 

Fuente: Elaboración propia basado en Heizer & Render (2015) y Bernal (2013). 

 

El modelo de gestión se fundamenta en tres aspectos: 

 

• Conocimiento y selección de proveedores: consiste en la búsqueda, evaluación y 

conocimiento de las características de producción, capacidad, instalaciones, 

ubicación, capacidad financiera y calidad de los productos de las empresas 

fabricantes y talleres de muebles de madera. 
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• Visita y acompañamiento en las instalaciones del proveedor: consiste en realizar 

visitas periódicas concertadas con los proveedores para verificar que el proceso 

de fabricación de los muebles se esté realizando de acuerdo con lo establecido, 

no solo en tipos, cantidades sino también en calidad de la materia prima. Además, 

se brinda apoyo al proveedor con información o gestión para mejorar el desarrollo 

del proceso y el cumplimiento de los pedidos de producción. 

• Verificación del producto final: consiste en la realización y verificación del producto 

final mediante la consulta de registros y soportes del producto terminado, así como 

inspección física del producto antes de la entrega al cliente en el punto de venta 

establecido. Se va a realizar los respectivos medios y documentos de registro de 

control para el proceso. 

     El modelo se soporta por el talento humano de Hog@r.co, el cual va a desarrollar las 

actividades de gestión de la producción con los proveedores. Además, el software ERP 

en la nube permitirá registrar la información, los procesos de control y verificación de los 

proveedores. Por último, los canales digitales permitirán un proceso de comunicación 

rápido y fácil con los proveedores, como el correo electrónico y mensajería de texto. 

 

5.12 Política de aseguramiento de la calidad y estrategia de control de calidad 

sobre el producto o servicio. 

 

Se establece la siguiente política de calidad ( Instituto Colombiano de Normas Técnicas 

y Certificación, 2015): 

     “Hog@r.co es una organización que está comprometida desde la Alta gerencia en 

desarrollar y comercializar productos confiables, seguros y garantizados, cumpliendo con 

los requisitos de calidad y requerimientos del cliente, así como los legales. El talento 

humano de la empresa debe conocer los principios, valores, modelos y estrategias del 

sistema productivo de Hog@r.co para dar cumplimiento a los requerimientos del 

mercado, legales, laborales y ambientales.” 

      La política de calidad será registrada en los documentos de planeación estratégica 

de la empresa, se dará a conocer en la página web empresarial y se difundirá en los 

procesos da capacitación del talento humano de Hog@r.co. La estrategia de control de 
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calidad hace parte del modelo de gestión integral del proceso productivo (Heizer & 

Render, 2015 y Bernal, 2013), y se compone del siguiente esquema (Tabla 5.13). 

 
Tabla 5.13. Desarrollo de la estrategia de calidad según el modelo de gestión integral 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

5.13 Procesos de investigación y desarrollo 

Los productos de la empresa están asociados con los cambios de gustos, deseos y 

necesidades del cliente objetivo, en este caso de los hogares bogotanos y colombianos. 

De esta forma la empresa debe desarrollar procesos de investigación para alinearse con 

los cambios en el entorno. Se plantear desarrollar los siguientes procesos (Tabla 5.14): 

 

Tabla 5.14. Procesos de investigación y desarrollo 

 
Fuente: Elaboración propia 
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5.14 Plan de compras 

La adquisición de los activos requeridos para Hog@r.co se plantea en el siguiente 

esquema (Tabla 5.15): 

 

Tabla 5.15. Plan de requerimiento de activos para Hog@r.co  

 
Fuente: Elaboración propia 

 

5.15 Costos de producción 

 

Los costos de producción tienen dos estructuras: el costo de los proveedores y los costos 

de operaciones (costos fijos).  Hog@r.co va a utilizar el modelo de tercerización de 

producción (Heizer & Render, 2015), no incurre en costos de compra de maquinaria, 

alquiler de planta, compra de materia e insumos. El costo de proveedor corresponde al 

costo de fabricación del bien por parte del proveedor y el transporte del producto. En la 

tabla 5.16 se muestran los costos asociados a los productos estimados de acuerdo con 

cálculo e investigación con los potenciales proveedores (empresas fabricantes de 

muebles). 
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Tabla 5.16. Estimaciones de costos de los proveedores por línea de producto y transporte por 
unidad (costos indirectos) 

PRODUCTO O 
SERVICIO 

COSTOS UNITARIOS VARIABLES 

MATERIA PRIMA E 
INSUMOS 

 Año 1   Año 2   Año 3   Año 4   Año 5  

Línea de 
Alcobas 

Materia Prima e 
Insumos 

              
530.000,00  

              
551.201,59  

             
573.251,30  

                   
596.183,07  

           
620.032,18  

Costos Indirectos 
                

70.000,00  
                

72.800,21  
               

75.712,44  
                     

78.741,16  
            

81.891,04  

 TOTAL  
 $         

600.000,00  
 $         624.001,80   $        648.963,74  

 $              
674.924,23  

 $      701.923,22  

Línea de 
Comedores 

Materia Prima e 
Insumos 

           
1.100.000,00  

            
1.144.003,30  

           
1.189.766,85  

                
1.237.361,09  

        
1.286.859,24  

Costos Indirectos 
                

70.000,00  
                

72.800,21  
               

75.712,44  
                     

78.741,16  
            

81.891,04  

 TOTAL  
 $      

1.170.000,00  
 $      1.216.803,51   $     1.265.479,29  

 $           
1.316.102,25  

 $   1.368.750,29  

Línea de Salas 

Materia Prima e 
Insumos 

           
1.050.000,00  

            
1.092.003,15  

           
1.135.686,54  

                
1.181.117,41  

        
1.228.365,64  

Costos Indirectos 
                

70.000,00  
                

72.800,21  
               

75.712,44  
                     

78.741,16  
            

81.891,04  

 TOTAL  
 $      

1.120.000,00  
 $      1.164.803,36   $     1.211.398,98  

 $           
1.259.858,57  

 $   1.310.256,68  

Línea de 
Centros de 

entretenimiento 

Materia Prima e 
Insumos 

              
550.000,00  

              
572.001,65  

             
594.883,43  

                   
618.680,55  

           
643.429,62  

Costos Indirectos 
                

70.000,00  
                

72.800,21  
               

75.712,44  
                     

78.741,16  
            

81.891,04  

 TOTAL  
 $         

620.000,00  
 $         644.801,86   $        670.595,86  

 $              
697.421,71  

 $      725.320,66  

Línea de Kits de 
personalización 

Materia Prima e 
Insumos 

                   
300.000  

                   
312.001  

                  
324.482  

                        
337.462  

               
350.962  

Costos Indirectos 
                

70.000,00  
                

72.800,21  
               

75.712,44  
                     

78.741,16  
            

81.891,04  

 TOTAL  
 $         

370.000,00  
 $         384.801,11   $        400.194,31  

 $              
416.203,28  

 $      432.852,65  

Fuente: elaboración propia 

 

De acuerdo con los ingresos estimados y los costos unitarios calculados por producto, 

se tiene la relación entre los ingresos y los costos por línea de producto (tabla 5.17). 
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Tabla 5.17. Ingresos por la línea de producto/servicio e ingresos vs costos totales consolidado 

INGRESOS POR LÍNEA DE PRODUCTO/SERVICIO E INGRESOS VS COSTOS TOTALES CONSOLIDADO 

PRODUCTO   2019 2020 2021 2022 2023 

Línea de 
Alcobas 

Unidad
es 

vendida
s 

                            
1.350.000,00  

            
1.393.200,00  

                 
1.443.355,00  

                      
1.492.429,00  

             
1.543.172,00  

Ing. 
Totales 

 $                      
156.600.000,00  

 $      
166.459.536,00  

 $           
182.799.178,72  

 $                
206.025.632,71  

 $       
238.594.228,74  

Línea de 
Comedores 

Unidad
es 

vendida
s 

                            
2.100.000,00  

            
2.167.200,00  

                 
2.245.219,00  

                      
2.321.556,00  

             
2.400.489,00  

Ing. 
Totales 

 $                      
231.000.000,00  

 $      
245.543.760,00  

 $           
269.646.311,46  

 $                
303.907.513,41  

 $       
351.949.227,21  

Línea de 
Salas 

Unidad
es 

vendida
s 

                            
2.000.000,00  

            
2.064.000,00  

                 
2.138.304,00  

                      
2.211.006,00  

             
2.286.180,00  

Ing. 
Totales 

 $                      
220.000.000,00  

 $      
233.851.200,00  

 $           
256.806.033,79  

 $                
289.435.764,46  

 $       
335.189.740,20  

Línea de 
Centros de 

entretenimien
to 

Unidad
es 

vendida
s 

                            
1.000.000,00  

            
1.032.000,00  

                 
1.069.152,00  

                      
1.105.503,00  

             
1.143.090,00  

Ing. 
Totales 

 $                      
110.000.000,00  

 $      
116.925.600,00  

 $           
128.403.016,90  

 $                
144.717.882,23  

 $       
167.594.870,10  

Línea de Kits 
de 

personalizaci
ón 

Unidad
es 

vendida
s 

                               
375.000,00  

               
387.000,00  

                    
400.932,00  

                         
414.564,00  

                
428.659,00  

Ing. 
Totales 

 $                      
112.500.000,00  

 $      
119.583.000,00  

 $           
129.834.611,42  

 $                
142.615.574,47  

 $       
159.058.921,69  

VENTAS 
ANUALES 
TOTALES  

Ing. 
Totales 

 $                     
830.100.000  

 $     882.363.096   $          967.489.152   $            1.086.702.367   $ 1.252.386.988  

Costos 
anuales 
totales 

  
 $                     

500.700.000  
 $     536.351.385   $          589.791.549   $               664.859.000   $    768.269.049  

Margen de 
contrib total 

  
 $                     

329.400.000  
 $     346.011.711   $          377.697.603   $               421.843.367   $    484.117.939  

 
Fuente: Elaboración propia 
 

5.16 Infraestructura 

 

La empresa no requiere de una inversión en activos como bienes inmuebles que sean 

mayores de $ 20 millones para ser utilizado como punto de venta. En este caso, se 

muestra la distribución de punto de venta inicial de Hogar en el barrio 12 de octubre por 

medio del plano en la imagen 5.6 (ver Anexo P con mayor detalle). 
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Imagen 5. 6. Plano del punto de venta físico de Hog@r.co  

 
Fuente: Elaboración propia 

 

     El punto de venta será un lugar donde se atenderá a los clientes de forma presencial 

y se desarrollaran todos los procesos administrativos, de diseño y control del productivo 

y logístico. Se estima un área total mínima de 80 m2 para el establecimiento, de los cuales 

un área promedio de 60 m2 estarán destinados para la exhibición los productos y soporte. 

Se plantea un lugar agradable, simple pero llamativo, donde el cliente sienta comodidad 

y calidad en el servicio. 

 

5.17 Mano de obra requerida 

 

El proyecto no requiere de mano de obra operativa para los procesos. Los perfiles y 

cargos requeridos se describen en el punto 6.2.1. 

 

 

. 
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6 ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES 

 

6.1 Análisis estratégico 

 

6.1.1 Misión 

 

Hog@r.co es una empresa colombiana diseñada para vender mobiliario para el hogar 

por un medio digital, buscando satisfacer todas las necesidades del cliente con calidad, 

precio competitivo, diseño, funcionalidad y variedad en personalización generando una 

cadena de valor y reconocimiento a la marca, siempre alineando las estrategias 

empresariales y productivas con la sostenibilidad, respeto por las normas legales y 

generación de beneficio económico a las partes interesadas. 

 

6.1.2 Visión 
 

Para el 2025 Hog@r.co será reconocida a nivel nacional como una organización 

especializada en la venta de mobiliario para el hogar por medio digital, destacándose en 

el comercio electrónico por la calidad de sus productos, diseño innovador, funcionalidad, 

personalización, cumplimiento, excelente servicio al cliente y postventa, demostrando 

tener un modelo de negocio rentable, sostenible  y generando beneficios para los 

trabajadores, clientes, sociedad y grupo emprendedor de Hog@r.co. 

 

6.1.3 Análisis DOFA 

 

Se identifica el DOFA para Hog@r.co en la imagen 6.1. 
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Imagen 6. 1. DOFA de Hog@r.co  

 
Fuente: Elaboración propia 
 

6.2 Estructura organizacional 

 

6.2.1 Perfiles y funciones 
 

A continuación, se describe los cargos con los cuales la empresa desarrollará sus 

funciones (tabla 6.1 a la 6.4): 
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Tabla 6.1. Perfil del área de gerencia 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 6.2. Perfil del área de marketing y ventas 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6.2. Perfil del área de marketing y ventas (continuación) 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6.3. Perfil del área del asesor en contaduría 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 6.4. Perfil del coordinador de operaciones 

 
Fuente: Elaboración propia  
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6.2.2 Organigrama 

 

Se establece el siguiente organigrama por cargos para Hog@r.co (Imagen 6.2) 

 

Imagen 6. 2. Organigrama de cargos de Hog@r.co  

 
Fuente: elaboración propia 

 

6.2.3 Esquema de contratación y remuneración 

 

Hog@r.co ha definido el siguiente esquema para sus colaboradores: 

Perfil del Cargo: Tendrá los requerimientos necesarios para el desarrollo de las 

funciones asignadas discriminando, experiencia mínima, habilidades, competencias y 

conocimientos asociados a cada cargo (según aplique). El requerimiento de una vacante 

será notificado oportunamente al gerente, el cual con las siguientes características 

coordinará la búsqueda del personal: 

• Tiempo disponible para la contratación 

• Tipo de contrato 

• Área que requiere el personal 

• Funciones que realizara 

• Horario 

• Sueldo  

Reclutamiento: Se usará las siguientes herramientas para la convocatoria del personal:   

 

• Clasificados en periódicos 

• Clasificados en portales de internet como elempleo.com 

mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
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• Bolsas de empleo en las universidades 

 

Selección: Para la preselección de los candidatos, se tendrá en cuenta los siguientes 

lineamientos: 

 

• Entrevista inicial: De tipo interpersonal donde se validará el currículo y se evaluará 

actitudes, cualidades, y afinidades hacia la consecución de las metas de la 

organización. 

• Referencias personales y laborales 

• Investigación laboral 

• Examen medico 

 

Contratación: Los siguientes cargos tendrán contrato a término indefinido con un 

periodo de prueba de 3 meses: 

 

• Gerente 

• Coordinadores 

• Vendedores 

• Diseñador industrial 

 

Contrato por prestación de servicios mensual estará designado para el contador 

asistiendo 1 vez a la semana 

 

6.2.4 Compensación  

La remuneración que se les asignará a los trabajadores de la empresa Hog@r.co está 

discriminada de la siguiente manera (tabla 6.5).  
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Tabla 6.5. Esquema de remuneración  

 
Fuente: Elaboración propia 
 

6.2.5 Factores clave de la gestión del talento humano 

 

Se definen los siguientes factores para la gestión del talento humano para generar una 

cultura organizacional orientada en el talento humano, aprovechando sus capacidades 

y reconocimiento de su esfuerzo con el alcance de sus metas: 

 

• Metas organizacionales: serán comunicadas, explicadas y se darán los medios, 

acompañamiento u orientaciones para su alcance y cumplimiento. 

• Ambiente laboral: será de cordialidad, respeto por la integridad del talento 

humano, excelente presentación y ambientación del punto de venta fijo, 

cumplimiento de pagos de nómina, asignación de bonificaciones o similares, así 

como el suministro de recursos físicos y financieros para el desarrollo de las 

actividades. 

• Cultura laboral: basada en el respeto, mejoramiento continuo, aporte y trabajo en 

equipo, claridad en la información, comunicación clara y continúa. 

• Capacitación: planeación y desarrollo de plan de capacitación, mentoring o 

acompañamiento anual a cada uno de los integrantes de la empresa. 
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6.2.6 Sistemas de incentivos y compensación del talento humano 

 

Hog@r.co ha definido el siguiente plan de incentivos y compensación para motivar a los 

colaboradores en la obtención de los objetivos trazados por la empresa y los 

colaboradores: 

 

• Invitación almuerzo y regalo por cumpleaños 

• Reconocimiento por las actividades o acciones sobresalientes 

• Teletrabajo 

• Bono anual de estudio37 para el colaborador o un hijo de $200.000 demostrando 

la matricula del estudiante y cumpliendo metas corporativas. 

 

6.2.7 Esquema de gobierno corporativo 
 

Hog@r.co a corto plazo no tendrá una junta directiva y el accionista será el mismo 

gerente; por lo tanto, el esquema de gobierno corporativo estará orientado en la adopción 

de buenas prácticas con gran sentido de responsabilidad, sostenibilidad y compromiso 

tanto de la gerencia como de su equipo de trabajo y grupos de interés. 

       Lo anterior puede ser observado a través de la imagen 6.3 con un modelo 

fundamentado en 7 aspectos, estos aspectos tienen en cuenta el talento humano que 

hará parte de la empresa, metas y valores corporativos, políticas, la interacción y 

participación con todos los grupos de interés, ejecución de los procesos de forma ética y 

sostenible, políticas de calidad en todos los procesos, vigilancia externa que valide las 

buenas prácticas de la organización de forma eficiente y responsable demostrando 

claridad en sus procesos, comunicación con todos los stakeholders buscando 

retroalimentación y mejora continua que permita obtener beneficios para todos los 

involucrados.  

 

 

 

                                                
37 Solo aplicable a vendedores 
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Imagen 6. 3. Esquema de gobierno corporativo  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.3 Aspectos legales 

 

Legislación aplicable al sector de fábrica de muebles de madera y a empresas dedicadas 

a este negocio se puede observar a través de la tabla 6.6. 

 

Tabla 6.6. Legislación aplicable a la actividad económica 

Legislación Descripción 

Ley 99 de 1993 
 
Ley 1581 de 2012 
 
Ley 527 de 1999 
 
 
Decreto 3466 de 1982 
 
Ley 633 Art. 91 de 2001 

Permite la creación del ministerio de medio ambiente 
 
Ley de protección de datos personales en Colombia 
 
Reglamentación del acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrónico 
y de las firmas digitales 
 
Estatuto del consumidor 
 
Registro de tiendas virtuales como establecimientos de comercio 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6.6. Legislación aplicable a la actividad económica (Continuación) 

Legislación Descripción 
Ley 1564 Art. 244 de 2012 y decreto 
2242 de la DIAN 
 
Decreto 1929 de 2007 
 
Decreto 2668 de 2010 
 
Ley 1780 de 2016 
 
 
ISO 14064 
 
ISO 14040 - ISO 14044 
 
NTC2306 
 
NTC E-64 
 
NTC E-73 
 
NTC 206 

Facturas electrónicas 
 
 
Expedición y validez facturas electrónicas 
 
Factura electrónica para emprendimientos y Pymes 
 
Ley de emprendimiento juvenil para incentivar la creación de nuevas empresas en los 
jóvenes 
 
Sistemas de Gestión de Gases Efecto Invernadero 
 
Análisis del ciclo de vida 
 
Muebles para el hogar – camas 
 
Muebles de hogar. Sillas, butacas y sofás 
 
Espumas flexibles de poliuretano 
 
Maderas. Determinación de la humedad.  

Fuente: Elaboración propia 

 

6.4 Estructura jurídica y tipo de sociedad 

La empresa Hog@r.co será propiedad de una sola persona y constituida como sociedad 

de acciones simplificada (SAS), para esto se realizará escritura pública donde se 

plasmará los estatutos de dicha sociedad y se incluirá la siguiente información: 

 

• Nombre y domicilio del propietario y Nombre y domicilio de la sociedad  

• Clase o tipo de sociedad  

• Porcentaje de participación del dueño actual 

• Objeto social  

• Capital social suscrito  

• Forma de administrar los negocios sociales 

 

Adicionalmente, se abrirá una cuenta bancaria para depositar el capital social y se 

realizará la inscripción en el registro mercantil y del RUT ante la DIAN para la resolución 

de la facturación, y pago de impuesto de registro. En la tabla 6.7 se muestra los aspectos 

de constitución y funcionamiento requeridos por la empresa (tabla 6.7): 
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Tabla 6.7. Aspectos generales de la Sociedad para Hog@r.co 

 
Fuente: Cámara de Comercio de Bucaramanga, 2008 
 

6.5 Regímenes especiales 

De acuerdo a lo analizado, para Hog@r.co no aplica ningún régimen especial. 
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7 ASPECTOS FINANCIEROS38 

 

7.1 Objetivos financieros 

 

7.1.1 Objetivos a corto plazo 

 

• Reducir al máximo costos fijos durante el primer año de operación 

• Sobrepasar el punto de equilibrio dentro del primer año para lograr una estabilidad 

financiera 

• Maximizar las utilidades dentro del primer año 

 

7.1.2 Objetivos a mediano plazo 

 

• Lograr un crecimiento positivo y constante año tras año en la venta de los 

productos ofrecidos 

• Cancelar el crédito bancario requerido para iniciar el proyecto 

 

7.1.3 Objetivos a largo plazo 

 

• Maximizar el valor de la empresa 

• Incrementar las ventas ampliando el portafolio de productos y expandiendo el 

modelo de negocio propuesto a otras ciudades del país que demuestren mayor 

potencial de mercado. 

 

7.2 Política de manejo contable y financiero 

 

• No tener cuentas por pagar a proveedores mayores a 8 días 

                                                
38 Cálculos y proyecciones basada en aplicativo financiero desarrollado por Universidad EAN, 
2015 
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• Verificar que el pago total del cliente se haya realizado a través de la plataforma 

o datafono exitosamente. 

• No fiar 

• Llevar control diario en libro de las ventas y de los productos que se piden al 

proveedor 

• Pagar al proveedor 50% al iniciar el trabajo y el 50% restante al momento de hacer 

la inspección del producto terminado 

• Pasivo a largo plazo no debe superar el activo corriente 

 

7.3 Presupuestos económicos (simulación) 

 

7.3.1 Presupuesto de ventas 

 

De acuerdo con las estimaciones de inversiones, costos, gastos e ingresos, se estiman 

las siguientes ventas en unidades y en cantidades monetarias para un horizonte de 

planeación de 5 años para cada una de las líneas (tablas 7.1 a la 7.3): 

      Para efectos de cálculo de las proyecciones, se han hecho agregaciones de los 

productos en las siguientes líneas: 

 

• Línea Alcobas: donde se abarcan las ventas de las camas y mesas de noche 

• Línea de Comedores: se agrupan las ventas estimadas en conjunto de comedores 

de 4 y 6 puestos. 

• Línea de salas: comprendido por sofás, poltronas y puff. 

• Línea s de centros de entretenimiento 

• Línea de kits: se agrupan los kits para alcoba, sala, centro de entretenimiento, 

mesa de noche y comedor.  
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Tabla 7.1. Proyecciones de ventas por línea de producto en unidades físicas y monetarias para 
el año 2019 y 2020 

PRODUCTOS 
PERIODO

S 

2019 2020 

CANTID
AD 

PRECIO 
UNITARIO 

VENTA ANUAL 
CANTID

AD 
PRECIO 

UNITARIO 
VENTA ANUAL 

Línea de Alcobas 

Semestre 
1 

58 1.350.000 78.300.000 60 1.393.200 83.229.768 

semestre 
2 

58 1.350.000 78.300.000 60 1.393.200 83.229.768 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  116   $ 156.600.000 120   $ 166.459.536 

Línea de Comedores 

Semestre 
1 

55 2.100.000 115.500.000 57 2.167.200 122.771.880 

semestre 
2 

55 2.100.000 115.500.000 57 2.167.200 122.771.880 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  110   $ 231.000.000 114   $ 245.543.760 

Línea de Salas 

Semestre 
1 

50 2.000.000 100.000.000 52 2.064.000 106.296.000 

semestre 
2 

60 2.000.000 120.000.000 62 2.064.000 127.555.200 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  110   220.000.000 114   233.851.200 

Línea de Centros de 
entretenimiento 

Semestre 
1 

50 1.000.000 50.000.000 52 1.032.000 53.148.000 

semestre 
2 

60 1.000.000 60.000.000 62 1.032.000 63.777.600 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  110   110.000.000 114   116.925.600 

Línea de Kits de 
personalización 

Semestre 
1 

150 375.000 56.250.000 155 387.000 59.791.500 

semestre 
2 

150 375.000 56.250.000 155 387.000 59.791.500 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  300   112.500.000 310   119.583.000 

TOTAL VENTAS ANUALES   746   
 $                   

830.100.000  
768   

 $                       
882.363.096  

TOTAL IMPUESTO DE IVA:       157.719.000     167.648.988 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

129 
 

 

Tabla 7.2. Proyecciones de ventas por línea de producto en unidades físicas y monetarias para 
el año 2021 y 2022  

PRODUCTOS 
PERIODO

S 

2021 2022 

CANTIDA
D 

PRECIO 
UNITARIO 

VENTA ANUAL 
CANTID

AD 
PRECIO 

UNITARIO 
VENTA ANUAL 

Línea de Alcobas 

Semestre 
1 

63 1.443.355 91.399.589 69 1.492.429 103.012.816 

semestre 
2 

63 1.443.355 91.399.589 69 1.492.429 103.012.816 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  126   $ 182.799.179 138   206.025.633 

Línea de Comedores 

Semestre 
1 

55 2.245.219 122.566.505 60 2.321.556 138.139.779 

semestre 
2 

66 2.245.219 147.079.806 71 2.321.556 165.767.735 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  121   $ 269.646.311 131   303.907.513 

Línea de Salas 

Semestre 
1 

55 2.138.304 116.730.015 60 2.211.006 131.561.711 

semestre 
2 

66 2.138.304 140.076.018 71 2.211.006 157.874.053 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  121   256.806.034 131   289.435.764 

Línea de Centros de 
entretenimiento 

Semestre 
1 

55 1.069.152 58.365.008 60 1.105.503 65.780.856 

semestre 
2 

66 1.069.152 70.038.009 71 1.105.503 78.937.027 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  121   128.403.017 131   144.717.882 

Línea de Kits de personalización 

Semestre 
1 

160 400.932 64.173.978 166 414.564 68.612.045 

semestre 
2 

164 400.932 65.660.634 179 414.564 74.003.529 

VENTAS TOTALES DEL 
PRODUCTO 1 

  324   129.834.611 345   142.615.574 

TOTAL VENTAS ANUALES   811   
 $                    

967.489.152  
875   

 $                 
1.086.702.367  

TOTAL IMPUESTO DE IVA:       183.822.939     206.473.450 

TOTAL VENTAS MAS IVA       
 $           

1.151.312.091  
    

 $           
1.293.175.817  

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 7.3. Proyecciones de ventas por línea de producto en unidades físicas y monetarias para 
el año 2023 

PRODUCTOS PERIODOS 

2023 

CANTIDAD 
PRECIO 

UNITARIO 
VENTA ANUAL 

Línea de Alcobas 
Semestre 1 78 1.543.172 119.297.114 

semestre 2 77 1.543.172 119.297.114 

VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1   155   238.594.229 

Línea de Comedores 
Semestre 1 67 2.400.489 159.976.921 

semestre 2 80 2.400.489 191.972.306 

VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1   147   351.949.227 

Línea de Salas 
Semestre 1 67 2.286.180 152.358.973 

semestre 2 80 2.286.180 182.830.767 

VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1   147   335.189.740 

Línea de Centros de entretenimiento 
Semestre 1 67 1.143.090 76.179.486 

semestre 2 80 1.143.090 91.415.384 

VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1   147   167.594.870 

Línea de Kits de personalización 
Semestre 1 171 428.659 73.356.949 

semestre 2 200 428.659 85.701.972 

VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1   371   159.058.922 

TOTAL VENTAS ANUALES   966    $                   1.252.386.988  

TOTAL IMPUESTO DE IVA:       237.953.528 

TOTAL VENTAS MAS IVA        $             1.490.340.516  

Fuente: Elaboración propia 

      La tabla completa de ventas e ingresos se puede consultar en el Anexo Q. 

 

7.3.2 Presupuesto de costos de comercialización 

El presupuesto proyectado de la mezcla de mercadeo se muestra en la tabla 7.4. 

 

Tabla 7.4. Presupuesto de la Mezcla de mercadeo 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

7.3.3 Presupuesto de costos laborales  

A continuación, se detalla presupuesto laboral en la tabla 7.5 
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Tabla 7.5. Presupuesto costos laborales 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

7.3.4 Presupuesto de costos administrativos 

Por el lado de los costos fijos se estiman los siguientes (Tabla 7.6 y 7.7): 

Tabla 7.6. Tabla de costos fijos 
PERIODO 2019 2020 2021 2022 2023 

MARGEN DE CONTRIB 
TOTAL 

 $ 329.400.000  
 $                 

346.011.711  
 $                  

377.697.603  
 $                 

421.843.367  
 $                

484.117.939  

(-) Total nómina 
administrativa 

 $ 
121.161.480,0  

 $                            
125.038.647,4  

 $                             
129.540.038,7  

 $                            
133.944.400,0  

 $                          
138.498.509,6  

(-) Total nómina del área 
de ventas 

 $          
64.640.458,5  

 $                              
66.708.953,2  

 $                               
69.110.475,5  

 $                              
71.460.231,7  

 $                            
73.889.879,6  

(-) Presupuesto de la 
Mezcla de mercadeo 

 $          
37.831.000,0  

 $                              
11.725.000,0  

 $                               
11.725.000,0  

 $                              
11.725.000,0  

 $                            
11.725.000,0  

(-) Costos Fijos 
 $         

56.976.000,0  
 $                              

58.799.232,0  
 $                               

60.916.004,4  
 $                              

62.987.148,5  
 $                            

65.128.711,5  

(-) Servicio de la Deuda 
 $         

52.996.281,3  
 $                              

52.996.281,3  
 $                               

52.996.281,3  
 $                              

52.996.281,3  
 $                            

52.996.281,3  

(-) Depreciaciones 
 $           

5.320.000,0  
 $                                

5.810.000,0  
 $                                 

6.300.000,0  
 $                                

2.860.000,0  
 $                              

3.883.333,0  

(-) Amortizaciones 
 $                

60.000,0  
 $                                   

120.000,0  
 $                                    

180.000,0  
 $                                   

180.000,0  
 $                                 

180.000,0  

COSTOS TOTALES 
 $       

338.985.219,8  
 $                            

321.198.113,9  
 $                             

330.767.799,9  
 $                            

336.153.061,5  
 $                          

346.301.715,0  

UAI 
 $           

9.585.219,8 
 $                

24.813.597,1  
 $                 

46.929.803,0  
 $                

85.690.305,8  
 $             

137.816.223,7  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 7.7. Tabla de costos fijos 

COSTO O GASTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL 

ARRIENDO DEL ÁREA ADMINISTRATIVA  $                   2.500.000   $          30.000.000  

ARRIENDO DEL ÁREA DE PRODUCCIÓN  $                              -     $                       -    

SEGUROS   $                     150.000   $            1.800.000  

CARGO DE SERVICIOS DE TRANSPORTE  $                     300.000   $            3.600.000  

SERVICIOS DE TELECOMUNICACIÓN  $                     120.000   $            1.440.000  

PAPELERÍA  $                     150.000   $            1.800.000  

SERVICIOS PÚBLICOS  $                     500.000   $            6.000.000  

SERVICIOS DE ALARMA Y SEG PRIVADA  $                       40.000   $              480.000  

SERVICIOS DE ASEO TERCERIZADOS  $                     100.000   $            1.200.000  

SOFTWARE DE DISEÑO  $                     157.000   $            1.884.000  

LICENCIA DE FACTURACIÓN ELECTRÓNICA  $                       81.000   $              972.000  

SOFTWARE DE ERP  $                     650.000   $            7.800.000  

TOTAL COSTOS Y GASTOS FIJOS    $          56.976.000  

Fuente: Elaboración propia 
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7.3.5 Presupuesto de inversión 

 

Se han planteado las siguientes inversiones para dar inicio al proyecto como se muestra 

en la tabla 7.8. 

 

Tabla 7.8. Resumen de inversiones de Hog@r.co estimadas 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

     Las inversiones requeridas se estiman para los primeros 6 meses de operación y el 

capital financiero a financiar corresponde a $124.944.469, los cuales se van a adquirir 

con entidades financieras o bancos con líneas de financiación para microempresas.  

     De acuerdo con análisis de mercado, la tasa promedio de este tipo de herramientas 

financieras oscila entre 28% EA al 41% EA. Se estima optar por créditos con tasa del 

31,37 % EA para lograr la viabilidad financiera del proyecto. 
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7.3.6 Estados financieros (escenario probable)  
 

7.3.6.1 Flujo de caja 
 
Tabla 7.9 Flujo de caja 

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:  

 CAPITAL INVERTIDO  

  AÑO 0 2019 2020 2021 2022 2023 

Activos Corrientes 
 $ 

166.714.46
9  

 $     
220.142.914  

 $    
259.696.271  

 $            
260.096.875  

 $        
247.185.768  

 $                
246.666.981  

Pasivos Corrientes 
 $                
-    

 $       
22.519.424  

 $      
31.475.074  

 $              
35.129.695  

 $          
43.312.385  

 $                  
54.464.939  

Capital neto de trabajo 

 $ 

166.714.46
9  

 $     
197.623.490  

 $    
228.221.197  

 $            
224.967.180  

 $        
203.873.383  

 $                
192.202.042  

Activo Fijo Neto 
 $   

18.740.000  
 $       

15.870.000  
 $      

13.490.000  
 $              

11.600.000  
 $          

21.640.000  
 $                  

24.106.667  

Depreciación Acumulada 
 $                
-    

 $        -
5.320.000  

 $     -
10.150.000  

 $             -
14.490.000  

 $           -
8.500.000  

 $                 -
12.383.333  

Activo Fijo Bruto 
 $   

18.740.000  
 $       

10.550.000  
 $       

3.340.000  
 $               -
2.890.000  

 $          
13.140.000  

 $                  
11.723.334  

Total Capital Operativo Neto 
 $ 

185.454.46
9  

 $     
213.493.490  

 $    
241.711.197  

 $            
236.567.180  

 $        
225.513.383  

 $                
216.308.709  

 CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE  

EBIT   $    
38.430.461,5  

 $   
72.515.699,9  

 $           
94.121.149,4  

 $     
132.166.373,0  

 $             
183.298.183,1  

Impuestos   $    
12.682.052,3  

 $   
23.930.181,0  

 $           
31.059.979,3  

 $       
43.614.903,1  

 $               
60.488.400,4  

NOPLAT   $    
25.748.409,2  

 $   
48.585.518,9  

 $           
63.061.170,1  

 $       
88.551.469,9  

 $             
122.809.782,7  

Inversión Neta   $    
28.039.021,0  

 $   
28.217.706,8  

 $            -
5.144.017,1  

 $      -
11.053.797,5  

 $                -
9.204.673,4  

Flujo de Caja Libre   $       
53.787.430  

 $      
76.803.226  

 $              
57.917.153  

 $          
77.497.672  

 $                
113.605.109  

 APORTES DE CAPITAL 
ADICIONALES SOCIOS  

  $                    
-    

 $                   
-    

 $                           
-    

 $                       
-    

 $                               
-    

Flujo de Caja Libre TOTAL DEL 
PERIODO: 

  
 $       

53.787.430  
 $      

76.803.226  
 $              

57.917.153  
 $          

77.497.672  
 $                

113.605.109  

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.3.6.2 Estado de resultados 

Tabla 7.10. Estado de resultados 

ESTADO DE RESULTADOS  2019 2020 2021 2022 2023 

 Ventas  830.100.000 882.363.096 967.489.152 1.086.702.367 1.252.386.988 

 Devoluciones y rebajas en ventas  0 0 0 0 0 

 Materia Prima, Mano de Obra  500.700.000 536.351.385 589.791.549 664.859.000 768.269.049 

 Depreciación  5.320.000 5.810.000 6.300.000 2.860.000 3.883.333 

 Agotamiento  60.000 120.000 180.000 180.000 180.000 

 Utilidad Bruta  324.020.000 340.081.711 371.217.603 418.803.367 480.054.606 

 Gasto de Ventas  102.471.459 78.433.953 80.835.476 83.185.232 85.614.880 

 Gastos de Administración  178.137.480 183.837.879 190.456.043 196.931.548 203.627.221 

 Industria y comercio  4.980.600 5.294.179 5.804.935 6.520.214 7.514.322 

 Utilidad Operativa  38.430.461 72.515.700 94.121.149 132.166.373 183.298.183 

  Intereses  39.453.515 35.204.682 29.622.844 22.289.790 12.656.105 

 Servicio de la deuda  -13.542.766 -17.791.599 -23.373.437 -30.706.491 -40.340.176 

 Otros ingresos y egresos  25.910.749 17.413.084 6.249.407 -8.416.700 -27.684.071 

 Utilidad antes de impuestos  64.341.211 89.928.783 100.370.556 123.749.673 155.614.112 

 Impuesto de renta  22.519.424 31.475.074 35.129.695 43.312.385 54.464.939 

 Reserva legal  2.251.942 3.147.507 3.512.969 4.331.239 5.446.494 

 Utilidad Distribuible   $            39.569.845   $          55.306.202   $        61.727.892   $            76.106.049   $            95.702.679  

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.3.6.3 Balance general 

Tabla 7.11. Balance General 

BALANCE GENERAL  PERIODO 

  2018 2019 2020 2021 2022 2023 

 ACTIVO CORRIENTE  

 Efectivo  
 $       

140.604.469  
 $         

220.142.914  
 $          

259.696.271  
 $          

260.096.875  
 $           

247.185.768  
 $             

246.666.981  

 Invent. Materia Prima  
 $         

26.110.000  
 $                        
-    

 $                         
-    

 $                        
-    

 $                          
-    

 $                            
-    

 TOTAL ACTIVO CORRIENTE  
 $       

166.714.469  
 $         

220.142.914  
 $          

259.696.271  
 $          

260.096.875  
 $           

247.185.768  
 $             

246.666.981  

 Gastos Anticipados  
 $             

300.000  
 $                

600.000  
 $                

900.000  
 $             

1.200.000  
 $               

1.500.000  
 $                 

1.800.000  

 Amortización Acumulada    
 $                -

60.000  
 $                 -

60.000  
 $                        
-    

 $                   
60.000  

 $                    
120.000  

 Total Activo Corriente (NO 
REALIZABLE):   

 $             
300.000  

 $                
540.000  

 $                
840.000  

 $             
1.200.000  

 $               
1.560.000  

 $                 
1.920.000  

 ACTIVO FIJO  

 Muebles y Enseres  
 $           

6.950.000  
 $             

9.400.000  
 $            

11.850.000  
 $           

14.300.000  
 $             

16.750.000  
 $               

23.100.000  

  Depreciación Acumulada    
 $            -
1.390.000  

 $             -
2.290.000  

 $            -
2.700.000  

 $              -
8.500.000  

 $              -
11.850.000  

 Muebles y Enseres Neto  
 $           

6.950.000  
 $             

8.010.000  
 $              

9.560.000  
 $           

11.600.000  
 $               

8.250.000  
 $               

11.250.000  

 Equipo de Oficina  
 $         

11.790.000  
 $           

11.790.000  
 $            

11.790.000  
 $           

11.790.000  
 $             

13.390.000  
 $               

13.390.000  

  Depreciación Acumulada    
 $            -
3.930.000  

 $             -
7.860.000  

 $          -
11.790.000  

 $                          
-    

 $                   -
533.333  

 Equipo de Oficina Neto  
 $         

11.790.000  
 $             

7.860.000  
 $              

3.930.000  
 $                        
-    

 $             
13.390.000  

 $               
12.856.667  

 Total Activos Fijos:  
 $         

18.740.000  
 $           

15.870.000  
 $            

13.490.000  
 $           

11.600.000  
 $             

21.640.000  
 $               

24.106.667  

 ACTIVOS DIFERIDOS  

 ACTIVO  
 $ 

185.754.469  
 $    

236.552.914  
 $     

274.026.271  
 $    

272.896.875  
 $      

270.385.768  
 $        

272.693.648  

 PASIVO  

 Impuestos X Pagar  
 $                      
-    

 $           
22.519.424  

 $            
31.475.074  

 $           
35.129.695  

 $             
43.312.385  

 $               
54.464.939  

 TOTAL PASIVO CORRIENTE  
 $                      
-    

 $           
22.519.424  

 $            
31.475.074  

 $           
35.129.695  

 $             
43.312.385  

 $               
54.464.939  

 Obligaciones Financieras  
 $       

125.754.469  
 $         

112.211.703  
 $            

94.420.104  
 $           

71.046.667  
 $             

40.340.176  
 $                            
-0  

 PASIVO  
 $       

125.754.469  
 $         

134.731.127  
 $          

125.895.179  
 $          

106.176.362  
 $             

83.652.562  
 $               

54.464.939  

 PATRIMONIO  

 Capital Social  
 $         

60.000.000  
 $           

60.000.000  
 $            

60.000.000  
 $           

60.000.000  
 $             

60.000.000  
 $               

60.000.000  

 Reserva Legal Acumulada  
 $                      
-    

 $             
2.251.942  

 $              
3.147.507  

 $             
3.512.969  

 $               
4.331.239  

 $                 
5.446.494  

 Utilidades Retenidas  
 $                      
-    

 $                        
-    

 $            
29.677.383  

 $           
41.479.651  

 $             
46.295.919  

 $               
57.079.536  

 Utilidades del Ejercicio  
 $                      
-    

 $           
39.569.845  

 $            
55.306.202  

 $           
61.727.892  

 $             
76.106.049  

 $               
95.702.679  

 TOTAL PATRIMONIO  
 $         

60.000.000  
 $         

101.821.787  
 $          

148.131.093  
 $          

166.720.513  
 $           

186.733.206  
 $             

218.228.709  

              

 TOTAL PAS + PAT  
 $ 

185.754.469  
 $    

236.552.914  
 $     

274.026.271  
 $    

272.896.875  
 $      

270.385.768  
 $        

272.693.648  

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.3.6.4 Indicadores financieros 

 

Tabla 7.12. Indicadores financieros 

PERIODO 2019 2020 2021 2022 2023 

   Liquidez - Razón Corriente         977,57% 825,09% 740,39% 570,70% 452,89% 

   Nivel de Endeudamiento Total         67,70% 56,96% 45,94% 38,91% 30,94% 

   Rentabilidad Operacional         4,63% 8,22% 9,73% 12,16% 14,64% 

   Rentabilidad Neta         4,767% 6,268% 6,380% 7,003% 7,642% 

   Rentabilidad Patrimonio         65,95% 54,32% 41,67% 45,65% 51,25% 

   Rentabilidad del Activo         21,302% 23,380% 22,526% 27,888% 35,395% 

 
Fuente: Elaboración propia 

       

Los altos niveles de la razón corriente se deben a que la empresa no maneja inventarios 

en almacén, pero si tiene producto de referencia para el cliente y no hace inversiones 

considerables en activos de gran valor como maquinaria, vehículos o edificaciones. De 

igual forma la rentabilidad del patrimonio es alta debido a que la participación de capital 

de los emprendedores es de solo el 9,44%. El estimado de COP $124.944.469 millones 

expuesto en el punto 7.3.5 es para la operación de los primeros 6 meses, por lo que se 

hace necesario contar con este capital de trabajo para responder a las obligaciones 

financieras a corto plazo, como en este caso los costos fijos, las compras a los 

proveedores, nómina y mercadeo. 

 

7.4 Fuentes de financiación 

 

Para obtener los recursos económicos requeridos para dar inicio al proyecto, existen en 

Colombia diferentes fuentes de financiación que han sido contemplados para obtener los 

recursos requeridos, teniendo en cuenta las opciones planteadas por la Cámara de 

Comercio de Bogotá (CCB), las que mejor se acomodan al proyecto son las siguientes 

opciones: 

• Instituciones financieras y Fondos de capital privado (Ángeles inversionistas). 

• Programas y convocatorias publicas 

• Aceleradoras e incubadoras de empresas 

• FFF (siglas en inglés de Family, Friends & Fools) 
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7.5 Evaluación financiera 

 

Con respecto al análisis financiero según las ventas, ingresos, inversiones, costos, 

gastos y deducciones, se tiene el siguiente resultado financiero (Tabla 7.13): 

 

Tabla 7.13. Evaluación financiera del proyecto 
TASA MÍNIMA DE RENDIMIENTO ESPERA POR LOS 

EMPRENDEDORES 
20,00% 

VALOR DE LA INVERSIÓN INICIAL DEL PLAN DE NEGOCIO  
 

$       185.754.469 

FLUJO DE CAJA PARA LA EVALUACIÓN DEL PLAN DE NEGOCIO: 

PERIODO AÑO 0 2019 2020 2021 2022 2023 

FLUJO DE 
CAJA NETO 

$          -
185.754.469 

$               
53.787.430 

$                
76.803.226 

$            
57.917.153 

$              
77.497.672 

$           
113.605.109 

VALOR PRESENTE NETO (VPN) = $    28.949.671 

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)= 26,19% 

Fuente: Elaboración propia 
 

     La TIO se determinó como resultado del análisis y revisión con stakeholders del sector 

de muebles de madera y de posición del equipo emprendedor de Hog@r.co. 

Se tiene que la TIR es del 26,19 %, la cual es superior a la TIO. Esto quiere decir que el 

proyecto alcanza el capital invertido y genera una ganancia adicional y el porcentaje 

obtenido (26.82 %) representa el porcentaje de beneficio de invertir en los recursos en 

Hog@r.co . 

     Con respecto al VPN, se tiene que es de COP $ 28.949.671, lo que significa que el 

valor presente de los ingresos es superior al valor presente de los egresos del proyecto, 

por lo que desde el punto de vista financiero es viable y atractivo invertir en Hog@r.co y 

el modelo de negocio planteado. 

      Con respecto al flujo de caja, se puede identificar que el primer año es negativo y se 

debe a los requerimientos de inversión de inicio para el proyecto. Este valor disminuye 

en el próximo año y se debe que a partir del 6 mes de operación la empresa empieza a 

cumplir con sus obligaciones a corto y largo plazo sin necesidad de financiación. A pesar 

de este comportamiento, el rendimiento del proyecto no se ve afectado. 

 

 

 

 

mailto:Hog@r.co
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Tabla 7.14. Cálculo del WACC 

CALCULO DEL WACC INVERSIÓN TOTAL  $ 185.754.469,26  
PORCENTAJE DE 
PARTICIPACIÓN 

COSTO DE CAPITAL 

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE 
CAPITAL. 

APORTE DE LOS 
SOCIOS 

 $   60.000.000,00  32,30% 20,00% 

FINANCIADO POR 
DEUDA 

 $ 125.754.469,26  67,70% 31,37% 

WACC 20,27% 

Fuente: Elaboración propia 
 

     El WACC calculado que se realizó da a conocer la relación entre el activo y patrimonio 

según los pasivos, y para el caso de Hog@r, se tiene que es de 20,27%%, lo que significa 

que se debe esperar una rentabilidad mínima de este valor (Tabla 7.14). Con respecto al 

punto de equilibrio, este se encuentra en las 495 unidades, como se muestra en la tabla 

7.15 y la imagen 7.1. 

  

Tabla 7.15. Punto de equilibrio 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

Imagen 7. 1. Gráfica del punto de equilibrio de Hog@r.co  

 

Fuente: Elaboración propia 
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8 ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD 
 

8.1 Dimensión social 

 

Para Hog@r.co cubrir las necesidades de los clientes, empleados y accionistas es parte 

importante dentro de las actividades que desarrolla; para lograrlo, la empresa hará todo 

lo posible por mantener un alto nivel de calidad en los productos desde su fase de 

fabricación, adopción natural de los valores corporativos por parte de los empleados y 

que la rentabilidad del negocio supere las expectativas del accionista.  

      A continuación, se detalla los aportes que Hog@r.co propone incorporar Tabla 8.1: 

 
Tabla 8.1. Aportes de sostenibilidad en materia social desde un factor interno 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

       A nivel externo, Hog@r.co valora igualmente la labor que ejercen las MiPymes 

(microempresas y pequeñas empresas) que ejercerán como proveedores de los 

productos que venderá la empresa, y reconoce las limitaciones y logística que pueden 

tener en tecnología, logística, tamaño o capacidad económica; por lo cual, se ha 

mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
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planeado apoyar aquellas organizaciones que sobresalgan por la calidad y eficiencia de 

los productos entregados, de la siguiente forma: 

 

Tabla 8.2. Aportes de sostenibilidad en materia social desde un factor externo 

 
Fuente: Elaboración propia   

 

       En este aspecto hog@r.co por medio del coordinador de operaciones realizara 

auditorías internas y externas, control de calidad desde la fase de producción y 

seguimiento a los productos entregados como parte del control, que permitirá validar el 

nivel de aporte de cada uno a la organización y calificarlos continuamente para 

establecer una matriz de trabajo que permita recompensar a los mejores y encontrar las 

debilidades para brindar oportunidades de mejora a aquellos que les falta. 

        Teniendo en cuenta la norma ISO 26000 sobre responsabilidad social corporativa 

(RSE), Hog@r.co busca adoptar como guía de operación los 7 principios que plantea, 

para operar eficientemente de una manera socialmente responsable, y así mejorar la 

ventaja competitiva, reputación de la empresa, capacidad de atracción o retención de 

empleados y clientes, además de mejorar la relación e interacción con otras empresas, 

gobierno, y clientes. Para ello se plantea los siguientes aportes (tabla 8.3): 

 

 

 

mailto:Hog@r.co
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Tabla 8.3. Aportes en dimensión social teniendo como guía norma ISO 26000 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

8.2 Dimensión ambiental 

 

Los procesos, operaciones, y productos de hog@r.co estarán diseñados para reducir en 

lo posible su impacto ambiental como parte de su compromiso en materia de 

sostenibilidad. En este sentido, los productos que venda Hog@r.co, se enfocarán en 

aspectos como: a) Fomentar el uso de madera reforestada, b) Restringir el uso de 

madera nativa, c) Generar una cultura de reciclaje con los residuos que generen los 

proveedores, d) Velar por el uso de insumos eco-amigables y e) Desarrollar Kits de 

personalización alternativos con materiales beneficiosos al medio ambiente. 

       Así mismo, el uso de los kits de personalización por parte de los clientes generará 

menor necesidad de renovación completa de mobiliario reduciendo el consumo de 

grandes cantidades de madera donde se facilita incluso la venta de partes individuales 

del kit en caso de daños como parte del servicio postventa.  

mailto:hog@r.co
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       Adicionalmente en la tabla 8.4 se han establecido proyectos que internamente la 

empresa pondrá en marcha para reducir el impacto ambiental que generará la actividad 

económica y su red de aliados. 

 

Tabla 8.4. Aportes en sostenibilidad ambiental 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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8.3 Dimensión económica 

Hog@r.co tiene como objetivo crear valor a través de la innovación del diseño del 

mobiliario y del sistema de kits de intercambiabilidad que ofrecerá a los clientes como 

principal factor diferenciador para ganar una cuota de mercado que permita establecer 

una estabilidad financiera. Para ellos se ha trazado los siguientes planes estratégicos: 

 

Tabla 8.5. Planes estratégicos enfocados en la dimensión económica de sostenibilidad  

 
Fuente: Elaboración propia 
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8.4 Dimensión de gobernanza 

 

La gestión corporativa responsable cumple un papel importante es el funcionamiento de 

la empresa, la correcta interacción entre empleados, clientes, proveedores, gobierno, 

vecinos y medio ambiente se debe hacer de manera respetuosa, ética, sostenible y 

responsable siguiendo las recomendaciones de la norma ISO 26000; de esta forma se 

logrará demostrar un compromiso a la mejora continua, al fortalecimiento de la cadena 

de valor, transparencia y atracción hacia la empresa de los diferentes actores que 

pueden intervenir.   

      Para la creación de valor sostenible en todas las actividades de la empresa se ha 

planificado la incorporar  la norma ISO 26000, con el propósito que sirva de guía para 

incorporar las buenas prácticas empresariales, y así fortalecer la cadena de valor; a 

medida que la empresa obtenga resultados financieros y mejore el flujo de caja, se tiene 

proyectado al tercer o cuarto año de operación, diseñar, implementar y obtener la 

certificación de las normas ISO 9000 e ISO 14000 que permitirán alinear, mejorar y 

fortalecer las actividades y procesos del personal dentro de la organización, lograr medir 

los avances, generar métricas de evaluación y control para mantener la mejora continua, 

mejorar la satisfacción del cliente, disminución de reprocesos y agilizar el cumplimiento 

de las metas corporativas. 
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9 CONCLUSIONES 
 

De acuerdo al análisis realizado en el presente documento con apoyo en documentos 

públicos, entrevistas y encuestas realizadas a clientes potenciales y stakeholders, se 

concluye lo siguiente: 

 

• Los consumidores de mobiliario son cada vez son más exigentes, buscando 

obtener principalmente mejoras en calidad, precio, diseño y personalización que 

el mercado actual no suple totalmente por ninguno de los canales de venta (digital 

ni tradicional). 

• La incorporación del concepto de carcaza al diseño del mobiliario, y la introducción 

de los kits de personalización se presenta como una solución a las necesidades 

de las clientes, incluyendo innovación, funcionalidad y estilo siguiendo las 

tendencias y dinámica del mercado. 

• Se deberá aprovechar la conectividad a la internet por redes móviles para 

potenciar el comercio electrónico del mobiliario de hog@r.co permitiendo mayor 

interactividad entre usuario y cliente permitiendo incrementar las ventas por este 

medio, más que en el medio tradicional. 

• Hay preferencia por usar el computador y el smartphone para realizar cotizaciones 

y compras virtuales. 

• Se identifica el mercado potencial (0,22%), la población objetivo, gustos 

específicos aplicables en cada grupo social (baby boomer, generación X. 

milenials, centennials) que se detalla en la tabla 5 del documento y que deben ser 

tenidas en cuenta para enrutar las estrategias de entrada al mercado los 

productos propuestos por hog@r.co para llegar al mercado. 

• Se identifican tendencias globales, del comercio electrónico y del mobiliario para 

el 2019 que se incorporarán a los diseños del mobiliario que se podrán a la venta 

• La tendencia en tapizado de mobiliario está en la adopción de colores vivos y de 

contrastes 

• La tendencia en estilos de mobiliario es ser sencillo, pero con funcionalidad y 

adaptabilidad 
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• Se presenta un incremento importante en el uso de las tarjetas de crédito (94%) 

vs debito (6%) para la compra de productos por vía electrónica. 

• La confiabilidad del instrumento utilizado para la identificación del grupo objetivo 

(muestreo aleatorio simple) es del 95% ( con margen de error 5%) que brinda un 

alto grado de confianza de la información, que ha permitido identificar las 

necesidades del mercado, falencias de la competencia, preferencias y hábitos de 

compra en mobiliario para planificar estrategias que sean efectivas para el ingreso 

al mercado. 

• La población en Bogotá tiene un gran gusto por la madera (49%) como material 

de preferencia para su mobiliario, por lo cual será el material base para las líneas 

de productos que venderá hog@r.co pero sin limitarse a ello.  

• La producción de las líneas A, S, C, E y K seguirán las tendencias que trae el 

mercado, el e-commerce y los gustos de las generaciones que conforman el grupo 

objetivo de los hogares (baby boomers, milenials y centennials) para lograr una 

cuota de mercado, reconocimiento de marca y generación de valor 

• Desde el aspecto organizacional y legal propuesto se puede evidenciar una 

estructura sencilla capaz de cubrir la operación de la empresa en su primera fase.  

• La TIR de 26.19% genera un indicador que hace atractivo el negocio, y supera la 

expectativa trazada con una TIO de 20%, este dato deberá ser alcanzado con un 

punto de equilibrio de 495 unidades, que para la producción estimada es factible 

alcanzar e incluso superar mejorando obviamente los ingresos operacionales  

• La VPN de COP $ 28.949.671, permite evidenciar que los ingresos son superiores 

al de los egresos validando desde el punto de vista financiero que la idea de 

negocio es viabilidad financieramente y atractiva para invertir. 

• La tendencia actual en materia de sostenibilidad está tomando una gran 

importancia a nivel empresarial, social, ambiental, y gubernamental, por tal motivo 

para estar alineado con esa tendencia, la adopción de las buenas prácticas y 

norma ISO 26000 al modelo de negocio, logrará que se ejecute acciones que 

beneficie a todas las partes integralmente. 
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ANEXOS 

Anexo A. Principales empresas del sector de muebles 

 
Fuente: Revista M&M (2017)



Anexo B. Tabla de Microlocalización para la ubicación del punto físico de atención y venta 
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. 

Po
n 

Cal
. 

Cal
. 

Po
n 

Cal
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. 

Po
n 

Cal
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. 

Cal
. 
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. 
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. 
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Cal. 
Cal. 
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1 
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0,14 9 

1,2
6 

7 
0,9
8 

9 
1,2
6 

9 1,26 8 
1,1
2 

7 
0,9
8 

7 
0,9
8 

5 0,7 
 

7 0,98 7 
0,9
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5 0,7 5 0,7 7 0,98 7 
0,9
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0,9
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7 
0,9
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8 
1,1
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8 1,12 
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Condicione

s de 
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0,1 9 0,9 8 0,8 9 0,9 9 0,9 9 0,9 7 0,7 8 0,8 5 0,5 
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0,9
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0,9
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0,7
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0,7
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0,7
8 

6 0,78 

4 
Facilidades 

de 
transporte 
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0,9
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0,9
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0,9
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4 

7 
0,9
8 
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comerciale
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de muebles 
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0,6
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7 

 

5 0,55 6 
0,6
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0,5
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0,9
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arriendo 

0,13 7 
0,9
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0,9
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7 
0,9
1 

9 1,17 7 
0,9
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0,9
1 

8 
1,0
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7 
0,9
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1,0
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1,0
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1,0
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1,0
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1,1
7 

9 1,17 

7 

Cercanía 
con los 
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s de 

materia 
prima 

0,25 7 
1,7
5 

7 
1,7
5 

6 1,5 9 2,25 7 
1,7
5 

7 
1,7
5 

5 
1,2
5 

5 
1,2
5 

 

5 1,25 5 
1,2
5 

5 
1,2
5 

5 
1,2
5 

7 1,75 5 
1,2
5 

7 
1,7
5 

7 
1,7
5 

9 
2,2
5 

9 2,25 

  1,00  8,2
4 

 7,2
4 

 7,9
9 

 9  7,5  7  6,4
9 

 5,6
1 

 
 6,28  6,4

9 
 6,1  6,4

7 
 7,1  6,2

4 
 7,1  7,2

1 
 8,2

3 
 8,23 

Fuente: Elaboración propia basada en (Baca, 2011) 

 

 

 

 



Anexo C. Nivel de gasto de la población nacional colombiana 2016-2017 

 
Fuente: (Departamento Nacional de Estadísticas, 2018) 

 

Anexo D. Nivel de gasto del hogar por ciudad 2016-2017 (en miles) 

 
Fuente:  (Departamento Nacional de Estadísticas, 2018) 

Anexo E. Porcentaje de hogares con conexión a internet en Bogotá 2014-2017 

 
Fuente: (Departamento Nacional de Estadistica, 2017) 
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Anexo F. Hogares y población en Colombia y Bogotá según género y edad 

 
Fuente: Datos estadísticos del DANE (2018), obtenido de 
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/proyecciones-de-
poblacion  

 

Anexo G. Cálculo de la muestra en herramienta online 

 

Fuente: https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/ 

http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/proyecciones-de-poblacion
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/proyecciones-de-poblacion
https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/
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Anexo H. Formato de encuesta para clientes 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1

Madera aglomerada Madera natural

Plastico Metalico

otro:

2

Nacional Importado

3

Calidad Confort

Diseño Impacto ambiental

Servicio al cliente Disponibilidad

Servicio postventa y garantia Precio

Tiempo de entrega Forma de pago

Personalizacion (selección de color y tapizado) Variedad

4

si No

5

Desconfianza en las paginas de ventas

Inexperiencia en la busqueda , selección y compra de un producto online

Seguridad de mis datos o tarjeta

Los productos que se observan en la pagina no es como se ve el producto fisico

Precios de los productos

Falta de diseños o variedad 

No le gusta comprar por internet

otro: cual

6

Por precio Mayor variedad

Por diseño Garantia

otra: cual

7

Calidad Confort

Diseño Impacto ambiental

Servicio al cliente Disponibilidad

Servicio postventa y garantia Precio

Tiempo de entrega Forma de pago

Personalizacion Variedad

8

Si No

9

8 dias 20 dias

15 dias 30 dias

No esperaria

10

Tienda virtual Tienda fisica

11

Reconocimiento de marca

Confianza  en el sitio

Respaldo

Tipo de producto otro

12

Almacenes especializados Paginas de internet (ventas online)

Almacenes de cadena (ej. Homecenter, Easy, Éxito, etc) Fabricantes independientes

13

Alto economico

normal / romedio No se

14

Excelente Regular

Bueno Malo

15

si no

16

si no

17

la esposa ambos

el esposo

18 Cada cuanto realiza algun cambio de mueble

cada año cada 4 años

cada 2 años cada 5 años

cada 3 años > años

19 porque realiza o podria realizar un cambio de mobiliario?

Se aburre de tener el mismo producto Renovacion de mobiliario

Encuentra uno que le gusto mas Cambiar de diseño

Se daño el producto

20 Cual mueble es el que mas recurrencia tiene de cambio

Sala Centro de entretenimiento

Comedor Escritorio

Alcoba otro

21 Si existiera un producto que fuese capaz de personalizarlo totalmente a su gusto, lo compraria?

Si No

22

cada año cada 4 años

cada 2 años cada 5 años

cada 3 años > años

23 cual considera es el estilo de mobiliario que le gusta o le gustaria tener?

mobiliario moderno Combinado

mobiliario clasico

suponga que el mobiliario que tiene lo puede personalizar cambiando partes, cada cuanto consideraria 

realizar un cambio si estas partes son mas baratas y le da un nuevo estilo a su hogar antes que comprar 

un producto nuevo?

Cuando va a comprar un mueble para su hogar, cual prefiere:

Normalmente que aspectos considera importantes al momento de buscar y comprar un mueble para su 

hogar? (seleccione las 3 mas importantes)

Si fuese a comprar un mueble para el hogar por internet, que caracteristicas considera que deberia tener 

para decidirse a comprarlo? (seleccione las 4 mas importantes)

Ha comprado alguna vez un mueble para su hogar por internet?

Si es un producto diseñado y fabricado a su gusto y se le vende por internet, cuanto tiempo maximo 

podria esperar por un buen producto mientras lo fabrican y se lo entregan en el sitio acordado?

A la hora de escoger un mueble, prefiere que sea:

Si una pagina de internet le ofreciera diseñar o personalizar totalmente a su gusto un mueble y le 

mostrara como quedaria en su hogar, lo compraria?

Si no ha comprado mobiliario por internet, por que ha sido? (seleccione 2 mas importantes)

Si ha comprado mobiliario por internet, por que ha sido?

se siente conforme con el mobiliario que encuentra u observa en los almacenes o sitios de internet 

dedicados a la venta de este producto?

Cree que el servicio al cliente prestado por los almacenes de muebles influye al momento de comprar el 

mobiliario?

Como considera los precios actuales del mobiliario que estan disponibles en las paginas de internet

Entre una tienda fisica y una virtual de venta de muebles, cual cree le ofrece mayores opciones de 

selección y personalizacion

Para decirdirse a comprar un mueble por internet, se fijaria en:

de la familia quien toma las decisiones de selección y compra de un mueble para el hogar?

Disponibilidad de sitio fisico

Seguridad en el pago

innovacion /tecnologia

Al momento de buscar un mueble normalmente donde cotiza o compra?     (seleccione 2)

Como considera el servicio post-venta del sitio virtual o almacen fisico donde compra su mobiliario?

1

Madera aglomerada Madera natural

Plastico Metalico

otro:

2

Nacional Importado

3

Calidad Confort

Diseño Impacto ambiental

Servicio al cliente Disponibilidad

Servicio postventa y garantia Precio

Tiempo de entrega Forma de pago

Personalizacion (selección de color y tapizado) Variedad

4

si No

5

Desconfianza en las paginas de ventas

Inexperiencia en la busqueda , selección y compra de un producto online

Seguridad de mis datos o tarjeta

Los productos que se observan en la pagina no es como se ve el producto fisico

Precios de los productos

Falta de diseños o variedad 

No le gusta comprar por internet

otro: cual

6

Por precio Mayor variedad

Por diseño Garantia

otra: cual

7

Calidad Confort

Diseño Impacto ambiental

Servicio al cliente Disponibilidad

Servicio postventa y garantia Precio

Tiempo de entrega Forma de pago

Personalizacion Variedad

8

Si No

9

8 dias 20 dias

15 dias 30 dias

No esperaria

10

Tienda virtual Tienda fisica

11

Reconocimiento de marca

Confianza  en el sitio

Respaldo

Tipo de producto otro

12

Almacenes especializados Paginas de internet (ventas online)

Almacenes de cadena (ej. Homecenter, Easy, Éxito, etc) Fabricantes independientes

13

Alto economico

normal / romedio No se

14

Excelente Regular

Bueno Malo

15

si no

16

si no

17

la esposa ambos

el esposo

18 Cada cuanto realiza algun cambio de mueble

cada año cada 4 años

cada 2 años cada 5 años

cada 3 años > años

19 porque realiza o podria realizar un cambio de mobiliario?

Se aburre de tener el mismo producto Renovacion de mobiliario

Encuentra uno que le gusto mas Cambiar de diseño

Se daño el producto

20 Cual mueble es el que mas recurrencia tiene de cambio

Sala Centro de entretenimiento

Comedor Escritorio

Alcoba otro

21 Si existiera un producto que fuese capaz de personalizarlo totalmente a su gusto, lo compraria?

Si No

22

cada año cada 4 años

cada 2 años cada 5 años

cada 3 años > años

23 cual considera es el estilo de mobiliario que le gusta o le gustaria tener?

mobiliario moderno Combinado

mobiliario clasico

suponga que el mobiliario que tiene lo puede personalizar cambiando partes, cada cuanto consideraria 

realizar un cambio si estas partes son mas baratas y le da un nuevo estilo a su hogar antes que comprar 

un producto nuevo?

Cuando va a comprar un mueble para su hogar, cual prefiere:

Normalmente que aspectos considera importantes al momento de buscar y comprar un mueble para su 

hogar? (seleccione las 3 mas importantes)

Si fuese a comprar un mueble para el hogar por internet, que caracteristicas considera que deberia tener 

para decidirse a comprarlo? (seleccione las 4 mas importantes)

Ha comprado alguna vez un mueble para su hogar por internet?

Si es un producto diseñado y fabricado a su gusto y se le vende por internet, cuanto tiempo maximo 

podria esperar por un buen producto mientras lo fabrican y se lo entregan en el sitio acordado?

A la hora de escoger un mueble, prefiere que sea:

Si una pagina de internet le ofreciera diseñar o personalizar totalmente a su gusto un mueble y le 

mostrara como quedaria en su hogar, lo compraria?

Si no ha comprado mobiliario por internet, por que ha sido? (seleccione 2 mas importantes)

Si ha comprado mobiliario por internet, por que ha sido?

se siente conforme con el mobiliario que encuentra u observa en los almacenes o sitios de internet 

dedicados a la venta de este producto?

Cree que el servicio al cliente prestado por los almacenes de muebles influye al momento de comprar el 

mobiliario?

Como considera los precios actuales del mobiliario que estan disponibles en las paginas de internet

Entre una tienda fisica y una virtual de venta de muebles, cual cree le ofrece mayores opciones de 

selección y personalizacion

Para decirdirse a comprar un mueble por internet, se fijaria en:

de la familia quien toma las decisiones de selección y compra de un mueble para el hogar?

Disponibilidad de sitio fisico

Seguridad en el pago

innovacion /tecnologia

Al momento de buscar un mueble normalmente donde cotiza o compra?     (seleccione 2)

Como considera el servicio post-venta del sitio virtual o almacen fisico donde compra su mobiliario?
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Anexo I. Resultado encuesta clientes 

  

   

    

    
Fuente: Elaboración propia con uso del software SPSS 
 
 
 
 
 



  

161 
 

Anexo I. Resultado encuesta clientes (continuación)  

   

   

   

   
Fuente: Elaboración propia con uso del software SPSS 
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Anexo I. Resultado encuesta clientes (continuación) 

   

   

   

 
 
Fuente: Elaboración propia con uso del software SPSS 
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Anexo J. Encuesta para los fabricantes de muebles 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

1

No

Si

2

inventario /disponibilidad inmediata precio

diseño materiales

capacidad de produccion acabados

mercadeo/propaganda herramientas

reconocimiento de marca personal capacitado

otro cual

3

maquinaria

tiempos de entrega

calidad

capacitacion

materiales

4

El negocio ambos

El cliente

5

10% 60%

20% 70%

30% 80%

40% 90%

50% 100%

6

mejor producto

mejor precio

posibilidad de mas personalizacion

Durabilidad

otro: cual

7 8

si 1 a 3

no 4 a 6

7 a 10

> 10

9

si

no porque?

10 Para mejorar la produccion que considera le hace falta

inversion Innovacion

maquinaria

Tecnologia

11 Del mobiliario que fabrica, cual tiene mayor demanda?

Alcobas escritorios

salas centros de entretenimiento

comedores mesas auxiliares y de noche

Cual cree que es la principal debilidad que tiene respecto a la competencia

Considera que el modelo de negocio que maneja actualmente le permitiria ampliar su negocio 

Si le ofrecieran un negocio de proporcionar muebles terminados de manera constante, que 

mejoraria del negocio

Ofrece productos terminados diseñado por 

En que proporcion los clientes le llevan diseños para fabricar

Por que cree que los clientes los prefiere en vez de comprar un producto en un sitio 

especializado?

Les tiene contrato o prestaciones?

Cuantos empleados tiene?Tiene empleados?
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Anexo K. Encuesta para dueños y empleados de almacenes de mobiliario 

 
Fuente: Elaboración propia 

1

Variedad prueba del producto

Diseño Forma de pago

Precios uso de tecnologia

Tiempo de entrega

Personalizacion del producto

2

Variedad prueba del producto

Diseño Forma de pago

Precios uso de tecnologia

Tiempo de entrega

Personalizacion del producto

3

pagina de internet / App ninguna

datafono

Diseño digital  

Catalogo digital

Otra cual:

4

Precio Diseño

Calidad

Confort

Garantia

5

Si

No

6

Si

No porque?

7

Si

No porque?

8

Los precios factores externos (clima, impuestos, etc)

los acabados del producto La competencia

9

Si

No porque?

10 Si ofrece servicio de diseño, como se lo proporciona a los clientes?

dibujo a mano alzada

en computador

N/A

11 Que tipo de material en el mobiliario, considera tiene mejor venta

Madera Plastico

Metal

12 Del mobiliario que vende, cual tiene mayor demanda?

Alcobas escritorios

salas centros de entretenimiento

comedores mesas auxiliares y de noche

Considera que tener fabrica de produccion le da una mejor ventaja frente a la 

competencia?

Cree que mayor variedad o nivel de personalizacion de los productos ayudaria a 

mejorar las ventas?

Que Fortaleza tiene el negocio frente a los clientes?

Que debilidad tiene el negocio frente a los clientes?

Algun tipo de tecnologia se ha introducido al negocio para mejorar las ventas?

Ofrece servicio de diseño?

de que depende que haya mejores ventas?

Cual considera es el aspecto que le da prioridad los clientes que llegan al almacen?

El negocio tiene fabrica de produccion propia
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Anexo L. Descripción general de las empresas evaluadas 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo L. Descripción general de las empresas evaluadas (continuación) 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo L. Descripción general de las empresas evaluadas (continuación) 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo L. Descripción general de las empresas evaluadas (continuación) 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo M. Matriz de evaluación de competidores de Hog@r.co  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo M. Matriz de evaluación de competidores de Hog@r.co (Continuación) 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo N. Precios promedio de algunas empresas de la competencia como referencia para los 
precios de las líneas de producto A, C, S y E 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo O. Logo de la marca 

 

Fuente: Elaboración propia con apoyo de www.tailorbrands.com/ 

 

 

Productos Alcoba Medida

0.90m 1.000.000$ 800.000$    1.000.000$ 800.000$    -

1.20m 1.200.000$ - - - -

1.40m 1.600.000$ 1.100.000$ - 1.800.000$ 1.200.000$ 1.600.000$  

1.60m 1.900.000$ - - 2.200.000$ -

mesa de noche unidad 450.000$    270.000$    - 275.000$    400.000$    

Productos Sala Cantidad

2p 1.000.000$ 800.000$    1.100.000$ 1.600.000$ 1.100.000$ 1.300.000$  

3p 1.300.000$ 1.100.000$ 1.900.000$ - 1.550.000$ 1.600.000$  

Poltrona 1p 900.000$    600.000$    - - 670.000$    800.000$    

Puff 1p - 250.000$    - 210.000$    250.000$    -

Centro de entretenimiento 900.000$    750.000$    800.000$    700.000$    850.000$    1.050.000$  

Producto Cantidad

4p 1.200.000$ - 750.000$    1.000.000$ 1.000.000$ 800.000$    

6p 1.600.000$ 1.618.000$ - - 1.200.000$ 1.100.000$  

sillas 1p 400.000$    400.000$    350.000$    368.000$    350.000$    250.000$    
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Anexo P. Plano del punto de venta físico de Hog@r.co 

 

Fuente: Elaboración propia  



Anexo Q. Cálculo de ingresos y ventas 

PRODUCTOS 
PERI

ODOS 

2019 2020 2021 2022 2023 

CANT
IDAD 

PRE
CIO 
UNIT
ARIO 

VENTA 
ANUAL 

CANT
IDAD 

PRE
CIO 
UNIT
ARIO 

VENTA ANUAL 
CANT
IDAD 

PRE
CIO 
UNIT
ARIO 

VENTA 
ANUAL 

CANT
IDAD 

PRE
CIO 
UNIT
ARIO 

VENTA 
ANUAL 

CANT
IDAD 

PRE
CIO 
UNIT
ARIO 

VENTA 
ANUAL 

Línea de Alcobas 

Seme
stre 1 

58 
1.350
.000 

78.300.000 60 
1.393
.200 

83.229.768 63 
1.443
.355 

91.399.589 69 
1.492
.429 

103.012.816 77 
1.543
.172 

119.297.114 

semes
tre 2 

58 
1.350
.000 

78.300.000 60 
1.393
.200 

83.229.768 63 
1.443
.355 

91.399.589 69 
1.492
.429 

103.012.816 77 
1.543
.172 

119.297.114 

VENTAS TOTALES 
DEL PRODUCTO 1 

  116   $ 156.600.000 119   $ 166.459.536 127   $ 182.799.179 138   206.025.633 155   238.594.229 

Línea de 
Comedores 

Seme
stre 1 

55 
2.100
.000 

115.500.000 57 
2.167
.200 

122.771.880 55 
2.245
.219 

122.566.505 60 
2.321
.556 

138.139.779 67 
2.400
.489 

159.976.921 

semes
tre 2 

55 
2.100
.000 

115.500.000 57 
2.167
.200 

122.771.880 66 
2.245
.219 

147.079.806 71 
2.321
.556 

165.767.735 80 
2.400
.489 

191.972.306 

VENTAS TOTALES 
DEL PRODUCTO 1 

  110   $ 231.000.000 113   $ 245.543.760 120   $ 269.646.311 131   303.907.513 147   351.949.227 

Línea de Salas 

Seme
stre 1 

50 
2.000
.000 

100.000.000 52 
2.064
.000 

106.296.000 55 
2.138
.304 

116.730.015 60 
2.211
.006 

131.561.711 67 
2.286
.180 

152.358.973 

semes
tre 2 

60 
2.000
.000 

120.000.000 62 
2.064
.000 

127.555.200 66 
2.138
.304 

140.076.018 71 
2.211
.006 

157.874.053 80 
2.286
.180 

182.830.767 

VENTAS TOTALES 
DEL PRODUCTO 1 

  110   220.000.000 113   233.851.200 120   256.806.034 131   289.435.764 147   335.189.740 

Línea de Centros de 
entretenimiento 

Seme
stre 1 

50 
1.000
.000 

50.000.000 52 
1.032
.000 

53.148.000 55 
1.069
.152 

58.365.008 60 
1.105
.503 

65.780.856 67 
1.143
.090 

76.179.486 

semes
tre 2 

60 
1.000
.000 

60.000.000 62 
1.032
.000 

63.777.600 66 
1.069
.152 

70.038.009 71 
1.105
.503 

78.937.027 80 
1.143
.090 

91.415.384 

VENTAS TOTALES 
DEL PRODUCTO 1 

  110   110.000.000 113   116.925.600 120   128.403.017 131   144.717.882 147   167.594.870 

Línea de Kits de 
personalización 

Seme
stre 1 

150 
375.0

00 
56.250.000 155 

387.0
00 

59.791.500 160 
400.9

32 
64.173.978 166 

414.5
64 

68.612.045 171 
428.6

59 
73.356.949 

semes
tre 2 

150 
375.0

00 
56.250.000 155 

387.0
00 

59.791.500 164 
400.9

32 
65.660.634 179 

414.5
64 

74.003.529 200 
428.6

59 
85.701.972 

VENTAS TOTALES 
DEL PRODUCTO 1 

  300   112.500.000 309   119.583.000 324   129.834.611 344   142.615.574 371   159.058.922 

 VENTAS TOTAL 
ANUALES 

  746   
 $                   

830.100.000  
768   

 $                       
882.363.096  

811   
 $                    

967.489.152  
875   

 $                 
1.086.702.367  

966   
 $                   

1.252.386.988  

IMPUESTO TOTAL 
DE IVA: 

      157.719.000     167.648.988     183.822.939     206.473.450     237.953.528 

VENTAS TOTAL 
MAS IVA 

      
 $             

987.819.000  
    

 $              
1.050.012.084  

    
 $           

1.151.312.091  
    

 $           
1.293.175.817  

    
 $             

1.490.340.516  

Fuente. Elaboración propia con Microsoft Excel 2016



 


