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INTRODUCCION
Este documento nace debido a las falencias encontradas en el mercado de mobiliario
gue no cubre las necesidades del cliente especialmente en servicio y personalizacion.
Por ello, el presente plan de negocio introduce al mercado una alternativa innovadora
que satisface dichas necesidades apoyado en la tecnologia y la venta principalmente por
comercio electronico segun 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
mas 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 dinamica 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 (Alcaldia de Bogota, 2014), y por comercio electronico con productos
nacionales e importados, todavia hay oportunidades de entrada para nuevos negocios.

Entre las tendencias identificadas esta el gusto por la madera para su mobiliario
(49%), el uso de moviles para compras online (70%) o el crecimiento inmobiliario en
Bogota de 402.881 viviendas anuales que favorece la necesidad de nuevo mobiliario
(catastro, 2016)

Desde el aspecto técnico, se propone disefiar 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 adaptacion y
personalizacion a los gustos del comprador; apoyada en medios tecnolégicos como el
software de disefio para crear, modificar y visualizar el mobiliario y los kits en formato
2D, 3D y realidad aumentada, ampliando la experiencia de compra del cliente, asesoria
y facilitando la seleccion de los clientes ademas de reconocimiento de la marca.

Adicionalmente Hog@r.co detallara su estructura organizacional y marco legal con la
cual operara, demostrando financieramente la viabilidad del plan de negocio y

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

General

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

de personalizacion por medio digital a través del comercio electrénico y tradicional.

Especificos

Desarrollar un marco referencial que permita describir la naturaleza de la idea de
negocio, su alcance, potencial del mercado y cifras econémicas para demostrar
su viabilidad.

Describir las caracteristicas del sector al cual se introducira la idea de negocio,
analizando las fuerzas que impactaran el negocio, que oportunidades que ofrece
y cuales amenazas podrian afectarla para validar la viabilidad.

Realizar un estudio de mercado en la cual se pueda evidenciar las tendencias,
tipo de consumidor y tamafio del mercado, para seleccionar la poblacion obijetivo,
y por medio de herramientas de investigacion determinar los gustos y necesidades
de la poblacién que permita abrir oportunidades de mercado potencial.

Planificar estrategias en producto, distribucion, precio comunicacion, promocion y
ventas que permita estructurar un presupuesto de mercadeo que haga viable la
introduccion al mercado de la idea de negocio.

Describir los aspectos técnicos que tendra los productos y servicios y que ofrecera
al consumidor la idea de negocio con el fin de mostrar si innovacion, utilidad,
funcionalidad, ademas de cubrir de las necesidades y tendencias cambiantes del
mercado.

Desarrollar la estructura organizacional de la empresa, permitiendo identificar su
esquema de operacion y contratacion, dentro de un marco legal, ético y moral.
Demostrar financieramente que la idea de negocio es rentable y sostenible
Demostrar que la empresa tendra 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 tecnologia para el disefio, visualizacion, adaptacion 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 introduccion al mercado de
los kits de personalizacién para ser instalados por el cliente en el mobiliario que produzca;
para ello, se ha inspirado en los estuches de celular para modificar el disefio de los
muebles, a este concepto se le ha denominado “disefio de carcasa” convirtiéndose en
un concepto innovador en el mercado, que sera caracteristica y sello de la marca.
Gracias a este disefio, el mobiliario que venda Hog@r.co permitird reemplazar
facilmente partes predefinidas del producto que en conjunto conforman los kits, logrando
configurarlos totalmente al gusto de cada cliente, ademas de maximizar la
personalizacion con diferentes opciones de pintura, tapizados, estampados, materiales,
e impresiones segun preferencia del cliente, todo ello conlleva a poder adentrar al cliente
en una experiencia constante dado que la personalizacion da lugar a que se esté
cambiando, innovando y adaptando segun las tendencias y dinamicas del mercado.
Para realizar los disefios y modificaciones de los productos, se usara programas
como Sketchup, Polyboard o Rhino, que cuentan con visualizadores en computador y
dispositivos moviles para que los clientes observen los productos en formatos 2D, 3D y
AR, a través de la pagina web o App disefiada por la empresa para las ventas online.
Con ello, se busca que el catalogo virtual online del mobiliario y de los kits, permita:
e Realizar cambios de dimensiones, acabados o personalizacion con asesoria del
talento humano de Hog@r.co.
e Seleccidn de Kits ajustado a cada producto y al gusto del cliente.
e Visualizacion del producto en 2D y 3D.
e Visualizacion digital del producto en sitio del cliente por medio de realidad aumentada
(AR) o Photoshop.
La asesoria personalizada que ofrecerd& Hog@r.co por via telefénica, chat o

presencial (solo en Bogota), busca brindar un trato amable y entender e interpretar las
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necesidades del cliente para transformar las ideas y necesidades en el producto
deseado.
Su ejecucion al ser proyectada de manera virtual principalmente, permite potenciar
la difusidn de sus productos y ganar reconocimiento de marca por canales digitales. Para
la produccion y venta, se seleccion6 a Bogota como primera fase de introduccion al
mercado, debido a sus ventajas competitivas, algunas de las mas representativas son:
e Poblacion de mas 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).

e Cobertura de internet superior al 67% en Bogota (DANE 2017)

e Tiene al 40 % de las empresas de fabricacion de muebles (Revista M&M, 2017)

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

e Crecimiento anual del e-commerce es del 14% (Observatorio e-commerce Colombia,
2018).

De acuerdo a lo anterior se selecciondé 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 inversion de $185.754.469 millones
para iniciar operacion, de los cuales 60 millones seran aportados por el emprendedor y
$125.764.469 obtenidos por crédito bancario obteniendo una recuperacion de la
inversion en 2.5 afios. Se establecié una TIO?! del 20%, permitiendo una recuperacion
desde el 2 afio de operacién de mas de 53 Millones hasta el quinto afio de mas 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 TIR? es del 26,19 %, lo que

indica que el proyecto financieramente es viable.

1 La TIO esta relacionada a una tasa minima de retorno que toda inversion debe proporcionar
para que el valor de mercado de las acciones de la empresa en cuestion se mantenga sin cambio
(Baca, 2011).

2 La TIR es un método de andlisis 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 observacion y analisis de los actuales
modelos de negocio de empresas fabricantes y comercializadoras de mobiliario para el
hogar con punto de venta fisico, como Falabella, Tugo, Fiotti, Jamar, Muebles y
Accesorios entre otras, incluyendo ventas por canales digitales. Este proceso se
desarroll6 consultando un conjunto de plataformas de venta online, visitando puntos de
venta fisicos en diferentes sectores de Bogotd como la Guaca, 12 de octubre, Puente
Aranda y Centro Comercial Full House) dedicadas a la comercializacion de este tipo de
producto, y contactos con stakeholders de empresas. Como resultado, se identifico las

siguientes caracteristicas del mercado de mobiliario para el hogar:

e Caracteristicas de los productos: Se encuentran modelos muy comunes, con
una variedad limitada

e Adaptacion al cliente: La personalizacion del producto limitada a lineas de gran
demanda (ejemplo salas o comedores) y con cargo adicional a la venta.

e Acceso a los productos: A pesar de que las empresas observadas poseen
canales digitales (paginas web, tiendas virtuales), y punto fijo para la venta, no se
identifican recursos tecnolégicos interactivos que facilité la adaptacion o
personalizacion de los productos por parte del cliente, ademas de la falta de un
muestrario en el punto fisico que amplié la percepcion y la opcion de decision.

e Baja percepcién de valor agregado: Para el cliente es dificil encontrar en
términos de producto algo que se ajuste completamente a sus gustos y
necesidades de disefio, calidad y personalizacion.

e Servicio post venta: La garantia 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 tecnologia limitada: Las empresas no ponen todas las herramientas
tecnoldgicas en canales digitales disponibles en la actualidad al servicio de los
clientes para potenciar sus ventas.

Atencidn al cliente: Se identifica deficiencias en la comunicacion oral y atencion
presencial por parte de los representantes de ventas.

Disefios limitados: Los conceptos de forma, color, materiales y configuracion
estan orientados hacia tendencias actuales, asi como de modelos clasicos. Sin
embargo, la innovacion, el disefio y funcionalidad creativa del producto no va mas
alla del uso comun del mueble

Software de disefio: No se ha potenciado el uso de herramientas tecnologicas
basadas en las TIC’s (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) para ser
aplicados en los procesos de disefio y personalizacién de los productos, limitando

las opciones disponibles y mucho mas 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 incorporacion al mercado de kits intercambiables, uso de herramientas de visualizacion

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

acceder en linea.

1.2 Descripcion de laidea 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 personalizacion”, trayendo un gran sentido de

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

valor se fundamenta en:

Concepto nuevo de disefio: Al incorporar el concepto de “carcaza de celular” se
pretende proporcionar al cliente una alternativa innovadora en disefio,

funcionalidad, estilo y forma del mobiliario para el hogar fundamentado en la
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instalacion de “kits de personalizacién” el cual, por medio del cambio de partes
predefinidas para el producto, el cliente pueda rapidamente cambiar la percepcién
del producto y adecuarlo a la necesidad en el momento.

e Personalizacion: Capacidad de transformar los gustos y tendencias de la
poblacién, en productos innovadores, y practicos con diversos materiales,
disefios, y estilos; gracias a los kits de personalizacion los cuales estan
compuestos por partes predefinidas que pueden ser reemplazadas, potenciando
la experiencia del cliente.

e Facilidad de acceso al producto: Hog@r.co dispone de una plataforma de
ventas online soportada por una aplicacion en Android y IOS ademas de una
pagina web, donde se puede acceder facilmente a informacién del producto.

e Orientacion en la compra: Se brinda al cliente orientacion y asesoria en
procesos de renovacién, modificacién y adaptacion de muebles, de acuerdo con
sus necesidades de espacio, ubicacion y estructura habitacional.

e Exclusividad: La adquisicion de los productos de Hog@r.co le daran al cliente
una percepcién de producto Unico, por la posibilidad de personalizacion, y
adaptacion al gusto o necesidad de cada cliente, logrando asi generar un valor
exclusivo dado la intercambiabilidad de las piezas.

e Aplicacion de las TIC's al proceso de venta: El conocimiento y disefio de los
productos podran ser visualizados en 3 formatos 2D (Dos dimensiones), 3D (3
dimensiones) y realidad aumentada (AR)3; ampliando las posibilidades de
personalizacion ofrecido a los clientes. Ademas, se brinda el servicio de
visualizacion de la ubicacién del mueble en una imagen digital del predio del
cliente facilitando la eleccion del cliente y su personalizacion.

e Atencién competente: Contando con asesores de venta capacitados y
competentes quienes apoyaran al cliente en: Seleccion, configuracion, cambio de
medidas, ajuste en los disefios y solicitudes durante todo el proceso de venta y

postventa.

3 La realidad aumentada es una tecnologia que enriquece el mundo real con la informacion y los
medios digitales como modelos 3D, que sobreponen en tiempo real la vista de la cAmara de los
teléfonos inteligentes, tabletas, ordenadores u otros dispositivos digitales (Sarrachino, 2014).
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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 caracteristicas y propuesta de valor diferenciada.
Adicionalmente, los procesos y actividades generaran costos mas bajos debido al
modelo de tercerizacion de los procesos de fabricacion del mobiliario y de los kits, gracias
a una red de microempresas fabricantes de muebles ubicadas en la ciudad de Bogota
gue 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:

e Laincorporacion de un “diseio carcasa” en todos los productos: Concepto
gue se enfoca en incorporar disefios de mobiliario que permitan intercambiar
piezas rapidamente, ofreciendo un estilo diferente del producto cada vez que se
guiera cambiar el kit instalado.

e Creaciodn de kits de personalizacion: Enfocado es desarrollar un conjunto de
partes personalizables, disefiadas para facil y rapido cambio en una unidad del
mobiliario que lo requiera. Un ejemplo del producto se muestra en la imagen 1.1.

e La implementacion del software de disefio para producto e interiores:
Permitira disefiar el mobiliario o kits y modificarlos a gusto del cliente con asesoria

personalizada por teléfono, presencial o chat.

La competitividad del modelo de negocio se fundamentara ademas en ofrecer precios
alineados con la propuesta de valor, en este sentido, el valor del producto estara en un
rango competitivo frente a la competencia, pero diferenciandose en calidad, materiales,
tiempo de entrega, servicio, nivel de personalizacion individual, practicidad, y
funcionalidad, de tal forma que el cliente perciba que la inversion que realiza con

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

17


mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co

Imagen 1. 1. Ejemplo de uso de kits de personalizacion para un sofa.

Fuente. Imagen tomada del portal Portobellostreet.es*

El concepto de valor agregado, innovacién en disefio y uso se muestra en el ejemplo de
laimagen 1.1, donde se tiene un sofa, al cual dependiendo su estilo se le pueden cambiar
piezas predeterminadas como patas por otras con disefio diferente, cambio de cojineria
con diversos tapizados, o estampados, cabeceros, entro otros. De esta forma un kit de
personalizacion, para el ejemplo dado, estaria 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 amplia a productos como

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

1.3 Justificacion y antecedentes

1.3.1 Antecedentes del origen del uso manufactura de muebles en Colombia

Los origenes del uso de muebles con disefio, funcionalidad y decorados con un estilo
particular se iniciaron con la llegada de los espafioles en el territorio colombiano. En la
época de conquista (después del afio 1536) se trajeron de Espafia 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 consolid6 con la implementacion del modelo
de gobierno espafiol, donde sus funcionarios y lacayos de los Reyes espafioles requerian
de espacios publicos y privados para desempefiar 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 fordneos 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 transicion a la republica (1780-1810): con
adaptaciones de disefios del neoclasicismo, imperio francés, linea Rococo, Chippendale
y canapé. Ejemplos de esta época se conservan, como el sillén don Ramoén Gonzalez 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 neoclasico.

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 creacién de fabricas de
manufactura del mueble de origen nacional. Como hechos destacables se tiene:
. En 1941, comenz6 la fabrica de muebles Artecto en Bogota (Gomez, s.f).
o En 1954 nace Scanform una de las empresas mas representativas de las
industrias de muebles en Colombia (Arquimedes SAS, 2018).
o La fabricacibn de muebles tuvo una participacion en la produccion 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 politicas de fortalecimiento de comercio
internacional y apertura econdmica, la industria nacional se vio impactada por la llegada
al pais de productos extranjeros, principalmente de Brasil, Chile, México y China
(Esguerra, Catro, & Gonzales, 2001).

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

repunte en el afio 2012 con un aporte de $2.29 billones de pesos, presentando un bajon

19



en el 2013 y se ha mantenido estable hasta el 2016 con una variacion aproximada de
1,9% anual (Ospina l. , 2018).

Con respecto al disefio, el cambio de consumo de muebles aparecio a principios de
la década de los 90, cuan empezaron a comercializar en el pais los primeros muebles
modulares. Esto marco una inflexion en el mercado puesto que la oferta se orient6é hacia
el disefio de nuevos conceptos, mas modernos y funcionales y adaptandose mejor a las
necesidades de los usuarios, en cuestiones de tiempo, disefio y precio. Esto se vio con
la aparicion de empresas como Madecor, Muebles EI CID o Pizano S.A. En la actualidad
las lineas que se encuentran en el mercado son los muebles en madera, muebles de
metal, pléstico, aglomerado, MDF, vidrio, otros materiales e inclusive los muebles
fabricados con residuos solidos reciclables (ICEX, 2005).

Con respecto al modelo de comercializacion, los muebles tradicionalmente se vendian
en punto de venta fijo, grandes almacenes, fuerza de ventas puerta a puerta, asi como
en venta por catalogo. Sin embargo, con la llegada del internet, las paginas web y las
aplicaciones en la década del 2000, la forma de comercializar muebles presento una
evolucion, demostrando que la venta de este tipo de productos es factible y varias
empresas han adoptado el modelo de comercio electrénico para le venta de sus
productos, como es el caso de Tugo, Homecenter o Madecentro.

1.3.2 Antecedentes del comercio electronico

El comercio de productos o servicios por medio electrénico (e-commerce®) ha sido un
proceso de evolucion, e inicio gracias a las ventas por catdlogo en 1920 en EE.UU.,
logrando plasmar en papel imagenes 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 catalogos de ventas de muebles de la marca Thonet de 1860 y muebles
ingleses de 1870

® E-commerce segln actualidadecommerce.com (2017), hace relacién a cualquier transaccion
gue se realiza por un medio electrénico (ya sea por pagina web o aplicaciones moviles), ligada a
la venta de productos o servicios al publico en general o empresarial, por donde se realizan pagos
en linea para obtener los productos o servicios adquiridos.
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Fuente: Imagen tomada del blog de José Luis Esperdn (2014) y Pinterest.com (s.f.)

Posteriormente con la invencién en 1960 del EDI (Intercambio de datos electrénico)
se tenia como proposito eliminar el uso de papel y automatizar los procesos comerciales
para hacer el sistema mas eficiente, aunque era costoso (Edicom, 2015). Después de
gue se cred la computadora digital®, a inicios de los afios 80 se logré establecer las
primeras relaciones comerciales con esta tecnologia que ayudo a impulsar el comercio
por catalogo, aunque de forma limitada (Lynkoo.com, 2012); luego que se modernizo el
comercio con la ayuda de las televentas en 1980, que permitié potenciar el comercio
complementandolo con llamadas telefénicas y con el uso masivo de las tarjetas de
crédito para realizar los pagos.

En 1989, cuando se cred la Word Wide Web (WWW)’, se dio un cambio radical en
el comercio electronico, impulsando la comunicacion digital y el comercio gracias al
avance de latecnologia, es asi que de acuerdo al portal The Wall Street Journal, nacieron
las primeras tiendas “online” como Amazon® (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, segun la CCR?® (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 afo 2000 los suscriptores fueron incrementandose gracias a la masificacion del

6 La computadora naci6é en 1946 en EE. UU siendo aparatos grandes y lentos, pero hacia 1959
cuando aparecié el minicomputador favorecié su masificacién en la poblacion incluso en el
comercio aprovechando su potencial en las televentas.

" Creacion de internet en 1989 por el inglés Tim Berners Lee

8 Amazon inici6é con venta de libros y diversificé posteriormente su portafolio a otra diversidad de
productos, logrando establecerse a nivel mundial y a contar con gran reconocimiento.

9 CCR significa Comision de Regulacion de Comunicaciones de Colombia
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internet llegando a 1.000.000 de usuarios; con estos datos Colombia para la época se
perfil6 en Ameérica Latina como un pais con gran crecimiento en el uso de la tecnologia
y del manejo del internet. En este informe se evidencié que el comercio electrénico en
Colombia tuvo incrementos importantes desde el afio 2010 con incrementos anuales a

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

Imagen 1. 3. Comportamiento del Comercio Electrénico en Colombia 2011 — 2015 (en millones
de délares)
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Imagen 1. 4. Comportamiento del Comercio Electrénico en Colombia entre 2016 — 2017
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En 2017 gracias a una alianza entre el ministerio de las TIC, la CCCE y la red
Nacional Académica de Tecnologias Avanzada se formé el laboratorio de comercio

electrénico colombiano capaz de monitorear, analizar y determinar el comportamiento de

22



la competitividad del comercio nacional (CCCE, 2017). Actualmente hay varias empresas

que operan segun su modalidad de comercio electrénicol® (imagen 1.5).

Imagen 1. 5. Modalidades de e-commerce con ejemplo de empresas
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Fuente: Comisién de regulacién de telecomunicaciones de Colombia (s.f)

A través de la imagen 1.6 se observa la distribucion actual de transacciones
electronicas en Colombia hechas por canales digitales. (Observatorio de e-commerce de
Colombia, 2017).

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

Vivienda

2%
Transporte 9% Comercio 15%

Tecnologia y comunicaciones

11% Educacion 6%

Serviclos publicosy

IV por cable 4% Entretenimiento 9%

Servicios empresariales 7%

Saludy belleza 4% *

Otros servicios 3% Financlero 17%

Goblerno 13%
Fuente: Obtenida del informe 2016-2017 del Observatorio E-commerce Colombia (2017)

10 Descripcién de las modalidades de e-commerce: a) B2B= comercio electrénico entre
empresas, b) B2C: Comercio electronico entre empresas y consumidores, c¢) B2G= Comercio
electrénico entre empresas y el gobierno y d) C2C= comercio electronico entre consumidores
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De la grafica anterior, se tiene que las transacciones con mayor participacion se
presentan en el comercio (15%), servicios financieros (17%) y gobierno (13%). Las
comunicaciones, el transporte y entretenimiento también tienen 9% de participacion del
total estadistico.

En el area de venta de productos de madera y accesorios para el hogar, hay
empresas que han adoptado el uso de la tecnologia para ampliar el reconocimiento de
la marca, aumentar el margen de ventas y exponer todo el portafolio de los productos
gue tienen disponible. Algunas de las paginas 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 catalogo, pero no
se evidencia mejoras en satisfacer a los clientes en temas como: (a) Calidad en el
servicio, asesoria o postventa, (b) Tamafo del producto (medidas), (c) Material de
fabricacion duradero, (d) Garantia, y (e) Disefio del producto.

Los grandes almacenes de cadena como Easy, Exito o Home Center tratan de reunir
la mayor cantidad de productos en un mismo espacio, sin ello garantizar la satisfaccion
de las necesidades de los clientes, lo cual se traduce en mas esfuerzos de cliente en
buscar y acceder a los productos.

De acuerdo a lo anterior, Se realizd un proceso de busqueda y analisis de
informacion con los stakeholders del sector e informacidn recuperada de la internet, con
la cual se pudo concluir que en el mercado actual no hay un portal electronico de ventas
en Colombia o en el extranjero, especializado en la venta de mobiliario para el hogar,
gue permita reemplazar partes del producto durante la compra o en postventa con “kits
intercambiables” como parte de la personalizacién de un producto como se propone en

este documento.

1.3.3 Justificacion

La idea de negocio se justifica en que los clientes son cada vez mas exigentes y exponen
sus necesidades de gusto y personalizacion de una forma mas abierta y clara a los
fabricantes. En ese sentido, las organizaciones especializadas en la fabricacion 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 reduccién de costos, optimizacion de produccién y con una capacidad de
personalizacidon mas variada que hace algunas décadas (Arroyo & Jimenez, 2013).

Esta nueva situacion ha hecho que las empresas empiecen a evaluar sus sistemas
productivos y enfoque de disefio, que ha permitido establecer un nuevo paradigma de
produccién denominado la personalizacion en masa, enfocada a mejorar la calidad, con
mayor orientacion al consumidor, con una fuerza de trabajo mas 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, disefio y personalizacion. 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 tecnolégicas presentes hoy en
dia y al auge del comercio electrénico!! para mejorar la experiencia de compra del
mobiliario para el hogar en el mercado colombiano, brindando una opcién diferente de lo
gue ofrece el mercado, teniendo como prioridad brindar excelente atencion al cliente a
través del servicio, tiempos de entrega, calidad, variedad, disefio y funcionalidad de los
productos (fundamentado en la opcién 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 operacion comercial en el uso de herramientas fundamentadas
en las TIC's'? como la creaciéon y operacién de un portal web, que permite brindar
diferentes opciones de disefio en mobiliario adaptativo y configuracional y seleccionarlo
por medio de un catalogo virtual; extendiendo su desarrollo y conectividad al uso de
aplicaciones moviles (App) para plataformas Android (Play store) y OIS (Apple store)
donde compatrtira el catalogo y la tecnologia de visualizar los productos. En conjunto, se

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

11 Segun webstrategias (2013), entre las ventajas que trae el comercio electronico estan:
Facilitar el comercio, reducir los costos de transacciones, proveer mas informacion tanto a los
compradores como a las empresas, mayor acceso a bienes y servicios, y ganancia de
eficiencia.

12 Tecnologias de la informacion 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 contara con un punto fisico de exhibicién, atencién y
venta ubicada en la ciudad de Bogota que servira para mostrar a los clientes la creativa
e innovadora propuesta de disefio y funcionalidad de los productos. Adicionalmente, los
vendedores junto con el apoyo del software de disefio e interiores, brindaran soporte
presencial para atender las necesidades del cliente, transformandolas en un producto
digital que sera posteriormente fabricado por la red de proveedores cuando el cliente de
su aprobacién. Lo anterior hara parte del factor diferenciador del portafolio de productos

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

Imagen 1. 7. Lienzo de la propuesta de valor de Hog@r.co
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Fuente: Elaboracién propia basada en (Osterwalder & Pigneur, 2016)

Segun 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 disefio, funcionalidad,
decoracion, gusto y presupuesto. Ademas, tienen que afrontar frustraciones como no
contar con una buena atencion al cliente por parte de los vendedores, claridad en las
caracteristicas del producto, el riesgo que el producto no cumpla sus expectativas, la
necesidad de dirigirse a un punto de venta para el proceso de disefio y la insuficiente

atencion post venta. De esta forma, el proyecto esta orientado no solo a ofrecer un
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concepto de producto sino también a mejorar el proceso de compra, uso y garantia del
producto.

Adicionalmente, aprovechar el talento de carpinteros con talleres, empleados y
magquinaria propia que operaran como proveedores de los productos terminados, y se
encargaran de entregarlos con 6ptima calidad y cumpliendo los tiempos establecidos de
entrega. Este modelo de trabajo brindara mejor estabilidad, mayores oportunidades de
crecimiento comercial a sus negocios, mejores ingresos Yy bienestar para sus familias,
creacion de nuevos empleos y avances en la mejora continua de los procesos
productivos.

El mobiliario estard compuesto de madera principalmente, pero no se limita, y buscara
generar alianzas con otros proveedores, capaces de proporcionar materiales alternativos
o complementarios (ambientalmente amigables) para mantenerse a la vanguardia en
disefio 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 personalizacion y su uso influird 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

o Constituir y legalizar la personeria juridica de la empresa.
o Determinar el modelo productivo y logistico para responder a la demanda.
o Fabricar y elaborar el mobiliario para el inicio de las ventas en el mercado objetivo

segun las ventas generadas por los canales digitales
o Disefar el catalogo de productos, en 2D, 3D y AR, y programar su personalizacion
en las diferentes versiones que se pondran a la venta para ser cargados a la pagina web

y a las aplicaciones moviles.
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e Disefiar 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 si y permita
visualizar los productos en formato 2D, 3D y AR, al igual que habilitar el pago en linea.

e I|dentificar falencias en el proceso productivo y apoyar con inversiones en la mejora
de dicho proceso.

e Consolidar una red solida de proveedores (MiPymes fabricantes de muebles en
Bogota) 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

o Desarrollar estrategias de mercado orientadas posicionar la marca Hog@r.co y
sus productos en el mercado colombiano y motivar las ventas.

o Llevar a cabo gestiones para la proteccion de disefios, modelos u prototipos que
provengan del trabajo intelectual de la empresa.

o 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

o Expandir la idea de negocio a mercados potenciales a nivel nacional que permita
mejorar el modelo de negocio de manera estable y sostenible.

o Encontrar nuevos proveedores a nivel nacional capaces de cumplir los estandares
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 logistica en ciudades diferentes a Bogota.

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

con el fin de aumentar la cuota de participacion en el mercado y asi mismo los ingresos.
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1.5 Estado actual del negocio

1.5.1 Cadena productiva de maderay muebles

Segun el Orjuela J (2016) y Departamento Nacional de Planeacion (s.f), la cadena
productiva de madera y muebles de madera esta compuesta de actividades de
explotacion de la madera, aserrado y fabricacion de muebles y accesorios.

Como causa de la variacion y segmentacion de los consumidores, la gran cantidad
de productos y disefos, la cadena se caracteriza por tener un nimero importante de
grandes y pequefias empresas que poseen modelos de negocio similar, donde prima la
venta del producto en el punto de venta, asi como también por canales digitales.

Debido a la segmentacion del mercado y a la alta diversidad de productos y disefios,
esta industria se caracteriza por tener un importante nimero de grandes y pequefas
empresas donde se exhiben diversos productos para todos los gustos y niveles
econdmicos (Departamento Nacional de Planeacion, s.f.). La estructura de la cadena se

muestra en la grafica 1.8 a continuacion.

Imagen 1. 8. Cadena productiva de muebles y madera en Colombia
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Fuente: Orjuela J. (2016) y DNP (s.f)

En 2001 habia 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 Articulos 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 EI Mueble y la madera, 2017)

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

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

. Informalidad en el comercio de muebles: Relacionado con el desarrollo de
practicas no legales y competitivas por parte de los fabricantes, lo que genera menor
calidad, servicio post venta y garantia al cliente final.

o Importaciones, Principalmente de muebles modulares (RTA®®) que ha generado
una reduccion de precios, menor nivel de produccién local (alrededor del 8,8%) y
menores ventas (5,9%). Ademas, esto trae como dafio colateral menor nivel de calidad,

menor posibilidad de personalizar y menor durabilidad del mobiliario.

Sin embargo, de acuerdo con Revista Dinero (2017) y analisis de la informacion
obtenida de los stakeholders del sector (Anexo J y K); hay oportunidades de negocio
gue potenciaria el desarrollo de la produccion nacional y las ventas pero requiere
inversiones en mejoras del proceso productivo, implementacion de tecnologia en el
disefio, produccién, venta y distribucién (como lo plantea el proyecto propuesto), y
generacion de valor agregado en servicio, disefio, innovacién y exhibicién del mobiliario,
de forma que los clientes lo puedan percibir a través de la plataforma digital de
Hog@r.co, la cual tendra un disefio, amigable e intuitivo siendo facil de usar por el cliente
(El ideal gallego, 2018).

El comercio electronico en este aspecto, permitiria incursionar en nuevos mercados
minimizando las inversiones (incluso reduciendo la necesidad de tener inventario fisico),

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 tecnologia para potenciar las ventas online, y que pueden ser usadas para lograr
un mayor impacto en la poblacion, mejorar el nivel de servicio y reconocimiento del
producto que se le ofrece al cliente, mucho mas amplio de lo que ofrece el mercado
tradicional de venta en punto fisico (tiendas o almacenes).

En relacion 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). Segun la camara Colombiana de Comercio Electronico
(2015), durante el 2015 los muebles estuvieron en la sexta posicién de productos mas
vendidos a través del internet, con una participacion del 13% del total de ventas; entre
este tipo de producto, se destacan los colchones y los muebles de armando rapido
(RTA)'. Adicionalmente, la firma Webstrategias afirma que el comercio electrénico esta
mas al alcance de la industria de muebles y que el proceso de transicion de la venta
fisica ala 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 envio eficiente, servicio postventa asi como el disefio 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 portatil,
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 probleméaticas comentadas, un potencial
interesante de realizar ventas por canales digitales de este tipo de producto por cambios
en habitos de compra en los usuarios, las herramientas basadas en las TIC's mejoran la

experiencia de compra y la atencién al cliente.

1.6 Descripcion de productos y servicios
La empresa ofrecerd mobiliario para el hogar con una nueva propuesta de disefio y

funcionalidad denominada “disefio carcaza”® , los cuales pueden ser seleccionados del

14 Del inglés Ready-to-assemble
15 Disefio 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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catalogo a través de las plataformas digitales preestablecidas, buscando satisfacer los
gustos y necesidades del cliente. Con la oferta del portafolio establecida en varias lineas
de producto, la empresa puede actualizar y agregar nuevos productos y lineas de
negocio que se adaptaran segun las tendencias del mercado. Las lineas de producto que
posee Hog@r.co y la opcion de personalizacion en disefio, color o configuracion, pueden
ser directamente realizadas por el cliente una vez se adquiere el producto. (Ver detalle

de cada linea en punto 5.2). Las lineas de productos son las siguientes:

o Linea 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 tamafios (doble, Queen, King o como lo requiera el cliente) y todos con
opciones adicionales de personalizacion por medio de Kits.

o Linea C (Comedores): Se ofrece productos desde un set basico de mesa y 4
sillas (o individual si el cliente lo desea), fabricados con estructura de madera, accesorios
en aluminio (si aplica por disefio) pintado y tapizado personalizado a gusto del cliente,
con opciones adicionales de personalizacion por medio de Kits.

o Linea E (Centro de entretenimiento): Se ofrece productos con diversos disefios
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 personalizacion por medio de kits.

o Linea K (kits): Linea especial de productos disefiados para ser instalados en
cualquiera de los productos de las lineas A, C, Ey S de la marca Hog@r.co, los cuales
a través de la lectura de un cédigo QR brinda las caracteristicas de cada producto y las
opciones de personalizacion habilitadas por la empresa para cada mueble, sin esto ser
una limitacién ya que esta sujeta a los gustos y deseos de cada cliente para su
configuracion pudiendo ser cambiadas e instaladas directamente por el cliente, estos
estarian conformados por cabeceros, espaldares, patas, cojines, paneles superpuestos

entre otros (segun el modelo de mobiliario).
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o Linea S (Salas): Productos conformado desde un sofa de 2 puestos con 1
poltrona (o individual si el cliente lo deseal®), construidos con estructura de madera,
pintado y tapizado personalizado a gusto del cliente. Esta linea esta igualmente
habilitada para incorporar opciones adicionales de personalizacion por medio de Kkits.
Elementos adicionales como mesas de centro o auxiliar pueden ser incluidas a decision

del cliente, pero a un costo adicional.

Las herramientas tecnoldgicas como péagina web, Aplicacion movil, 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 disefio,

produccién, venta y distribucion, se describen en el capitulo 5.2.1.

1.7 Nombre, tamafio y ubicacién de la empresa

Nombre de la empresa: Hog@r.co
Tamafno: La empresa tiene la siguiente clasificacion de acuerdo con Ministerio de

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

e Por origen del capital: Privado: inversionistas privados ponen el capital y su fin es
lucrativo.

e Por actividad: sector terciario: todas aquellas actividades relacionadas con la
prestacion de servicios: como las telecomunicaciones, el transporte, la medicina,
la ensefianza, el comercio, el turismo, el gobierno, el sector financiero,
administrativo y el sector de sanidad (Banco de la Republica, 2006).

e Por el monto de capital: es una pequefia empresa ya que los activos y capital a
invertir estan entre 501 SMLMV ($414.000.000) y 5000 SMLMV ($4.140.000.000)
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Republica de Colombia, 2004).

e Forma juridica: Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S). La constitucién

sera por documento privado por mas de 1 socio.

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

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

e Una de las ciudades mas competitivas y con mejor clima para hacer negocios en
América Latina.

e Cuenta con un mercado de mas de 10,8 millones de habitantes, lo que equivale
al 21,9% de la poblacion nacional

e La demanda de vivienda y crecimiento de los hogares ha sido constante en los
ultimos 5 afos.

e Bogota cuenta con uno de los menores niveles de inflacion entre las ciudades mas

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

1.7.2 Microlocalizacion
Para este proceso, se aplico el método cualitativo por puntos (Baca, 2011), analizando 7
factores de comparacién entre localidades de Bogota (Ver el Anexo B).

De acuerdo con el anterior andlisis, 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
Bogota como una zona especializada en la fabricacion y venta de mobiliario para el
hogar.

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

Fuente: Imagen combinada de danielha0918 (2017) y Googlemaps (2018)
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1.8 Potencial del mercado en cifras

Segun la Superintendencia de sociedades de Colombia, el pais 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
econdmicos del potencial del mercado (Revista M&M, 2018) :

o En los ultimos 5 afios la industria maderera ha mantenido una constante de
participacion con respecto al producto interno bruto, manteniendo una participacién del
0.67% (3.76 billones COP) o entre los 3 subsectores (forestal, productos de madera y
muebles) por U$1300 millones.

o Entre el 2012 y 2017 la participacion del subsector de muebles y productos de
madera logro una participacion del 4.2% de la industria manufacturera colombiana con
una participacion del PIB de COP$2.02 billones (U$ 706,7 millones)

o El sector mobiliario ocupa el 8° puesto entre los negocios con mayor numero de
establecimientos fisicos y el 8° mayor generador de empleo de la industria (DANE, 2015).
o 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 participacién en el mercado local, su importancia y la

capacidad de crecimiento del sector

Imagen 1. 10. Participacion porcentual de los subsectores que integran la cadena del mueble y
la madera en 2016
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Fuente: Revista M&M (2017)
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1.9 Ventajas competitivas del producto y/o servicio

A continuacion, 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

Para los clientes |

Para la empresa

Reduccién de los tiempos de busqueda, seleccion y
desplazamiento de los clientes al ofrecer una
de disefio,
visualizacion del producto con herramientas

alternativa modificacién y de
digitales en formatos 2D, 3D y AR a través de la
plataforma digital de la empresa y con el mismo
precio.

Disponibilidad  de

personalizacion de los productos

mayores  opclones  de
Precios compelitivos.

Disponibilidad de pago virtual con tarjeta débito o
crédito.

Asesoria y acompanamiento en el disefio, selecclon,
personalizacion, venta y postventa.

Rapida atenclon a los reclamos, validacion del
servicio, orientacion y ayuda en el uso y
configuracion del producto.

Generacion de valor agregado por medio de
diferentes opclones de personalizacion del producto
con medios digilales que le permitan conocer el
producto y realizar transacciones con la empresa de

una forma facil, rapida y segura

Menores costos por no manejar inventarios fijos
Contar con un espacio fisico de funcionamiento o
punto de venta.

Facilidad de acceso a otros mercados por medio de
los canales digitales.

El producto permite demostrar innovacion y valor de
la marca en el mercado.

El margen de contribucion del producto es mayor por
el modelo de venta online.

Facil actualizacién de los disefios y propuesia de
nuevos productos.

Desarrollo y entrega de la propuesta de valor,
mejoras en el servicio, atencién, innovacion,
varledad y calidad en los productos sin olvidar el

cumplimiento de entrega

Fuente: Elaboracion propia

Las ventajas descritas en la tabla 1.1, son percibidas facilmente gracias al uso de las
tecnologias y las TIC’s como herramientas para la generacion de valor, reduccion de los
costos fijos, precio competitivo, satisfaccion 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

item Capital requerido
MONTO DE LA INVERSION EN ACTIVOS $ 18.440.000
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA $ 300.000
COSTOS INDIRECTOS $ 25.900.000
NOMINAS Y COSTOS FIJOS $121.388.969
MEZCLA DE MERCADEO $18.915.500
TOTAL REQUERIMIENTO DE CAPITAL PARA EL PLAN DE NEGOCIO $ 184.944.469
MONTO APORTADO POR LOS EMPRENDEDORES $60.000.000,00
TOTAL MONTO DEL CREDITO A SOLICITAR $124.944.469

Fuente: Elaboracion propia

La inversion requerida ha sido proyectada para ser ejecutada durante los primeros
6 meses de operacion, con un capital de trabajo de COP $$124.944.469; el cual, va a
ser adquirido con entidades financieras que cuentan con lineas de financiacién para
microempresas. De acuerdo con informacién 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
planeacion de 5 afios para cada una de las lineas (tablas 1.3, 1.4 y 1.5). Para efectos de
calculo de las proyecciones, se han hecho agregaciones de productos individuales a

cada linea de producto, que se detallan en el capitulo 7.3.1.

Tabla 1.3. Proyecciones de ventas por linea de producto en unidades fisicas y monetarias para
el afio 2019 y 2020

37



019 020
PRODUCTOS PENORO
8 | cantio | erscio canTio | smecio
N0 | vraTamo | VENTA AwuaL | SANTIO | BRRES | venTa AnvaL
s——1 1 3% 000 76300 000 €0 1 390 300 13225 768
Lines deA
RRNE | 1 950 000 78 200 000 0 ) 999 300 13 229 740
-
fALL 1"e 3186000000 | 120 $ 108,459 836
e o I 2100000 | 115500000 P 2167 200 122 771 080
Lines de ros e
sene " 2100000 | 119900080 " 2167300 122 171 880
ool 118 $221000000 | 114 $ 248,843,700
""","" % | 2000000 | 160000000 52 2 0% 000 106 206 000
Lines de Safas T
o @0 J 000 oo 120 000 000 “w J D 000 137 958 200
PROGUCTO 1 e 20000000 | 14 232881 200
it oead e el ® 1,000 000 £0 060 000 §2 1692 600 53 146,000
antretensmients .
i 0 1 600 0o #0000 000 " 1 03 000 #3 717 800
e 110,000 000 1 116.925 800
PROOUCTO |
bl BT 7% 000 16.280 000 195 387 000 20 79t 500
Linea de Kits de )
Persenalisssion semests | yup 179 900 96 250 000 18 387 000 29 791 500
PROGUCTD 1 0 112.900.000 e 119.583.000
] 1)
A 1
b btk i tcusartescn s w0000 | T 29008
TOTAL IMPUESTO DE IVA: 187.719.000 167 648 900

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 1.4. Proyecciones de ventas por linea de producto en unidades fisicas y monetarias para
el afio 2021 y 2022

PERIODO
PRODUCTOS
S | CANTIDA | PRECIO CANTID | PRECIO
s UnITARY | VENTA ANUAL "MD" | UNiTARID | VENTA ANUAL
5‘"‘:”“ (3] 1443338 91 396 590 e 1492429 103012816
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amewrl ® 1 243 355 91 395 539 £a 1492429 103012816
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S’"’f’” s 2244218 122 466 508 0 2421 8% 138138779
Uneadac Toreste
. & 2245210 147075 806 7 2321556 165767 735
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Linea de Satas TS
2 €6 2138304 {4ap 076018 m 221 006 167874 043
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TOTAL VENTAS ANUALES 81 oor ikimy— |98 -
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3 3
TOTAL VENTAS MAS IVA 1.151.212.091 1289176817

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 1.5. Proyecciones de ventas por linea de producto en unidades fisicas y monetarias para
el afo 2023

2023
PRODUCTOS PERIODOS
PRECIO
CANTIDAD TS VENTA ANUAL
) Semestre 1 78 1.543.172 119.297.114
LineadeAlcobas
semestre 2 77 1.543.172 119.297.114
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 155 238.594.229
) Sernestre 1 67 2.400.489 159.976.921
Linea de Comedoras
semestre 2 a0 2.400.489 191.972.306
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 147 351.949.227
. Semestre 1 67 2.286.180 1562.358.973
Linea de Salas
semestre 2 a0 2.286.180 182.830.767
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 147 335.189.740
) Semestre 1 67 1.143.090 76.179 486
Linea de Centros de entretenimiento
semestre 2 a0 1.143.090 91.415.384
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 147 167.594.870
) ) Sernestre 1 171 428 659 73.356.949
Linea deKits de personalizacién
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: Elaboracion propia

Para realizar las proyecciones de unidades vendidas, se realiz6 un analisis de
variables las cuales estuvieron conformadas por datos estadisticos de consumo anual
de mobiliario, cantidad de poblacién 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 podrian vender por cada linea de producto!’,sin exceder la capacidad de produccién
de los proveedores, ademas de obtener el costo estimado de producto terminado (anexo
N) logrando consolidar los resultados en las tablas 1.3, 1.4y 1.5, que demuestran un alto
nivel de ingresos para los préximos 5 afios.

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 calculos de los productos del primer afio reflejados en la tabla 5.12 se limit6 la
produccion estimada de cada linea de producto 30% en promedio con el propdsito de ser mas
restrictivo en ingresos y capacidad productiva en una primera etapa.
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1.12 Conclusiones financieras y evaluacion de viabilidad

La TIO'8 del 20% se determiné como resultado del andlisis del mercado, revisién con
stakeholders del sector de muebles de madera y decision del equipo emprendedor de
Hog@r.co. De acuerdo a lo anterior, se establecio por medio de los andlisis financieros
que la TIR? seria del 26.19%, la cual, al ser superior a la T1O, valida positivamente que
el proyecto es viable financieramente con las proyecciones realizadas.

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 la idea de
negocio propuesta.

El WACC?! calculado que se realizé, da a conocer la relaciéon entre el activo y
patrimonio segun 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 minima 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 logro
determinar qué el cambio de partes ayudaria en las ventas y se daria con mas

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

2L WACC significa en espariol Costo Medio Ponderado de Capital
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1.13 Equipo de trabajo??

e 1 gerente: Encargado de la parte administrativa, negociacion y finanzas del
proyecto

e 1coordinador de marketing y ventas: Se encargara de dirigir al grupo de disefio
y ventas teniendo en cuenta las tendencias, el dinamismo del mercadeo, y la
aplicacion de nuevas tecnologias para potenciar las ventas a través de la pagina
web y aplicaciones moviles, ademas de buscar nuevas lineas de negocio para
diversificar los ingresos.

e 1 coordinador de operaciones: Se encargara de generar las ordenes de pedido
hacia los proveedores para produccion de productos nuevos, kits y atento a la
atencion de servicios postventa, igualmente coordinara la logistica, ejercera
control de calidad a los productos y procesos productivos antes, durante y
después de la fabricacion, seguimiento del producto en postventa, y auditoria a
los proveedores.

e 2vendedores: Atenderan las necesidades del cliente y manejaran el software de
disefio para personalizar el producto a satisfaccion del cliente generando ingresos
para la empresa.

e 1 disefiador industrial: Se encargara de crear los disefios de los productos en
formato digital y sus diferentes versiones de kits segun tendencias del mercado y
gustos de los clientes para ser cargados en la pagina web y App, y ser visualizado
en diferentes formatos.

e 1 contador: Contratado por prestacion de servicios para realizar los informes y

cierres contables 1 vez al mes.

22 | a descripcion completa del equipo de trabajo se describe en el numeral 6.2.1
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2 ANALISIS DEL SECTOR

2.1 Caracterizacion del sector

La industria manufacturera en Colombia es la que mas aporta al PIB alcanzando un 12%
(Arias, Delgado , & Rodriguez, 2014), lo cual permite reconocerla como el tercer sector
mas importante en la economia colombiana (Imagen 2.1). Segun estadisticas 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 asi, mejorar la economia y la
capacidad de consumo de la poblacion, por lo tanto, este andlisis hace prever que la
entrada de nuevos negocios como el propuesto en este documento tendria posibilidades

de obtener cuota de mercado y crecimiento.

Imagen 2. 1. Participacién por sectores en el PIB

Establecimientos financleros, seguros y

actividades inmobiliarias 19.8%
»
Actividades de serviclos sociales, 29,3%
comunales y personales
Industrians manufactureras
15,1%
W Comerclo 15.7%

W Derechos e impuestos

" Transporte, almacenamiento y

comunicaciones

Construccion

Electricidad, gas y agun

B Resto

Bogota - Cundinamarca Colombla

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

De acuerdo al CllU?3 del DANE, la fabricacién de muebles esta considerada dentro
del sector de la industria manufacturera debido al proceso de transformacién que esta

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

23 CIIU: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econémicas
Revision 3.1 Adaptada para Colombia.
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La cadena esta 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 estadisticas y tendencias generales (
(Revista M&M, 2017) y (Revista Dinero, 2017)):

o La participacion del sector de muebles tuvo una participacion en el PIB del 0.67%
en el 2016.
o Segun la ultima EAM?* (DANE, 2016), los establecimientos de muebles tienen una

participacion en el comercio nacional del 4% y el personal empleado en este sector esta
alrededor del 2.5% a nivel nacional.

o Bogota agrupa el mayor nivel de la produccion nacional con un 27.4%, y mantiene
la mayor cantidad de establecimientos con un 41.3% lo que hace a Bogota un lugar
competitivo y estratégico para iniciar la propuesta.

o Entre 2012 y el 2016 se estima que, los subsectores de fabricaciébn 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 produccion del sector en el 2016 fue de COP $ 3.64 billones y creci6 un 4.2%

con respecto al 2015.

o Las utilidades generadas del sector de muebles durante el 2016 se estimaron en
COP $ 30.742 millones.

o Solo el 20% de la madera producida en Colombia es utilizada para hacer muebles.
o Entre 2004 y 2017, las importaciones de los muebles alcanzaron los US$4.210

millones y se importé mas de US$6.220 millones de productos de este tipo.

. Durante 2004 y 2017, el sector del mueble y madera exporté US$2.541 millones.
o Los principales compradores de muebles de Colombia al 2017 fueron: Estados
Unidos (35%), Panama (12%), Centroamérica (Costa Rica, El Salvador y Honduras) con
el 7,8% y Ecuador con el 4,9%.

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

24 EAM: Encuesta Anual Manufacturera del DANE
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o En agosto de 2018, se identific6 una pequefia reduccion de la produccién del
sector de 8,8%, mientras en los 8 primeros meses la baja en ventas fue de 5,9%.

o ProColombia ha identificado oportunidades en paises de Centroamérica, ademas
de Estados Unidos, México, Ecuador, Pera, Bolivia, Chile, Brasil, Argentina y hasta
Australia.

o Los muebles son productos que estan alineados con las tendencias de consumo
de la poblacién, impulsado igualmente por el crecimiento del sector de la construccion.

Las tendencias del mercado se muestran en el numeral 3.1.1

2.2 Analisis de las fuerzas que impactan el negocio

A continuacion, se describe el andlisis de las fuerzas que impactarian directamente sobre

el negocio propuesto, tomando a Bogota 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.)?%, y validados por diferentes stakeholders del sector de muebles son:

o Economia de escala?®: 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).

o Requerimientos de capital: Necesidad de tener un capital minimo de inversién,
gue dependiendo el alcance del negocio requerird una infraestructura de produccion,
inventario, tecnologia, publicidad, importacion y distribucion. (Hernandez J., s.f).

o Diferenciacion en los productos a ofrecer en el mercado: Relacionados a

atributos propios de disefio, presentacion, servicio al cliente, apoyo en medios

25 Consejo nacional de ciencia y tecnologia (Conacyt)
26 Facilitado por el volumen de produccién a gran escala que reduce el costo unitario en menor
tiempo y facilita la disponibilidad de producto hacia el consumidor.
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tecnoldgicos 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 demas no cubren (Hernandez J., s.f.).

Seleccion de los canales de distribucion: Sitios estratégicos de Bogota

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

- Almacenes de cadena: Como Jumbo, Alkosto, Exito, 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 poblacion consultada en la venta de este tipo de
producto (Alcaldia de Bogot4, 2014), como: La Guaca, Ferias y 12 de octubre.

- Tiendas de descuento: Caracterizadas por comprar en grandes
volumenes para ofrecer precios muy bajos a afiliados, ejemplo: Price Smart.

- Representantes o agentes comerciales: Se encargaran de la promocion
y presencia en ferias como también por medio de distribuidores, donde manejan
la comprar del producto, tramites tributarios y de importacion disminuyendo el
riesgo financiero de la empresa que traiga el producto.

- Curva de experiencia: Experimentadas empresas con conocimientos de
ingreso a mercados, con tecnologia de punta, logistica, gestion y procesos
optimizados, que les dan un plus disminuyendo los riesgos propios de entrar a un
nuevo mercado.

Politicas del gobierno y tributacion: Correspondientes a las licencias o barreras

o facilidades econdémicas que el gobierno puede brindar para hacer mas dinamico el

mercado en busca de generar nuevos ingresos o impulsar la generacién 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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o Represalias de las empresas ya existentes: Segun stakeholders, esta es
visible, pero dependera de las barreras de entrada al mercado y del segmento de clientes

que cubrird.

Rivalidad entre competidores existentes

La manufactura y venta de muebles es una actividad econdmica competitiva y variada.
Segun estimaciones de la Cadmara de Comercio de Bogota, en la ciudad existen
alrededor de 3.311 empresas del sector del mueble con la siguiente distribucion:
Engativa con el 15,5%, seguido de Kennedy con el 13,4%, Suba el 11,6% y Barrios
Unidos el 8,1 (Alcaldia Mayor de Bogota, 2017).

Segun informacién obtenida de los stakeholders, se presentan las siguientes
probleméticas entre las empresas fabricantes de muebles: limitacion en el uso de
materiales diferentes a los tradicionales, altos costos proveniente de materiales de poca
rotacion, falta de innovacion continua, limitacion en la disponibilidad de nuevo mobiliario,
competencia desleal (por medio del precio para atraer mas 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
mas clientes y por maximizar el beneficio econdmico a partir del precio. Este ultimo 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 mas bajos que el
promedio; sin embargo, lo hacen a una calidad menor, tiempos de entrega mas
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)

Segun lo plantea Posluszny L. y Ruppenthal E. (s.f), y Conacyt (s.f), hay factores
gue hacen parte de la amenaza entre los competidores existentes: a)Numero y tamafio
de la competencia, b)Costos de produccion y de distribucion, c)Calidad de la mano de
obra utilizada, d)Nivel de productividad, e)ldentidad de marca ,f)Costos de
almacenamiento / Valor agregado, g)Nivel de diferenciacion 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 mayoria de muebles de
madera que se vende en el comercio proviene de pequefios talleres de tipo semi-
industrial o artesanal, sin mayor tecnologia, y al estar centralizadas en las grandes
ciudades, hace que los costos de obtencion de materia prima aumenten ya que compran
al por menor, y lo complementan con la contratacion 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 disminucion importante a
finales del 2016, afectado por la crisis econdmica mundial e incremento del IVA, lo cierto
es gue China contindia con una patrticipacién importante del 50% del mobiliario de madera

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

Imagen 2. 2. Importacion de muebles a Colombia seguln pais de origen

TAIWAN (FORMOSA) OTROS

CANADA_ 1% i
2%

ALEMANIA

ESTADOS UNIDOS
10%

Fuente: Centro virtual de negocios (2017)

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién bajo el modelo de negocio propuesto es minimo, debido a la
cantidad de proveedores presentes en Bogota (293 Comercializadoras, 342 fabricas, y

116 carpinterias) (Zasca, 2016), facilitando el outsourcing de la produccion.
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Poder de negociacién de los clientes

Los clientes tienen un poder de negociacion muy fuerte debido a que ellos son quienes
eligen y deciden realizar el consumo del mobiliario para el hogar. Entre los factores que
evaluan los clientes estan (Posluszny L. y Ruppenthal E., s.f):

o El precio: Inversidon que se hace en la compra de muebles (cualquiera que sea
su naturaleza) es alta y cualquiera que supere los limites del cliente impacta en la
decision de compra.

o Calidad del producto: Alineado con el precio, la calidad y la percepcion que tiene
el cliente del producto final.

o Valor agregado: El cliente evalla servicios y caracteristicas (calidad, precio,
personalizacion, funcionalidad, disefio, descuentos, etc.) adicionales a la oferta del
producto.

o Medios de pago: Debido al costo de la inversién en mobiliario, el cliente busca
gue el vendedor tenga la posibilidad de recibir varios medios de pago (efectivo, bonos,
cheques, tarjeta).

. Posibilidad de crédito: El cliente buscan tener disponible una linea de crédito en
caso de ser necesario, pero no todos los almacenes lo ofrecen.

o Garantia y servicio postventa: el cliente estd buscando que la empresa o
vendedor ofrezca gestiones de respaldo después del proceso de compra, de tal forma
gue se pueda dar atencidn oportuna o garantias, reclamos u otras solicitudes del cliente.
o 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 atencion 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):

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

madera o metal.
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2.3

Muebles de otro tipo de materiales como: MDF, fibras naturales, compuestos,
metal e inclusive plasticos a precios atractivos.

Mobiliario proveniente de Asia a precios accesibles y con propuestas de disefio
diferenciadas a los nacionales.

La informalidad del sector.

Andlisis de oportunidades y amenazas

El sector plantea las siguientes oportunidades y amenazas segun datos obtenidos de
los stakeholders, Lemus C. (2008), Ospina I. (2018) y Gutiérrez F. (2015):

Oportunidades

Expansion y exportacion del modelo del negocio a otros mercados.

Crecimiento en cantidad de proveedores garantizando mayor nivel de produccion.
El posicionamiento de la marca

Innovacion y diferenciacion con la introduccién al mercado del disefio de muebles
con opcion de partes intercambiables por medio de kits.

Mejora en la calidad y eficiencia en la produccion apoyando la introduccion de
tecnologia 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 demanday en la venta
de los productos.

Competencia desleal

Incremento del portafolio de productos en la competencia

Incursion de productos o kits similares.

Recesion econdmica 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.

Afectacion al producto durante el proceso logistico de traslado al cliente.
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2.4

Cambio de tendencias de consumo de mobiliario.

Reducciéon del consumo de vivienda a nivel nacional, ya que la creacion de
hogares jalona la demanda de muebles.

Vias en mal estado que incurre en afectacion durante la distribucion logistica.
Ingreso de nuevos competidores al mercado colombiano como IKEA que entrara

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

Conclusiones sobre la viabilidad del sector

El sector de madera y muebles es uno de los mas dinamicos en la economia
colombiana

La informalidad afecta la competitividad, precio y productividad del sector (consejo
privado de competitividad, 2016).

Se debe orientar el producto en disefio, funcionalidad, y con canales de venta
digitales de facil acceso para los clientes.

Cualquier inestabilidad en la economia afecta el consumo de muebles, por lo que
son bienes de larga duracion.

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 paises
gue dinamizan la industria del mobiliario (Procolombia, 2018). Sin embargo, la
dinamica del mercado local no se queda atrds y muestra una participacion del
sector mobiliario del 0.67% con 3.76 billones (revista M&M, 2018), pudiendo
mejorar el margen de crecimiento con innovaciéon, calidad, tecnologia vy
competitividad.

El comercio de mobiliario por internet todavia es incipiente (13%) pero se ha
convertido en el 6° producto mas vendido por internet en Colombia. Sin embargo,
no se pierde la necesidad de observar los productos y asesoramiento en un punto
fisico (revista M&M, 2018); por lo cual su crecimiento en internet debe estar

enfocado a desarrollar estrategias comerciales que genere confianza,
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disponibilidad de herramientas tecnolégicas al servicio del cliente y de mejores
servicios postventa que aumente la percepcion de la oferta de valor al cliente final.
Se espera que el consumo de mobiliario por internet se potencie, gracias al uso
de méas herramientas tecnoldgicas, portabilidad (observacion y ventas desde
aparatos moviles) y mejores precios gracias a que requiere una menor inversion
respecto una tienda fisica exclusiva (revista M&M, 2018).

El sector es muy dindmico 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 Andlisis 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 1), y a diferentes stakeholders, se confirma que la madera tiene
un especial gusto entre los colombianos, porque es visualmente llamativa, brinda una
sensacion de calidez, y durabilidad; la cual se nota debido al crecimiento inmobiliario que
ha tenido el pais y Bogota especialmente en los Ultimos afios, ha permitido mantener una
tendencia positiva en la demanda de muebles de madera llegando a ser segun 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 Bogotd para amoblar los hogares. Segun
registros de Catastro Bogota, el crecimiento inmobiliario ha pasado de tener 2°140.409
predios en 2010 a 2°543.290 en 2016 y muchos mas si revisaramos las estadisticas del
presente afio que mantiene un buen nivel de demanda por explotar.

Se identifican las siguientes tendencias generales del mercado de muebles:
o Las personas desean muebles elaborados en materiales llamativos, que ofrezcan
confort y eficiencia (El Tiempo, 2018).
o El “Smart furniture” se define como la integracién de la tecnologia con el mobiliario
uniendo aspectos de disefio, funcionalidad, confort, personalizacion y que permita
recolectar informacién para analizarla y generar modificacién de conducta del usuario
(Portal ACTIU, 2017).
o Segun Retal América (2017), los tipos de muebles para el hogar con mas
busqueda son: a) Muebles de Living (sillones, mesas y muebles de TV), b) Muebles de

Comedor (mesas y sillas) y ¢) Alcobas (camas y mesas)
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o Tendencia RAW: comprende el disefio y elaboracion de muebles que carecen de
proceso de manufactura industrial, exponen simplicidad aprovechando la forma y vetas
naturales de la madera (Revista M&M, 2018).

o El uso de las TIC's esta aportando en el proceso de gestion, control y monitoreo
de espacios. Asi, la industria del mueble debe alinearse con la aplicacion de las TIC's en
los productos finales (Portal ACTIU, 2017).

o Segun Furniture Today el mercado de Estados Unidos tendra 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).

o El DANE identifico una tendencia de disminucién de comercio exterior colombiano
debido a las condiciones de la economia mundial que afecté el comercio de muebles
hacia otros paises desde Colombia (Revista M&M, 2017).

o 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).

o El nivel de gasto destinado al consumo de muebles y articulos para el hogar tanto
a nivel nacional como bogotano se ha mantenido segun estadisticas del DANE (2017)
en 3,5% anual (Ver grafica en el anexo E). Como se muestra en la grafica 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 pais. Del analisis de esta grafica se identifica:

Con respecto al comercio electrénico, las siguientes tendencias:

e Durante los cuatro primeros meses de 2018, el 70% de las busquedas de productos
y servicios fueron realizadas desde un smartphone (Blackship, 2018).

e 9 de cada 10 colombianos compran o estarian dispuestos a comprar online para
recibir en su casa, y usan o estarian dispuestos a usar cupones recibidos via web o
movil (Blackship, 2018).

e EI consumo en los hogares en Colombia a septiembre de 2018 aumento 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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e Los consumidores ven las transacciones desde mdviles como un canal de compra
complementario; y los vendedores se estan dando cuenta de esto (Blackship, 2018).

e EI65% de las empresas online son de Bogota y Cundinamarca, proporcionando una
amplia oferta para el consumidor (Camara de Comercio Electrénico, 2018).

e EI 37% de las ventas de mobiliario de los almacenes corresponde a ventas online
(Blackship, 2018).

e Los computadores y smartphones son los dispositivos mas utilizados para realizar
compras digitales. (Blackship, 2018).

e La calidad es la caracteristica que mas influyente en un proceso de decision de
compra, seguido del precio, promocion y garantia (Blackship, 2018)

e 7 de cada 10 colombianos que compran tecnologia, investigan primero antes de
adquirir el articulo en una tienda fisica (Blackship, 2018)

Los colombianos todavia usan el dinero fisico para hacer transacciones comerciales,
por costumbre cultural, buscando obtener un “beneficio econémico adicional (rebaja)’;
sin embargo, el tltimo estudio del observatorio de e-commerce colombiano (2018), refleja
un incremento del 24% al 2017 con respecto al 2016 en transacciones electrénicas,
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 transformacién que viene

realizando la poblacién colombiana en las transacciones financieras.

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

Mion 30 subsnm
-

Fuente: Informe 2016-2017 del Observatorio de comercio electrénico de Colombia (2018).
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Con respecto a las tendencias en mobiliario de la poblacion objetivo seleccionada,
teniendo en cuenta su edad, conversacién con stakeholders del sector, e informacion
recopilada de la poblacion consultada, se ha planteado una tabla de tendencias que

permite identificar los gustos particulares de cada generacién en esta materia (tabla 3.1).

Tabla 3.1. Tendencias segun grupos sociales.
GENERACION | EDAD TENDENCIA EN MOBILIARIO

e A esta ganeracion le gusta tener espacios con mobiliano rastco, y con estilo clasico, con
algunostoques de modernidad

BABY e Son detallistas, se preocupan porsu salud, blenestar, vivir bien y quieren eso se refleje en
BOOMERS 54 - 60 sus hogares y mobiliario &l 1gual que comodidad
afios e Lesatrae los com»:-dcx'e's amplios _
(1946-1964) e Gustade formas geometncas rectangulares con presencia de detalies
y e Encuantoa alcobas, les atrae mucho el mobiliano de madera con cabecero en el mismo

material, y acompan ado de cofines qu e sobresalagan o puedan combinen
o Estageneracion se caractenza por ser practices, por tal motivo gusta el mobilianoque les

GENERACION ofrezca funcionalidad, adaptabilidad y sencillez de forma que pueda ser renovado
X 53 -40 facilmente
afos e Las gustatener mobiliano bonito, practico y sencillo, con colores claros
(1965-1978) *  Aman los espacios amplios, de alll el deseo de tener camas ampliasy comodidad

e Saon clientes fieles a la marca, pero buscan siempre obtener |1a mejor ofenta de valor al
manor precio

e  Adoran el disefio,los colores claros y llamativos,
Disfrutan de tener amplios espacios asl el &rea noayude en este propdsito para acomodar
y seleccionar su mobiliano.

e En esta generacién se ubica la poblacién que comienza su independencia, por lo cud

MILLENIALS 39.22 ponean atencién alasencillez en la G‘J(_C'facl'ﬁq y al datalle
afios e Lesllamala atencidn el conceptovintagey nordico
(1979-1996) e Hayunaespecial stencion haciaglomodemay tecnoldgico,
e hay un especial Interés hacia lo natural (tendencia RAW), & cual bnnda sencillez y

decoracion sin grandes artilugios

e Son fieles a sus ideas y gustos pamculares, ademas de impregnar su personalidady
disefopropio

o Gustatener mobiliano en madera
En las alcobas arae 105 cabeceros acolchados, que dan sensacon de ser acogedor &
innovador

Esta generacion gepende mucho de las antenores generacionasy sus gustos en dised o son

CENTENNIALS | 18- 22 | tenidosen cuentapor susfamhias siendo influenciadoras ene | gasto familiar. gracias aluso de

afos féd&S_\SJJCl&"E!S y cualguiar madio digital _
{1996-ahora) e Gusta la modemidad, las formas geomeétcas, sencillezy uso de nomas de 3 coloras an
la combinacion de su mobihano
e  Son pocoe leales a las marcas, valoran |a oferta de valor mas que el precio
e  Valoran laexpensncia con la marca

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida del mueble.com (2019)

Adicionalmente para el afio 2019 se presentan tendencias a tener en cuenta para el estilo
del mobiliario y la personalizacion, asi:
e Continua la tendencia a tener mobiliario minimalista y que entre en armonia con
los colores
e Se valora el uso de colores vivos sin llegar a saturar, y también el uso de
contrastes

e Continua la tendencia en uso de mobiliario vintage y de vidrio
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e Mobiliario con apliques decorativos metélicos es tendencia bridando un acabado
elegante
e En las salas la tendencia estd en el uso de tapizado con telas suaves con

espaldares en estilo capiton

3.1.2 Segmentacion del mercado objetivo

Mercado objetivo del proyecto: Poblacidn entre los 25-60 afios que conforman hogares
con ingresos superiores a 2 SMLMV.

Hogar: Segun el DANE, lo describe como “una o varias personas, que ocupan la totalidad
o parte de una vivienda, atienden necesidades basicas con cargo a un presupuesto
comun y generalmente comparten las comidas” (Departamento Nacional de Estadistica,
2018). De acuerdo, a la siguiente definicion de mercado objetivo, se tiene la siguiente
caracterizacion de hogares en la ciudad de Bogota.

Caracterizacién de los hogares en Bogotéa: A continuacién, se ilustra la distribucion
de la poblacién de Bogota tendra la siguiente distribucion seguin género en los

préximos afios como se muestra en la tabla 3.2.

Tabla 3.2. Proyecciones de poblacion de Bogota y la proporcién por géneros 2018-2020

{ Ano Total, Poblacién Total
M0 _‘ I3 3 4

. Hombres | % Total Mujeres Y
)18 3834 240 24 60579 25228 444

796 44 25
v 75

Total Nacional

[
Begota, D.C

L

Fuente: DANE (2018)

Caracteristicas de los hogares bogotanos: La conformacion 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 tamafo
poblacional de los hogares ha disminuido con respecto al afio 2005. En promedio de
todas las localidades, el tamafio del hogar es 3.1 personas. Las localidades con mayor

proporcién de personas por hogar son Sumapaz, Ciudad Bolivar y Bosa (Imagen 3.2).
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Imagen 3. 2. Tendencia y cantidad de personas por hogar y por localidad en Bogota.
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Fuente: (Secretaria Distrital de Planeacién, 2018)

De esta imagen, se tiene que la tendencia anual de crecimiento de los hogares
capitalinos gracias al auge de la construccion y a la mayor densificacién de la ciudad,
desde el 2018 es del 2.1% y se mantiene en la misma proporcion segun proyecciones
DANE hasta el 2020 lo cual es beneficioso para el modelo de negocio de Hog@r.co
(Tabla 3.3).

Tabla 3.3. Proyeccion de hogares en Bogota

Ciudad 2016 2017 2018 2019 2020
Bogota, D.C. 2.361.463 2415.167 2.469.094 2.523.192 2577435
Total National 13.688.470 13.967.673 14.245 482 14.522.880 14.801.074
Fuente: Estadisticas del DANE (2018)
o El aumento de la poblacion en Bogota también se debe a procesos de migracion

de poblacion colombiana de otros lugares, que ven en la ciudad un conjunto de
oportunidades y mejoramiento de la calidad de vida.

o La poblacion bogotana en edad de trabajar es de 6.663.000 personas, de los
cuales 61.12% estan activamente laborando (SDP, 2017).

. Se estima que la demanda de viviendas para este afio sera de 967,384 de
unidades habitacionales.

o Se presenta un aumento en la jefatura femenina de los hogares para el afio 2017,
pasando de 35,9% a 37,1% (DANE, 2018).
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o Entre 2014 y 2017 aumento el nimero de hogares que residen en apartamento,
del 61,2 al 68,6 %, en contraparte la residencia en casa disminuyo, pasando de 35% a
28,9 %.

o 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 Bolivar con (49,4%) (imagen
en Anexo J) y este dato es importante ya que el 68,9% de la poblacion tiene un gasto
de servicio en internet destinado a los hogares (DANE, 2017).

o Aungue la proporcion de hogares con 4 personas o mas fue de 34,3% en el afo
2017, se identifica una tendencia en la reduccion 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 mas se establecen cada uno
se detalla en la tabla 3.3.

o Segun la revista dinero (2018), el gasto interno de los hogares en 2017 crecio
0,53% en términos reales, con una variaciéon de 2.2% (Diario EI 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 esta ligado a los hogares de Bogota y a los integrantes que lo
conforman, puesto que los muebles de madera son consumidos y adquiridos para el uso
comun de una o varias personas en una unidad habitacional, adicionalmente se escoge
este mercado por la diversidad de la poblacion en Bogot4, el aumento de la compra de
vivienda y por la tasa de consumo en la capital del pais que es relevante frente a otras
ciudades de Colombia. Segun este enfoque se tiene el siguiente segmento de mercado
(tabla 3.4).
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Tabla 3.4. Caracterizacion general de los segmentos de mercado en Bogota

‘Segmento de
mercado

Caracterizacién

=5 como Santafé, Cand

pnncipalmentsa &r

nepinero

lacer

W
¥

Hogares en la Hogares de

@ tipo con un 2

pPerson as

2 hogares de Icuentran mayorntanamente
PArson as en Chapineroy Suba
Hogares d Los hogares de este tipo con un 24.7%, se encuentran ¢
parsonas propaorcion en ocaiidad de Sumapaz, Cluda ver'y .
Hogares de 4 C : ipo con un 34 3% de la poblacidn

Sms. Y

Fuente: Encuesta multipropésito 2017 (DANE, 2017)

3.1.3 Descripcion de los consumidores

De acuerdo con la segmentacion de mercado, se tiene las siguientes caracteristicas de

los grupos de mercado de acuerdo a las tendencias identificadas (Tabla 3.5).

Tabla 3.5. Caracteristicas de los hogares bogotanos

Bakby

Hogaresde 4 Boamers

pErsonas Generacion

X

Tienden a conocerel producto
en el punto deventa
Conformado porpadres
adultosmayoresy con hijos
gque no se hanemancipado.

dseeﬂr;ir:;o Tipos G:::[r:iaatsgn Caracteristicas particulares Caracteristicas generales
Son personasquenodesean | Demandan calidad, variedady precios competitivos
tener descendencia porvarias Losjdvenestienen conocirmiento de las
formasde pensar. por herramientasdigitales
ejemplo, porla existencia de Losintegrantes de edades mayoresnousan
demasiadaspersonasen el medios digitalespara compra por desconocimiento
mundo o desconfianza
Hogares Millenials Se muestracomounanueva El 50% de los hogarestiene ingresosentre §12.963
unipersonale estructura de hogary que v $64.813.
% Centenials afectara laforma engue se Personasgue usan su teléfono para o internet para
van a construirlas futuras lo basico
viviendas La mayoria de hogares en Bogotd sonde clase
Buscanresidiren espacios mediay se estimaen 50 %.
solo para ellos, con menos Er Bogota hay 3'719.941 personasque pertenecen
cosas que los aten al mundo alaclase media. EI62 9 % reside en estratos 3y 4,
(Revista Dinero, 2018} voel 34,8 %, en estratos 1 v 2, En promedio, un
Farmados generalmente no hogar de este segmento estd conformado por 3,03
Millenials solo por hombrey mujer sino personas (El Espectador, 2017a). B
H de 7 también por parejas del misma Deseanmayoarflexibilidad de c!'e_dlto para adguirir
ogares B genera productoso servicios
Personas Generacidn Tienden a tenermascota en Se lesdebe ofrecer calidad, variedad y precios
vez de hijos atractivos
Tienden a buscarmayoresexperiencias mas gque
Baby Tienden a conocerel praducta consumirproductosy para ello hacen masusode
Hogaresde 3 Boomers en el punta deventa aplicaciones.
Tienen hijosy mascota en la El consumo de loshogares Bogotanosaumento en
Hogaresen personas Generacian mayorade las veces un 2,92% a septiembra de 2018 (Periodico EI
la ciudad de ¥ Tiempo, 2018)
Bogota Bogota aporta el 52 % de lascompras online

{Camara de Cometrcio Electrdnico, 2018)

Se ha identificado que el consumidor se havuelvo
armnicanal {lab Colombia, 2018).
Presentan los siguientes perfiles de compra en
internet en Colombia {(KandarWord Panel, 2018)
Funcionales: Personasoue usan su teléfonoparan
internet para lobasico
Chservadaores: Son aguellosgue pasan mucho
tiempo eninternet sin mayor involucramiento en
redes sociales.

Conectados: Mo se conectan muchotiempoen
linea, perolograntener un involucramiento en
redessociales
Lideresy superlideres; Personassiernpre
conectadasy con una completa exposicion a redes
socialessiendolasmasexpuestasa la publicidad
digital.

Los colombianastienen una altatendencia a
consumir medios en el siguiente orden televisidn
98%:; radio, 88%; internet, 85%:; periddicos, GE%; v
revistas, 43%. (kantarwarldpanel.com, 2018 v para
ellolos dispositivos preferidosson La Ty 99%;
celularesinteligentes, 94%,; computadores
poratiles, B9%: v Takblet, 12% (<andar World Panel,
2018)

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.5. Caracteristicas de los hogares bogotanos (continuacion)

dseeﬂr;?:':;u Tipos G:::Eiaai:gn Caracteristicas particulares Caracteristicas generales
Saon personasque nodesean | Demandan calidad, wariedad v precios competitivas
tener descendencia porvarias Log jdvenestienen conocimiento de las
farmasde pensar par herramientas digitales
ejemnpla, porla existencia de Losintegrantesde edadesmayoresnousan
dermasiadas personasen el redios digitales para compra por desconocimiento
mundo o desconfianza
Hogares Millenials Se muestra comouna nueva El 50% de los hogarestiene ingresosentre §12.963
unipersonale estructura de hogary que v §64.813.
g Centenials afectara laformaengue se Fersonasgue usan su teléfono para o internet para
wan a construirlas futuras lo basico
viviendas La rayoria de hogaresen Bogotd son de clage
Buscan residiren espacios mediay se estima en 50 %.
solo para ellos, con menos En Bogota hay 3'719.941 personas que perenecen
cosas quelos aten al mundo alaclasemedia. EIG2,9 % reside enestratos 3y 4,
(Revista Dinero, 2018) y el 348 %, en estratos 1 v 2. En promedio, un
Formadosgeneralmente no hagarde este segmenta estd conformado por3,03
Millanials salo por hambre ¥ mujer sing personas (El Espectador, 2017a). N
Hogaresde 2 tarmbién pgrqarejasdelmigﬂg Dezean mayorflexibilidad de C_I’E!_dITD para adaguirir
. género productoso servicios
Rersonas Gene}zacmn Tienden a tener mascota en Se lesdehe ofrecercalidad, variedady precios
wez de hijos atractivos
Tienden a huscar mayores experiencias masgue
Bahby Tienden a conocer el producta consumirproductosy para ello hacen masuso de
Hogaresde 3 Boomers en el punto deventa aplicaciones.
Tienen hijosy mascata en la El consumo deloshogaresBogotanosaumento en
Hogaresen personas Generacion rayoria de lasveces un 2,92% a septiembre de 2018 (Pefodico El
la ciudad de b Tiempo, 2018)
Bogota Bogotd aporta el 58 % de lascomprasonline
(Camara de Comercio Electrinico, 2018)
Se haidentificado que el consumidor se havuelva
amnicanal {ab Calombia, 2018).
Fresentanlos siguientesperfilesde compra en
internet en Calombia (KandarYWaodd Panel, 2018}
Funcionales Personasque usan su teléfono parao
internetpara lo héasico
Observadores: Son aguellosque pasanmucho
] tiempa eninternat sin mayvarinvalucramienta en
Tienden a conocer el producto redessociales.
Baby en el punta deventa Conectados: Mo se conectan muchao tiempo en
Hogaresde 4 Boomers Cnnfurmadoporpadre_;a linea, perolograntener un involucramiento en
DErsonas . adultosmayaresy con hijos redes sociales
i3eneracion guena se hanemancipado. Lideresy superlideres: Personas siempre
® conectadasy con unacompleta exposicidn a redes
socialessiendo lasmas expuestasa la publicidad
digital.
Las calombianastienan una altatendenciaa
consumir mediosen el siquiente orden televisidn
99%: radio, 88%; internet, 85%; periddicos, BE%, v
revistas, 43%. (kantarworldpanel.com, 2018y para
ellalos dispositivas preferidos son La T 99%,
celularesinteligentes, 94%; computadores
portatiles, 69%; v Tablet, 12% (Kandar world Panel,
2018

Fuente: Elaboracion propia

El aumento de compra de productos por canales digitales en los hogares
colombianos hace necesario que Hog@r.co defina y ponga a disposicion una plataforma
web y herramientas digitales de disefio que faciliten la experiencia y compra de muebles

por medio del internet.
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3.1.4 Tamafo del mercado

Se aplica el proceso de los tres enfoques para conocer las estimaciones de mercado
(Macias, 2014). El resultado del proceso de estimacion de los mercados se muestra en
la tabla 3.6.

Tabla 3.6. Calculo del tamafio de mercado de muebles de madera
ITEM | Descripelén | Estimacién Fuente de |as cifras

TAM « Teal Mercado intemacional de

UsD 3312 ones {2017 Slobel Newsware, 2018)
Addresable Market muebles de madera D 33121 mil mil {211) gous i 2

Marcado colombiano para

~0OP $3.76 blllones (201T) Revista M&M | 2018)
muebles de madera § X \ / [ b !

aria Distntal de

Mercado bogotano para
¥ coonomico

muebles de madara

_OF $ 657 516 mitlones

Fuente: Elaboracién propia basado en fuentes consultadas

De esta forma, se tiene que el mercado de Bogota tiene un volumen interesante con
respecto al de otras ciudades del pais. Cabe destacar que la cifra presentada esta
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 fin?’. 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 (Secretaria Distrital
de Desarrollo Econémico, 2012).

3.1.5 Riesgos y oportunidades del mercado

Riesgos

o Reduccién del consumo de vivienda directamente afectaria la compra de muebles
para amoblarlos.

o La informalidad y las importaciones representan una dificultad para el sector de
muebles de madera en Colombia y especificamente en Bogota (Revista Dinero, 2017).
o 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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o El aumento de participacion 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 ampliacion de su portafolio de muebles en el pais en los
proximos afios (Revista Dinero, 2017).

o El dumping en el proceso de importacion de muebles hace que los muebles
importados ingresen al pais a precios mas bajos (Revista Dinero, 2017).

o El bajo acceso a tecnologia de punta puede hacer que no se optimicen los

procesos y asegure altos estandares de calidad

o Incursion de productos similares fabricados en materiales como el MDF vy
similares.
o Incremento de impuestos impactaria en los precios, la demanda y en la venta de

los productos.

o Desconfianza de los consumidores a comprar a través de canales digitales.

o Se puede presentar problemas en el proceso de tercerizacion de la produccion
debido a la baja cultura de trabajar en red por parte de mas MiPymes del sector de
muebles de madera (Secretaria Distrital de Desarrollo Econémico, 2012)

Oportunidades

o Se puede atraer inversidn extranjera para la sustitucion de las importaciones,
aprovechar el aumento del consumo de los hogares y apoyo a las exportaciones (Revista
Dinero, 2017).

o Colombia ha sido catalogada como uno de los paises con mejor pronostico de
crecimiento en ventas en el canal digital, con un aumento del 24 % y 36 % en los afios
2016 y 2017 respectivamente (Camara de Comercio de Bogota, 2018).

o Se identifican mercados atractivos para muebles en paises de Centroameérica,
Estados Unidos, México, Ecuador, Perq, Bolivia, Chile, Brasil, Argentina y hasta Australia
(ProColombia, 2018).

o Se debe aprovechar el uso y conocimiento de las aplicaciones TIC’s por parte de
las ultimas generaciones (millennial y centennial) para generar nuevos conceptos en el

disefio de muebles.
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o La Camara de Comercio de Bogota promueve junto a actores publicos y privados
para que a través del e-commerce se impulse la internacionalizaciéon de pequefios y
medianos empresarios de la Ciudad Regiéon (Cadmara de Comercio de Bogota, 2018).

o Bogota posee el 40 % de las empresas de fabricacion de muebles, lo que
representa una ventaja a la hora de tercerizar el proceso de manufactura de Hog@r.co
(Revista M&M, 2017).

o Es importante informar muy bien al consumidor, ya que el 31% de los compradores
colombianos de muebles hacen busquedas o consultas de este tipo de muebles en la
internet antes de decidir la compra (Diario La Republica, 2018).

3.1.6 Disefo de las herramientas de investigacion

De acuerdo con las caracteristicas del mercado, producto y modelo de negocio, se
precisé recolectar informacion estratégica a partir del desarrollo de investigacion
cuantitativa que involucré estudio muestral y definicion de preguntas para variable de
mercado que se queria estudiar (Monje, 2011). En este caso, se realizé encuestas al
siguiente segmento de mercado:

e Personas mayores de edad entre 25-60 afios que conforman hogares bogotanos

con ingresos superiores a 2 SMMLYV.

Se escogio este criterio de seleccidén debido a que en la ciudad de Bogota es el rango
mas productivo laboralmente y el nimero de hogares viene creciendo, de tal forma que
los ingresos se distribuyen en menos miembros y permite utilizar los remanentes de
ingreso en adquisicién de bienes y servicios no indispensables o de primera necesidad
de una forma méas fécil.

Para el desarrollo del proceso investigativo, se desarrollé6 una entrevista con formato
de encuesta como herramienta (Ver Anexo H, Jy K), debido a que el resultado obtenidos

eran cuantitativos, se emple¢ el software SPSS para analizar los resultados.
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3.1.7 Objetivos del estudio de mercado

o Recolectar y analizar informacion de tipo cuantitativa y cualitativa del mercado

asociado a Hog@r.co.
o Aplicar herramientas y analisis cuantitativo y cualitativo que permitan identificar

las oportunidades de negocio.

o Conocer de una forma mas clara el potencial y dinamica de mercado, las

necesidades y expectativas de los clientes.
3.1.8 Célculo de la muestra

Hog@r.co desarrolla el siguiente proceso de muestreo para el desarrollo del estudio de

mercado?8, para ello se determina los siguientes parametros:

o Poblacién: Hombres y mujeres entre 25-60 afios que conforman hogares con

ingresos superiores a 2 SMLMV que habitan en Bogota (tabla 3.7).

Tabla 3.7. Relacion de ingresos por hogares en la ciudad de Bogota

Ingreso Porcentaje | Total
Menos de 1 SMLMV 14.30% | 345.369
De 1 a menos de 2 SMMLV 2540% 613.452
De 2 a menos de 3 SMMLV 18,90% | 456 467
Mas de 3 SMMLV 40.10% | 968.482
Sin informacién del monio 1.20% 28.982
Total de hogares en Bogota 100% | 2415167
Total de hogares con ingresos superiores a 1 SMMLV 84% i 2.038.401

Fuente: (Secretaria Distrital del Habitat, 2018) y (Departamento Nacional de Estadistica, 2017)

e Unidad muestral: Conjunto o grupo de hogares con ingresos superiores a 2
SMLMV que habiten en la ciudad de Bogota.

e Elemento muestral: Integrantes de hogares con ingresos superiores a 2 SMLMV
gue habiten en la ciudad de Bogota.

e Extensién: Area urbana de Bogota

e Tiempo: Julio a noviembre de 2018

28 Segun lo expuesto por (Pinto, 2013)
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e Marco Muestral: personas lideres o jefes de hogares con ingresos superiores a
2 SMLMV que habiten en la ciudad de Bogota
e Método de muestreo: muestreo aleatorio simple?®
e Tamaio de la muestra: 385 personas consultadas, correspondiente al 27% de la
poblacion objetivo (59% poblacién de Bogota) (filas 3y 4 de la tabla 3.7).
Método de calculo de la muestra: El calculo de la muestra se realizd por
muestreo aleatorio simple por el tamafio del mercado, la facilidad de calculo, se
conoce el tamafio total de la poblacion (tabla 3.7), aprovechando el alto nivel de
confianza (95%) y bajo margen de error (5%) seleccionado. (El calculd se
desarroll6 con herramienta online (Anexo G).
o Formula para el tamafio de la muestra cualitativa para el muestreo aleatorio
simple (Aguilar-Barojas, 2005)%°: Muestra de hogares con personas entre
25-60 afios con ingresos superiores a 2 SMLMV que habiten en Bogota:

385 (integrantes de hogares).

Eleccion de los elementos de la muestra
Se obtuvieron datos de los hogares bogotanos de acuerdo con el proceso de recoleccion
de informacion y aplicacion de las encuestas en el mercado objetivo.

Recopilacion de datos

Para realizar las encuestas de la muestra, se tuvo en cuenta el conocimiento que tiene
la Alcaldia de Bogota (2017) y concentracion de stakeholders de negocios de fabricacion
y venta de mobiliario en la ciudad, gracias a ello, se eligio visitar fisicamente los barrios
de La Guaca, Ferias, y 12 de octubre, que son sitios muy reconocidos en esta materia y
de bastantes visitantes; adicionalmente se colocé un filtro a la poblacién consultada
basado en 4 variables: ingresos mayores a 2 SMLMV, edad, laboralmente activo,
conformacién del hogar; de esta forma se logré enfocar las respuestas en la poblacién

objetivo seleccionada.

29 Se selecciona un tamafio de muestra n de una poblacién de tamarfio N de tal manera que
cada muestra posible de tamafio n tenga la misma probabilidad de ser seleccionada
(Universidad de Estremadura, s.f)

30 Ver estimacion del célculo de la muestra en la seccién anexos.
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3.1.9 Diseiio de las herramientas de estudio piloto de clientes

El disefio de la encuesta del Anexo H, se planifico para recolectar informacion
relacionada con aspectos como gustos y deseos de la poblacion, percepcion de los
productos, falencias evidenciadas en el comercio, uso de la tecnologia, y nivel de compra
en mobiliario, de tal forma que se pudiera tener una medicion cuantitativa y cualitativa

del mercado objetivo para el desarrollo del modelo de negocio propuesto.

3.1.10 Metodologia de analisis de los competidores

Basado en la teoria de (Kotler & Keller , 2017), la identificacion 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 esta asociada al conjunto de
empresas que se dedican a la comercializacién y fabricacion de muebles de madera o
productos sustitutos (muebles en MDF, metal, y plastico). Por lo cual, se desarroll6 un
analisis de la competencia basado en un matriz de comparacion de factores (MPC)
(Talancén, 2006), por su ventaja de analisis en aspectos internos y externos, con ello se
selecciond un grupo de 51 empresas (Anexo L), y se evalud 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 ponderacion de 8 factores que fueron
definidos por Hog@r.co como factores criticos de éxito determinantes para la idea de
negocioy, a los cuales se les asigno un peso o importancia segin el mercado de muebles
y evaluados individualmente en una escala de 1 (menor estimacion) a 10 (mayor
estimacion). Los factores definidos para esta matriz fueron:

e Precios competitivos: Que los precios sean atractivos para los clientes.

e Canales digitales de venta: La empresa posee canales digitales de venta, desde

pagina web, pasarela de pagos y facturacion.

e Asesoria: La empresa ofrece asesoria tanto de forma presencial como virtual.

e Diversidad del portafolio de productos relacionado con muebles de madera:

Se refiere a la cantidad de disefios y lineas de los productos.

66


mailto:Hog@r.co

e Puntos de venta: Asociado a la cantidad de puntos de venta o de distribucion

gue tiene la empresa en el pais.

e Reputacion: Corresponde al manejo de la marca y su facilidad de busqueda en

medios digitales.

e Personalizacion: Se ofrece el servicio de adaptacion del producto a las

necesidades de los clientes.

e Afos en el mercado: Tiempo de operacion.

3.2
3.21

Resultados

Resultados del andlisis de la competencia

De acuerdo con el analisis de la matriz de evaluacion de competidores (Anexo M), se

tienen las siguientes conclusiones (tabla 3.8):

Tabla 3.8. Resultados de evaluacién de la competencia usando la matriz MPC

Caracteristica evaluada Resultado
Competitividad promedio
entre competidores 7.74

comercializacién

Empresas con mayor | Socoda S.A, Elmobiliario.com, Challenger SAS, Jamar, Rimax, Industrias Spring, Grupo
puntaje obtenido Espumados, Moduart y Mepal (8.5 - 8.9)
Caracteristica: Cuentan con modelos de negocio basados en puntos de venta fisico y digitales,
ademas de promocionar estructuradamente sus portafolios en canales tradicionales y digitales
Mercado de | Entorno competido por existencia de empresas con experiencia en el sector y conocimiento en el

tipo de producto.

Canales de atencion

Todas las empresas analizadas cuentan con al menos un canal de atencién digital para

proporcionar informacion del producto, cotizaciones y garantia.

Variedad del portafolio

Amplia variedad en modelos con disefios propios o replicados de tendencias extranjeras o locales

Reconocimiento de la

empresa

Se identifican empresas de gran reconocimiento, experiencia y trayectoria (anexo L)

Asesoria

Todas cuentan con prestacion 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

Empresay producto

La mayoria de empresas y productos son de fabricacion local (85%)

Precio

Principal factor que publican las empresas para los productos terminados, puede variar segin

disefio y material, si es personalizado el precio es mayor

Personalizacién

Ofrecido solo por el 43% de las empresas evaluadas y con limitacion en las opciones ofrecidas al

cliente

Acceso y blsqueda de

informacion

Se evidencio que estan asociado a las estrategias de marketing de forma coordinada y

estructurada, permitiendo llegar al cliente con la propuesta de valor de la marca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.8. Resultados de evaluacion de la competencia usando la matriz MPC (continuacion)

Caracteristica evaluada

Resultado

Oferta de muebles | Algunas de las empresas consultadas se especializan en ofrecer muebles RTA como oferta de
modulares valor diferencial

Oferta de muebles | Se encontraron empresas reconocidas como Rimax S.A que ofrece este producto a precios mas
plasticos econdmicos y de facil acceso al cliente.

Linea de producto

Se identifican empresas que se especializan en mobiliario empresarial y no para el hogar

Ubicacién fabrica

21% de las empresas consultadas tienen sus fabricas o centros de operacion en Bogota

Catalogo de mobiliario

Por via electrénica o presencial, se identificé una variedad de productos de diferentes estilos, con
caracteristicas de fabricacion artesanal y moderna, aspecto que se tendra en cuenta para trazar
la estrategia comercial y cadena de valor.

Fuente: Elaboracion 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

Bogotd, referenciados en el punto 2.2, se tiene que este tipo de empresas ofrecen

productos de forma directa y la aglomeracién de estas, genera ambiente de competencia

en precios, garantia, transporte, atencion 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 diferenciacion

en disefio, funcionalidad, tecnologia y servicio.

3.2.2 Resultados de la medicién del comportamiento del consumidor

A continuacion, los resultados mas relevantes de la encuesta3! realizada (Imagen 3.3):

31 En el anexo | se proporciona los resultados completos de las encuestas
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Imagen 3. 3. Principales resultados de las encuestas realizadas a clientes potenciales

Razones para comprar mobiliario por .
P P P Tiempo de espera del mueble

Internet Preferencia en mobiliario
o .
66.5% Precio 76.9% disefio 26.8% entrega a 15 dias Max. 8219 producto naciondl
) ) 31.4%Ent 30 dias Max.
57 1% Calidad 44.4% Variedad o Efiegaa S das Max
Razones para comprar mobiliario por . o Gusto por lamadera
Internet Preferencia en mobiliario _ _
65 6% Mad id 20% funcionalidad.
o . o g B% Madera solida
66,5% Precio 76 9% disefio o oo A ; 230.8% Acabado
o . o : 9% Madera Aglomerada
57 1% Calidad 44 A% Variedad 19 5% Durabilidad
Razones de no compra de mobiliario Razones para cambiar ]
por Internet mobiliario Tiempo parja.rez.emplazar
mobiliario
62.3% Producto. difiere del real g ig
o 31.2% Renovacicn 33 8% Cada 3 afios
31,2% desconfianza en pagina de ventas 22 9% cambio de disefio
Aspectos de mayorimportancia al . o Cotizacién del producto
momento de comprar Compra previa de mobiliario 40 3% Paginas internat
porinternet?
86% Calidad 54 9% Disefio 37 9% Almacenss
T3% NO 21% Sl
B0% Precio 25, 1% Personalizacion

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 produccion nacional
(82.1%), en los cuales aprecian que les brinden variedad de productos, calidad, disefio
y buen precio como caracteristicas principales.

A nivel de compra de mobiliario por internet todavia se presenta desconfianza en las
paginas de venta que no son conocidas, en el producto visualizado que difiere del real y
en el manejo de la informacion personal y financiera de los clientes, debilidades que
deberan ser solventadas por medio de un plan estratégico en todos los canales de venta
gue permita generar confianza en los clientes, usando la tecnologia para visualizar,
manipular o modificar los productos, brindando seguridad adicional a los datos
personales y financieros, vigilancia de los procesos productivos y comparacion de
productos terminados visibles a través de los canales digitales vs los disefiados 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 15y 30
dias, e identificacion de los principales factores que determinan la opcion 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 Célculo de la demanda potencial y participacion del mercado

La demanda potencial para Hog@r.co esta asociada a la capacidad de consumo de los
hogares y la cantidad de estos en la ciudad de Bogota. De acuerdo con la tabla 3.5, el
SOM (Serviceable Obtainable Market) asociado al mercado bogotano de muebles de
madera se estimé de COP$ 657.616 millones.

El calculo de la demanda se muestra a continuacion (Camara de Comercio de
Bogota, 2008):

Q =nxp=xq
donde:
Q: demanda potencial.
n: namero de compradores posibles
p: precio promedio del producto en el mercado.
g: cantidad promedio de consumo per cépita en el mercado.

Se realizan las respectivas estimaciones teniendo cada linea de productos:

n: (67 camas 0.9m) + (83 camas 1.20m) + (112 camas 1.40m)+ (87 camas 1.60m)+ (349
mesas de noche)+ (76 Sofas de 2 puestos)+ (85 Sofas 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 Sofa 2 puestos)+
($1.400.00 Sofé 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 afios.

Se aplica la ecuacion: Q:nxp * 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 Sofa de 2 puestos)*($1.200.000)+ ( 85 Sofa 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 participacién en el mercado es de:

Participacion del mercado: COP $ 1.459.600.000/ CO P $ 657.616.000.000%2 = 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 afio de operacion de

Hog@r.co.

32 Calculado en el punto 3.1.4
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3.2.4 Conclusiones sobre oportunidades y riesgos del mercado

De acuerdo con el analisis de mercado, se tienen las siguientes conclusiones:

o La competencia del mercado de muebles en Colombia y en Bogota es fuerte, no
solo por la cantidad de empresas sino también por la amplia oferta en el mercado.

o El consumidor final esta cada vez mas orientado a informarse y a comprar los
muebles a través de medios digitales.

o 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 personalizacion y disefio.

o 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.

o Se identifica una fuerte competencia en muebles con materiales diferentes a la
madera como MDF, metal o plastico.

o Se deben orientar los productos de muebles de madera hacia las tendencias de
consumo, gusto y personalizacion.

o Es muy importante facilitar el proceso de compra de muebles de madera a través
de canales digitales.

o Reduccioén del consumo de vivienda al nivel nacional y en la ciudad de Bogota
afectara la compra de muebles, ya que la tasa de nuevos hogares disminuye.

o La informalidad y las importaciones representan una dificultad para el sector de
muebles de madera en Colombia y especificamente en Bogoté (Revista Dinero, 2017).
o El aumento de participacién 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 ampliacion de su portafolio de muebles en el pais en los
préximos afios (Revista Dinero, 2017).

o Incremento de impuestos anuales que impactaria en los precios, en la demanda y

en la venta de los productos.
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4 ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO

Para el desarrollo de este componente, se aplican los conceptos y metodologias
expuestos en Kotler & Keller (2012), Cubillo & Blanco (2014) y Munera & Rodriguez
(2007).

4.1 Objetivos mercadologicos

e Desarrollar procesos y actividades para posicionar la marca y el portafolio de la
empresa.

e Motivar y generar la compra del producto por medio de las estrategias propuestas
(desarrolladas en el punto 4.2).

e Entender y comprender las necesidades del mercado para identificar
oportunidades de mejora del modelo de negocio.

e 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 atencion 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: Elaboracion propia
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Objetivo Estr:tegl Actividades Meta I]ur:t:lu Recursos | Responsable Pc?;:dd'
Dizefioy creadon del
logodelamarca Plataforms
_— ek en
Dizefoy desarollode - .
los canalesdigitales Tunu:uinamle Eci d
de venta v atencion al o g#:fillg:ye
cliente de HogiEy .co Aplicaciones
Y ¥
cu:?#gggf:?éanyde Base de herramienta
azesoriay prestacian prdcuatv;:ﬂi?es sTIC's
‘s de zervido externa de -
Cre;cmn gestion de canales v fabricantes o
= digitales dela demuehles Market learl?
platafonma arketing vy urante
weh de empresa Imeses ventas ol
Hogar.co Establecimienta de los C:ﬁiﬁ;gg desc?rmll
procedimientos parala R la=
atencian al cliente (ore aplicadones Empresa
venutzt,::r?ttas;y enla expettaen
R platafomma dizefioweb
Dresarrollo y ditizion ¥ mdaegr;_rg:ng
delos canales de
s : Cuentazde
atencion al cliente correny
I . canales
Recopilaciony gestion P
dedatos declientesy d;%g:!:ﬁge
Creary partes interesadas
gestionar Creacion, desarrolloy
I modificacion de
te candlesde portafolio de produdos
atencidn de la v =erviciosparalos
Empresa canalezdigitalesy
presenciales
Conaocimiernt
Desarrollode osde
propuesta comercial innovadan
parael mercado Infarmacion
postventa dekitade de
personalizacian. Muevos mercados
dizefios
Diar & Dezarrollode cadaafio Equipozde
COnOCer ProcESOS oficina y
pu:usiu:iu:una:r estructuradosde 1 camparia herramienta
ol marketing digital en el | mensual del zdeTIC s
ortatolio mercado ohjetivo porafolioen | Continu Marketing v Al
B de medios a Recurso ventas
- Establecery digitalez de financiero
R de desarrollar gediones | laempresay
Hogigr oo promocionales y de publicidad Conexiona
ger. lanzamiento de impresaen internet
nuevosprodudos el punto de
venta Empresza
Socializacion de los expertaen
diversozcanales de dizefioweb
atencian, compra y ymarketing
conocimiento dela digital
propuestadevalorde
Hogi@r .o
Renovacion y
actualizacian del
portafoliode
hrodudos.




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 (personalizacién de producto), para lo que se apoyara
en las redes sociales, los canales digitales y atencion al cliente para potenciar la
exposicion de sus productos, bondades, caracteristicas, calidad, renovacion de producto
y opciones de personalizacién 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 distribucion

La definicion de las estrategias y objetivos propuestas por hog@r.co se encuentran

planteadas a continuacién (tabla 4.2):

Tabla 4.2. Estrategia de distribucién

- 2 Durac Periodicida
Objetive Estrategia Actividad Meta ion Recursos Responsable P
Contacto y .~ e
alianza con 'Je"ﬁn ?_;J_”"e”
redes CRTESS 200 empresas
" e empresariales de ? - )
empresanal BN . fabricantes de Gerencia
esfos sectores
es del muebs Anual Marketing y Mensual
SECt0r de o contactadas al Vertas
A t xbl : > Contacto directo ’;:._"0” ° eqias
r:tl: t'\.{ con les fabncartes
Establecer Bogotd du fhsbie
las
":["‘1’33"'3'3 Seleccion
de PRIV
adecuada de
""JuF'L cion praveedores,
Y Vista v
K Visfla v
""‘";'h:‘(f“‘" conocimento de
rrf_ﬁ‘ ?f‘-,f proveedores y
WORKADS fabricantes de 30 empresas
H dc Gestibn muebles de madera evaluadas Bases de
0ggr.co et datos de . i
eficiente del ol T ¥ Jerencia
A RSTOATR Establecrmeentn de Arsal empresas Marketing y Anual
ziiarm;’: = procesos 10 empresa . fabricantes g= oS y -
m ,"‘L’_d r productivos y de seleccionadas muebles R
BIYCvones entrega del para el primer
producto terminado ano
Regstro v
documentacion de
la gesnon
produccion de los
proveedores

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.2. Estrategia de distribucion (continuacion)

Objetive Estrategia Actividad Meta D;f: £ Recursos | Responsable Porio:icida
Andliss y estudo
del nl;:nl‘ﬁf-"
logisbco de
recepeion y entrega 10 empresas
del producto de transporte
evaluadas
Determinacion de
red de pres res | empresa
Establecer de servicios de seleccionada Eqgupos de
35 transponte vy oficina y
actvidades Establecer entrega del herramientas
de el proceso productn de JIC s
produccion | logistico de {Servicios en Marketing y
¥ produccion Control, registro vy R la nube) entas ’ No apica
distribucion ¥ trazztehdad del 10 cio i oy
de los distribucion proceso de transgportadore Conocimiento
productos del progucto transponte y de catena de
de entrega del independiente SUMINISr y
Hoo@r co progucto s evaluados logistca
transportadore
clente enel ssleccionados
proceso logistico de
entreqa del
Procucto

Fuente: Elaboracion propia

Se concluye con la tabla 4.2, que Hog@r.co funcionara a través de canales de venta
directa para brindar al cliente el mejor trato, servicio y precio posible, facilitando la
comunicacién e interaccion con el cliente para casos de postventa. La distribucion del
producto terminado entre el proveedor y el cliente esta establecida por outsourcing con
empresas transportadoras (para envios nacionales) y transportadores independientes
(para entregas en Bogota) buscando en todo momento proporcionar la mejor alternativa
de precio, tiempos de entrega y cuidado del producto en el proceso de envié, ademas de
establecer comunicacion inmediata con el cliente velando porgue la entrega se haga sin

contratiempos y a plena satisfaccion como parte de la cadena de valor.

4.2.3 Estrategia de precio

Para la fijacion 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 logistica de transporte, d) Costos fijos y

variables asociados al funcionamiento de la empresa y e) Porcentaje minimo 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

Objetivo | Estrategia Actividad Meta | PWAC | pacyrsos | RESPONS | Periodicida
ion able d
Conocimie
Analisis de lascondiciones nto de
de mercadoy demanda de productos
muehles dela
competen
” Analisisde loscostosde Definicid cia
S:éi;:;; Sr:epancrltg?ndlien produccidn de los productos nde . )
cormpetitivos i precios Equipos Gerencia
; Establecimiento delprecioen | competit | 1 mes de oficinag | Marketing Mensual
v atractivos productos b . )
: : ase amargenesde ivos W v ventas
paraelcliente | conprecios tribucian + Utilidad h ient
ohjetivo cornpetiivos contribucion + utilida erramie
esperadaporproducto asde
TIC s
Analisis de productos (Servicios
simmilares o sustitutosde la enla
competencia nube)
Aplicacion de precio de
lanzamiento, reduciendoel
preciocomercial 10% parun
mes para iniciar atraccidn de
clientela, ganar
reconacimienta del producto
yvaloralamarca
Ofrecimienta de un 3% de
descuento para clientes
recurrentes
Definicidn del costo del
traslado del praducta;
cubierto dentradel precio de
venta (solo Bogota) a partir )
de comprasde $250.000 qu”f'.p.DS
COF, a Dtraggiudadpsse eovlcma
Frogramma cobrara el envio Aument herrarmient
Ofrecer de . ode asde .
S . Ofrecimienta de 3% de B Gearancia
dceugglsiluﬂgﬁtsu prumscmnes descuento adicionaly r\;?r?itrisn Anual (Sglr\?icsius M arketing Caontinua
alcliente descuentos racilidadesde pago para 4 % enla ¥ wentas
conveniosempresarialespor
anuales descuento de ndmina. anual nube)
- Brachures
Desarrollo de disenosy -
adaptacionesconlas IMpresos
herramientas digitales sin
ningun costo adicional
Disposicion de diversos
mediosde pagopara el
clignte: tarjeta déhbito, crédito,
efectivo, bonos de efectivo,
entre otros
Oferta de bonosde
descuenta de acuardo alas
campafiasdesarolladaspor
laempresaenvarios
periodos ofechasespeciales
durante el afio.

Fuente: Elaboracion propia

Las estrategias planteadas (tabla 4.3), estan orientadas con la fijacion 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 laslineas A, S, Cy 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 ademas de la absorcion de los fletes
como parte de la ventaja competitiva en Bogota; por otro lado, para el precio de la linea
K, debido a que es algo novedoso en el mercado y no hay como compararlo, se uso el
meétodo de fijacion 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

LINEA "A" PRECIO VENTA Linea "K" |Cantidad Costo Costo | Precio Venta
Productos Alcoba Medida Costo Venta CONJUNTO kit sala Valor individual | Total (+25%)
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
cama 1.40m | $_ 850.000 | $ 1.500.000 | $ 2.100.000| [cabecero 3 100000 | 200000) 450000
1.60m |$ 1.000.000 | $ 1.800.000 | $ 2.400.000 | [Cojines 3 100000
mesa de noche unidad | $ 130.000 | $ 300.000 Kit comedor
Alcoba (cama + M.noche) desde $ 1.150.000 Panel superior mesa | 1 200000 \400000 500000
patas / covers | 4 200000 \
LINEA "S" PRECIO VENTA Kit sillas comedor
Productos Sala Cantidad Costo Venta CONJUNTO| |sillin (x4) 4 200000
Sofa 2p $  550.000 | $ 1.200.000 | $ 2.000.000 | [patas 16 100000 400000| 500000
3p $ 680.000 | $ 1.400.000 | $ 2.200.000 [ |espaldar 4 100000
Poltrona 1p $  400.000 | $ 800.000 Kit Alcoba
Puff 1p $ 100.000 | $ 300.000 panel cabecero 1 200000
Sofa + 1 poltrona desde $ 2.000.000 patas 4 80000 300000| 375000
Accesorios 20000
Linea"E" Costo Venta kit mesa de noche
Centro de entretenimiento $ 550.000 | $ 1.000.000 | tapa cajon doble frente 6 90000
centro de entretenimiento desde $ 1.000.000 | patas 8 40000
panel superior 1 100000 400000 500000
Linea"C" PRECIO VENTA panel lateral (x2) 2 140000
Producto Cantidad Costo Venta CONJUNTO | |accesorios 3 30000
Mesa Comedor 4p $  500.000 | $ 1.100.000 | $ 2.300.000 Kit Centro de entretenimiento
6p $ 700.000 | $ 1.500.000 [ $ 2.700.000 | |panel superior 1 150000
: sillas 1p $ 150.000 | $  300.000 patas 4 80000 340000 425000
mesa + 4 sillas desde $ 2.300.000 puertas / tapa doble frente 4 80000
accesorios 30000
Kit desde $ 375000

Fuente: Elaboracion 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 opcion 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
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4.2.4 Estrategias de comunicacion y promocion

Las estrategias trazadas dentro del plan de comunicacion que requiere el proyecto se

detallan en la tabla 4.5.

Tabla 4.5. Estrategia de comunicacion y promocion

Ohjetiv . o Durac Respon | Periodic
o Estrategia Actividad Meta R Recursos sable i
Conocimient
Creaciony puesta en oenredes
funcionamiento deloscanales sacialesy
digitalesde Hog@r.co: plataforma canales
weh, redes socialesy aplicacion reﬁgggﬁe}gl‘zs digitales
Creary para Smarphone Androidy Apple. (2) Informacian
gestionar ’ de Gerenci
adecuada Definicion de losrecursns mercados a
mente los financieros, tecnoldgicosy de ! pli:faefbnrma 1 mes Marketin 4 hljinca
canales conocimientosnecesariosparala Serviciosen ay P
digitales gestion de los canalesdigitales. 1 aplicacin la nube wentas
Capacitacidn al personal de la de dllsenn Equiposde
empresaenla estructura y modeln oficinay
de operacidn delos canales herramienta
digitales. sde TIC s
Tercerizac
Disefiar idn de la
v geshnnde Contratacidn de proveedor externo Contactos )
desarroll | contenidos i d o o Saleceidn de 1 de Garenci
arlos de s experto en desarrollo de gleccidn de proveedores a
canales canales estrategias ds mercadeo en BIMpresa Z de servicios | Marketin Mo
digitales digitales mediosdigitalesparanuevas seguncostos | meses e ay aplica
con EMpresas ¥ servicios marketing ventas
proveedar digital
externo en
marketing
Conocimient
0 en gestidn
Resultados de enredes
. aparicionesen socialesy
Actgnddeade hisguedas canales
marketing Desarrollo de campafias 200 ventas o Sema digitales Marketin
digital publicitarias digitales basado en contactos i Equinos de ay Diario
basséeﬂn BN estrategias SEM v SEOQ efectivos por aficinay wentas
SEOY cahales hetramienta
digitalesen el sdeTIC s
prirner afio (Servicios
en la nuhel
Froveedar
de disefio
Disefiar Disefio de pieza corporativa, 1000 grafico Ger:nm
y Disefioy - trjergicn'hnudreesvugl?gitggndllfcilsica brochures m1e§es Recurso Marketin | Mensual
desarroll | produccia P P Distribuidos financiaro ay
arlos nde para wentas
canales | publicidad publicidad
digitales impresa impresa
1000 12 Talento Marketin
Distribucion de la publicidad hrochures S humanao de oy mensual
Distribuidos la empresa ventas

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.5. Estrategia de comunicacion y promocion (Continuacion)

Ohjetir
o

Estrategia

Actividad

Meta

Durac
ion

Recursos

Respon
sable

Periodic
idad

Disefiar

¥
desarroll
arlos
canhales
digitales

Establecer
los
pFOCES0S
de
prormocion

Y N
cormunicac
ian

Disefio atractivo v Otilde los
contenidos e informacidn enlos
canalesdigitales

Establecimiento de los protocolos,
narmasy reglamentos
relacionadoscon la informacidny
gestion de la informacidn del
cliente, la empresay los
proveedaresen loscanales
digitales.

Capacitacidn al personal de la
ermpresa enla gestion de la
comunicacidn enloscanales
digitales.

Definicidn de procedimientos para
la comunicacidn, contactoy
atencidn de solicitudesde los
clientes.

Patticipacidn en ferias comerciales

Contenidos
digitales
semanales

Participacion
en faria
empresarial

SEMan
as/
afio

Recurso
financiero
mMuestras de
productos
Puhlicidad
impresa

Garenci
a
Marketin

oy
ventas

mMensual

Entrega de publicidad impresa a
clientesy consumidores
potenciales

Excelente presentaciony
Ubicacidon del punto deventa
presencial de HoggE@r.co

Desarrollo de actividadesde
marketing digital en los canales
definidos encoordinacidn con el
proveedor externo de este
Servicio, como par ejempla
publicidad enYouTuhe
fipo"in Slate”

Fuente: Elaboracion 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 lograra la mayor difusiébn para impactar y generar interés en la poblacion
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 continuacion, se detalla las estrategias de fuerza de ventas (tabla 4.6):
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Tabla 4.6. Estrategia de fuerza de ventas

Ohjetivo Estrategia Actividad Meta Duracion Recursos Responsable | Periodo
Identificacion de
perfilesy
competenciasdel
persanal de ventasy
comerciales de
Hog@r.co
Socializacidny
capacitacian al
personal de ventas
sobre la estructura de
la empresa, los
ohjetivos camerciales, Equiposde
Disefio de wentas, gestion del Mandueales oficinay
praceso cllente, FJDlItIC.E’l de atenciony herramientasde Gerencia
Establece estructurad Rrecins, atenm_qn al nestion de 2 meses Tc M arketing v Anual
e odeventas | clientesy solucionde s Conocirmienta en ventas
procesn en’pluntu problemas clientes _atencmn al
nara el fisica o clientay \r_entas
desarrallo Definicion de metas presenciales
de la de \rentas_ pnrel canal
fuerzade digital
ventlzs de Capacitacidny
registro del procesa
ernpresa de atenciony venta
por canalesdigitales
Definicidn de politicas
de comisidny
compensacidn por
ventas
Bases de datos
500 de clielntes
Desarrolla clientesen Eotenmal;s 5
de proceso L » ’ quiposde BIENCIA
estructurad SEE;;:SIE:;?;;FQE;TID” zlﬁp;ndrger Permanen oficinay Marketing v tensual
Dl_:le v_entas punta de venta operacion IC] herramientasde wentas
insituo de TIC
wirtual Fublicidad
hogi@r.co irripresa

Fuente: Elaboracion 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
relaciéon directa de la empresa y su entorno, ademas de generar competitividad interna
gue favorezca los resultados. Adicionalmente, se busca valorar la fuerza de ventas y su
papel como vocero de la organizacion (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

“alor
Factor Objetiwvo Actividades Lant, presupuestads Tokl Observacidn
Fasedeinicio
Disefioydesarralle de In; canales Eféﬁé ?nl:;ﬁduoe:'lily Cuﬁzthoydczﬁj?elza
digitales de;:ﬂg ;gﬁg;“’" alclients 1 dominio) $ 25.106.000 digitales para |
Disefio de paginaweby dominio (Desanollo de primer ano de
aplicacion) aperacion
Bizqueday corsecucidn de asesofiay Costo de gestiones
Esztablecer k= presta cidn desemicio externo de operativas y
actividades gestian de canales digitales dela 1 200000 ¥200.000 trasporte asodado a
de pmdugg'an EMprasa la actividad
wdistribusion Establecimiento de los procedimie ntos Mo aplica Actividad realizada
de lo= para la atencién al clierte(pre venta, MiA Sarealzaporel Mo aplica poreltalento
productos de wentay postrenta) personalde wanta humano de la
Hogigr. oo SMpreza.
. Difusion de los can ales de atencian al Walormensualde
cliente 12 F350.000 F4.200.000 zenicios de
marketing digital
i Activid ad re dlizada
Recqpilaciénygﬁﬁ_&nde datos de I Se?;.l!ﬁzpa";‘?:rel Mo aplica poreltalento
clientes wpartes interesadas personal de vents humanoc de la
empresa.
Creacidny desarrollo del portafalio de Costo de disefiode
productos v s emvicios para los canales 1 F200.000 F200.000 piezas graficas v
Estrateqgia= digitales v presenciales publicitarias
de Cre=arrollo de propuests comercial para - .
productay elmercado postventa dekits de Actng?:;:lt;el:ll-ﬁ:da
Senicio intercambiabilidad, s ervicio postventa MiA Mo aplica Mo aplica 'f de |
de modificacidn de producto al disefio umano de fa
ampresa.
de la marza
Mo aplica Dezarmollados porla
Crezarmollo de proces os estructurados Serealza porel empresa de
de manieting digital en el mercado M personal de wenta Mo aplica mark eting digital v
[1ar & conooer objetiva w administrativo de s incluyen dentro
¥ posicionar la empresa delpago mensual.
N Mo aplica Desarrollados porla
&l portatolio . "
de produdtos Establg cery desarrallar gs_tlones Serealza porel ) ernp_resa_d_e
de Hogi@r.co promociondles w de lanzamiznto de MiA pemnpgldex_renta Mo aplica rna_rketlng digitaly
nuevos productos w administrativo de s incluyen dentro
laempresa delpagoe mensual.
Mo aplica Desarrollados porla
Socialzacidn delos diverses canales Serealza porel ampresa de
de atencidn, compray conocimienta de MR personalde venta Mo aplica marketing digital v
13 propuestade valor de Hogi@r. co w administrativo de se incluyen dentro
la empresa delpago mensual.
Mo aplica
Renovacibny actualizacisn del Serealza porel ) Cresarrollados por el
portatolio de productes MiA persnp.?ldex_renta Mo aplica talanto humano de
w administrativo de la empresa
I3 empresa
Estratagias | Establecerla= Compra de bases
de actividades - de datos de
distribucion | de _prqdun::_céé-n emﬁf:f[?;;%f?ggz Sd::?g[g 1 F1.200.000 F1.200.000 RIpresas
v digtribucion fabricantes de
de los madera
productos de Desarollados por el
Hogidr. co talento humano de
. . la empresa
Contacto directo con los fabricantes de NI Mo aplica No aplica Costo de Ia
muebles R
cOMmuUnicacion
incluido como costo
fij
Desarollados por el
Seleceidn adecuada de proveedores M Mo aplica Mo aplica talento humano de
la empresa
G astos de
Wigita y conocimiento de prowesdoresy transportedel
fabricantes de muebles de madera 12 F2h0.0m 240000 talento humano de
la empresa
Establecimienta de proces os formales Serealiza porel Desarmollados por el
delprocesnproducihro_yenhegadel N pemnpgldex_renta No aplica talenta humanpn de
producto termina do W administrativo de la empresa
la empresa

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4.7. Presupuesto de la mezcla de mercadeo (continuacion)

“alar
Factor Objetiwo Actividades Cart. presupuestado Total Observacidan
Fasedeinicio
Analek v estudio del proceso Serealzapor el Desarrollados por el
P o personal de venta ;
lagistico derecepoidny entrega del MHiA drinistratio de [ Mo aplica talento humano dela
producto a mlzﬁ'mr?ezg ® ampresa
Determinacionde red de Se realllzl;a F'DI:;I Desarrollados por el
ESta.b.IEGE”aS prestadores de senricios de MIA PE‘SF"?"; f_med I}; Mo aplica talento humano dela
. actnrldad% transportey entregadel produdo ddminEtratho de 2Mmpresa
E=trategias de producin empresa
dist .‘:‘E . Yd?"tl'uc'on Cantrol, registro v trazabilidad del Se reaﬁa po;deal Desarrollados por el
Bl En 2 los proceso detransporte w entrega del Hia parsanalde ety | ., aplica talento humano dela
productes de roducto administrative de b ampres a
Haogig@r. co P : ampresa P
Gestidn adecuaday oportunade Serealza porel Daszamollados
O " por el
las sollcrtud:as_del cliente en el Hia perspnal dE. werta Mo aplica talento humano dela
praceso logistico, trans porte v administrativo de la
empresa
entregadel produdo. empresa
v . Desarrollados por el
Analek de las condiciones de . .
mercado y demanda de muebles M Mo aplica Mo aplica talentzrl:lgl;gaglln dela
s Desarrollados por el
Analisk de los costos de . .
Girsar produceién de los produes MiA Mo aplica Mo aplica talentzrl:lgl;gagnan dela
precios Mo aplica
competitivos w | Establecimiento delprecio en base Serealza parel Desarrollados por el
atractivos amargenes de contribucion v MiA personaldeventay | Mo aplica talento humano dela
para el cliente utilidad esperada por products administrativo dela ampresa
objetiva Empresa
Mo aplica
Anilsi de productos similares o Serealza porel Desarrollados por el
sustiutes dela comp etencia MHia perspljalde_merday Mo aplica talento humano dela
administrativo de la 2Mmpresa
EMpresa
Aplicacion de precio de Na aplica
lanzamiento, reduciendo el precio ap
Estrateqia d ial 10% Serealza porel Cast 4 de d
strategia de _comercial 10% porun mes para ik, parsonaldevertay | Mo aplica osto que depende de
precio iniciar atraccion de clientela, ganar - L las wentas
o administrativo de la
recanacimients del products o akor P——
alamarca P
Ofrecimientode un 3% de
" . . Costo quedepende de
descu;r:uorE-:;:;hentE MiA Mo aplica Mo aplica las ventas
Ofrecer cubierto dentro del precio
oportunidades No aplica de venta (zolo Bogota) a
de descuento N . partirde compras de
" Definizidn del costo deltraslbdo del Serealza parel
aleliente producto; MiA personaldeventay | Mo aplica $_T-’%D.§DII I:DF'.ba DF‘TEI
adminitrative de cuda Eesnfng" rara &
empresa Costaincluido coma CIF
dentro del preciofinal
Ofrecimientode 3% de :
L - Mo aplica
dESt‘:jLIEI‘ItDadlchnahffaCl!ldadES Hi Aplicaruna oferta N i Costo que depende de
2 pagapard carmeenios no genera costo @ apliea las wentas
empresariales por descuento de operativ
nomina.
Desarollo de disefics enlas Desarrollados por el
herramientas digitales sin ningdn Hia Mo genera costo Mo aplica talento humano dela
costo adicion al empresa
Disposicion de diversos medios de Mo aplica costapor
Oifrecer pago para el cliente: tarjeta débito, ™ costo de la Mo aplica Costo quedepende de
Estrategia de | condiciones | crédito, efective, bonos de efectivo, transaccién P las ventas
precio de descuento entre otros adicional
al cliente Oferta de bonos de descuenta de Eldes arrallar
4 acuirclljoalaslcampanas i proceso de bonos N i Costo quedepende de
a=arm :adas PD; a;mprﬁagl:ﬁ no generd costos 0 aplica las wentas
varios pariodes o fechas espeds speratives
durante el afio.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.7. Presupuesto de la mezcla de mercadeo (continuacion)

e et 2capctocones s
- 2 F400.000 F 800.000 pormedio de consultor
de Dperacn_on_deloscanales externo
digitales
Contratacion de proveedor externo El procesode Costoincluidoen el
experto en desarrollode contratacian se dizefio y desarrollo de los
estrateqiaz demercadeo en M, hacepor partedel Mo aplica canales digitales de
mediozdigitales paranuevas personaldela wentay atencion al
empresas Empresa cliente de Hog@r.co
Aplicadosen el
Tercerizacion delagestion de contrato de Costoincluidoen la
. _— contenidozdelos canales digitales proveedorde ’ tercerizacion de servidos
Estrategias Disenary con proveedor externoen MR zerviciosen la Mo aplica de marketing digital con
d? . desarrallarlos marketing nube parals proveedorexterno
comunicadon canales
i digitales EMpresa
¥ promocion Aolicadosen el
Desarrollo decampafiasz contrato de CD.STD i_npluido &N I_a_
publicitatiaz digitales basado en 1N pro\_«e_edord;a Mo aplica tercerlzacnpn de. Serdans
estrateqias SEM y SEQ serviciosenla de marketing digital con
nube parala proveedorexterno
Empress
D|3enodep|ezacnrpnr_atlw, Costo dedisefio de
brochures y partafolio 3 $775.000 $1550.000 piezas grafcas v
Impresidn de publicidad fisica i citar
Desarrallo delogo publiciiarias
Distribucion de | publicidad 1 $300.000 $300,000 Costo d:ndlzzf”b“m“
ldentificacidn de perfiles y Desarrollados porel
competencias del personal de i, Nosegeneragqsto Mo aplica talento humano dela
. poresta gestion
ventasy comerciales de Hogi@r.co empresa
Socializacion y capacitacion al
personal de ventaz sobrela Se realiza porlas
estructura dela empresa, los actividades Deszarrallados porel
objetivos comerciales, ventas, 1N naturales de Mo aplica talento humano dela
Establecer el gestidn del cliente, politica de gestidn dela empresa
proceso para precios, atencidn al clientesy EMmpresa
el desarrollo =olucian de problemas
de lafuerza Se realiza por las
Estrategiade | dewventazsdel L actividades Deszarrollados porel
fuerza de proyecto Ene;g'rc;ﬁI;Eel:';?;ajg:eﬁgt:is aiatal PSR naturales de Maoaplica talento humano dela
ventas g B g gestidn dela empresa
EMpress
Se realiza porlas
Capacitacion y registrodel procesn actividades Deszarrolladoz porel
de atencidn y ventaporcanales M, naturales de Mo aplica talento humano dela
digitale= gestion dela empresa
empress
Llevar a cabo e realiza porlas
un proceso L . s actividades Desarralladoz parel
estructurado De'ﬁnll:londepohltjcasdecomlsmn [P naturales de Mo aplica talento humano dela
deventasin ¥ COMPENS&cian por ventas gestidn dela EMpress
situ o virual Empresa

Fuente: Elaboracién 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

“TIPO DE ESTRATEGIA | COSTO
Estralegias de producio y servicio $30.306.000
i Estralegias de distribucion '$3.600.000
i Estralegia de precio S0
' Eslrategias de comunicacion y promocion §3.925.000
- Eslrategia de fuerza de ventas S0
i TOTAL $37.831.000

Fuente: Elaboracién propia

Este presupuesto de mezcla de mercado, se complementa con la informacion de

inversiones que se muestra en el numeral 5.15.
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5 ASPECTOS TECNICOS

5.1 Objetivos produccion

5.1.1

5.1.2

Objetivo a corto plazo

Realizar las gestiones para la formalizacion y registro mercantil de Hog@r.co
Establecer la red de fabricantes y proveedores de las lineas de productos de la
empresa.

Desarrollar politicas de produccion y distribucion que brinde Lineamientos claros
a los proveedores con requerimientos de calidad minimos del portafolio, lapso
maximo de fabricacién, 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.

Disefar y ejecutar los procesos, herramientas y actividades para los procesos de
compra en canales digitales y en el punto de venta

Crear una politica de calidad y acorde con el modelo de negocio y entorno.

Objetivo a mediano plazo

Desarrollar nuevas lineas de negocio y de producto manteniendo nuevos disefios
de mobiliario y kits con funcionalidad e innovacion, manteniendo el concepto de la
marca.

Aumentar el nivel de produccion 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 disefios, modelos y creaciones
de Hog@r.co que sean susceptibles de ser protegidos mediante los diferentes

mecanismos de propiedad intelectual.
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5.1.3 Objetivo a largo plazo

e Ampliar el sistema de gestion de suministro y producciéon mejorando los contactos

comerciales (locales y extranjeros).

e Optimizar el proceso logistico de envio y entrega de productos y materiales al nivel

nacional.

e Analizar nuevos mercados que permitan introducir la idea de negocio de acuerdo

con las tendencias y gustos de la poblacion.

5.2 Fichatécnicadel producto o servicio

Hog@r.co incorporara al mercado colombiano las siguientes cinco lineas de productos3?

(Tablas 5.1 a 5.5):

Tabla 5.1. Ficha técnica de la linea de comedores

Linea C: Comedores

Nota: Cada producto se wende en
conjunto o individual sin limitacion,
permitiendo que sea personalizado desde
el comienzo de la eleccion por el cliente o
posterior por medio de los kits de
personalizacién .

Descripcion:

Estilos de producto dirigido a generaciones: Baby boomer,
generacién X, y Milenials principalmente. Construido con estructura
en madera, vidrio y accesorios en aluminio o madera seglin
exigencias del cliente.

Factor diferenciador frente a la competencia:

Habilitado de fabrica para la instalacion de kits de personalizacion
tanto en la mesa como en las sillas a eleccién del cliente.

Tipo madera: Tipo vidrio
e  Cedro Amarillo e Vidrio transparente

e Caoba e ‘idrio esmerilado
e  Guayacan
e Pino Espesor: 4mm a 8mm
e Flormorado
e Urapan
Tipo de materiales tapizados:
e Cuero e Basemetro
e Cuero sintético e lona
e Jacquard e Chenilla

e Terciopelo

Colores basicos deiintura33:

:
i.l .. ll. i

Fuente: Elaboracion propia con imagenes originales de producto jamar.com

33 Las imagenes de los productos mostrados en todo el punto 1.6 y 5.2, no corresponde a los
productos que ofrecera Hog@r.co y son solo usados como referencia solamente. El disefio y
cantidad de modelos ofrecidos sera determinados por el disefiador industrial segun las

tendencias del mercado y gusto de los clientes colombianos
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Tabla 5.2. Ficha técnica de la linea de salas

Linea S: Salas

T

Nota: Cada producto se vende como
conjunto (conformado por un sofa de 2 o
mas puestos y unapoltrona) permitiendo
ser personalizado desde el comienzo de
la eleccién por el cliente o posterior por
medio de los kits de personalizacion

Descripcion:

Estilos de producto dirigido a generaciones: Baby boomer, generacion
X, ¥ Milenials principalmente. Construido con estructura en madera,
accesorios en madera o aluminio.

Factor diferenciador frente a la competencia:

Habilitado de fabrica para |a instalacién de kits de personalizacion
tanto en el sofa como en la poltrona y puff, Segun eleccidn del cliente.

Materiales:
* Madera tipo cedro Amarillo, Flor morado, Tajo o
similares

« Espuma de alta, media densidad
e Accesorios en aluminio

Tipo de material tapizados:
Cuero original, Cuero sintético, Jacquard, Terciopelo, Lona,
Basemetro, Lona, Chenilla

Colores basicos de pintura33:

Bl BN RER RN

Fuente: Elaboracion propia con imagenes originales de producto jamar.com

Tabla 5.3. Ficha técnica de la linea de alcobas

Linea A: Alcobas

Nota: Cada producto se wvende en
conjunto o individual sin limitacién,
permitiendo ser personalizado desde el
comienzo de la eleccidn por el cliente o
posterior por medio de los kits de
personalizacion .

Descripcion:

Estilos de producto dirigido a generaciones: Baby boomer,
generacion X, y Milenialsy Centenials. Construido con estructura en
madera, accesorios en madera o aluminio.

Factor diferenciador frente a la competencia:

Habilitado para |a instalacion de kits de personalizacion tanto en la
cama como en las mesas de noche.

Material:
Madera tipo cedro Amarillo, guayacan, Flor morado, Tajo, pinoo
similares.

Medidas:
cama desde 0.90m x 1.90m
mesa de noche desde 0.5x045x0.6 m.

Colores basicos de pintura®3:

o (
|
' . .

Fuente: Elaboracion propia con imagenes originales de producto jamar.com.

87




Tabla 5.4. Ficha técnica de la linea de centros de entretenimiento

Linea E: Centro de entretenimiento

Descripcion: Estilos de producto dirigido a generaciones: Baby
boomer, generacion X, Milenialsy Centenials

Construido con estructura en madera, accesorios de aluminio o
madera,

Factor diferenciador frente a la competencia:

Habilitado para la instalacion de kits de personalizacion ajustado al
producto adquirido

Material estructura:

Madera, vidrio y accesorios en aluminio
Tipo madera:

Pino, triplex, entamborado, o similares.

Configuracion: Cada producto se vende en conjunto o individual sin
limitacidn, pudiendo ser personalizado desde el comienzo de la
eleccidn por el cliente o posterior por medio de los kits de
personalizacion.

Colores basicos de pintura33:

v'll T

Fuente: Elaboracién propia con imagenes originales de select.com.co

88




Tabla 5.5. Ficha técnica de la linea de Kits

KIT DE PERSONALIZACION LINEA E — CENTRO DE ENTRETENIMIENTO
Descripcioén:
Construidos en madera principalmente con accesorios en aluminio, vidrio 0 madera, pintura y tapizado a
eleccién del cliente o con acabado especial segin especificaciones del cliente. La cantidad de partes a
instalar en cada mueble dependera del modelo, facilmente identificado por medio del cédigo QR instalado
0 en su defecto a partir del cédigo del producto.

La imagen de referencia toma como ejemplo las tendencias del mobiliario en una parte de la poblacién
objetivo (milenials), permitiendo configurar un producto de la linea 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 linea 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 personalizacion en centro de entretenimiento tipo vintage para el segmento
millenials

Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, facilmente identificado por medio del
cbdigo QR instalado o en su defecto a partir del cédigo del producto

Fuente: Elaboracion propia modificando imagen original de Pinterest.com
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la linea de Kits (continuacion)
KIT DE PERSONALIZACION LINEA S — SALAS

Descripcioén:

Construido en madera principalmente, pero pude tener partes metalicas, de resina o materiales
alternativos, con patas en aluminio o madera, pintadas o forradas a eleccion del cliente.

La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, facilmente identificado por
medio del cédigo QR instalado o en su defecto a partir del codigo del producto.

La imagen de referencia toma como ejemplo las tendencias del mobiliario en una parte de la
poblacion objetivo (milenials), permitiendo configurar un producto de la linea 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 generacion. Esta linea 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 personalizacion en sala tipo vintage para el segmento millenials

A Coprss (minrncode
e

b hen

C Apmebrarm

€ Fene Btarw apovatessn

LA

Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, faciimente identificado por medio
del codigo QR instalado o en su defecto a partir del cédigo del producto.

Fuente: Elaboracion propia modificando imagen original de sofé orién de select.com.co

90



Tabla 5.5. Ficha técnica de la linea de Kits (continuacion)
KIT DE PERSONALIZACION LINEA A — ALCOBA

Descripcioén:

Construido en madera con accesorios en aluminio o0 madera, pintado a eleccién del cliente o con
acabado especial. La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, faciimente
identificado por medio del cédigo QR instalado o en su defecto a partir del cédigo del producto.

La imagen de referencia toma como ejemplo las tendencias del mobiliario en una parte de la poblacién
objetivo (milenials), permitiendo configurar un producto de la linea 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 generacion.

Esta linea 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 personalizacion de alcoba para el segmento millenials

aby, SIS
e | [TF:

Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, faciimente identificado por medio
del codigo QR instalado o en su defecto a partir del cédigo del producto.
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la linea de Kits (continuacion)
Ejemplo personalizacion mesa de noche para el segmento de millenials & centenials

b

Y
” L U l
i

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 facil instalacién, configurados al gusto del cliente logrando complementar la personalizacién

del cliente

Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, facilmente identificado por medio del
cddigo QR instalado o en su defecto a partir del codigo del producto.
Fuente: Elaboracion propia modificando imagen original de arsenalsupremo.com
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Tabla 5.5. Ficha técnica de la linea de Kits (continuacion)

KIT DE PERSONALIZACION LINEA C — Comedor (mesa + sillas)
Descripcion
Construido en diversos materiales como resina, madera, plasticoentre otros, con accesorios en aluminio
o vidrio, pinturay tapizado a eleccion del cliente o con acabado especial.
La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo del cliente, facilmente
identificado por medio del cédigo QR instalado o en su defecto si es nuevo a partir del codigo del
producto
Laimagen de referenciatoma como ejemplo las tenden cias del mobiliario en una parte de la poblacion
objetivo (milenials), permitiendo configurarun productodelalineaC con un estilomodern oy minimalista,
este producto como se observa en la imagen inferior permite cambiar una serie de partes
predeterminadas facilmente tanto en mesa como en sillas directamente por el cliente, logrando cambiar
la configuracion y estilo del producto para adaptarlo a su entorno vy al requerimiento que necesite
{cumpleafios, navidad, etc.), brindando un estilo propio, moderno, con personalidad, como o desea el
clientey, como lo demanda esta generacion . Esta linea de kit se caracteriza por ofrecer partes como se
discriminaen 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.
; !_ Vil
{

Ejemplo personalizacion para el comedor {mesa + sillas)
o EEL
. .
wh.
d 4

1oy
W

]

Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, facilmente identificado por medio
del codigo QR instalado o en su defecto a partir del codigo del producto.

Ejemplo grafico de personalizacion paralas sillas de comedor

</

c}l

3>

Nota: La cantidad de partes a instalar en cada mueble dependera del modelo, facilmente identificado por medio
del codigo QR instalado o en su defecto a partir del codigo del producto.

Fuente: Elaboracion propia modificando imagen original de Pinterest.com
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5.2.1 Soporte tecnoldgico de los productos
Los productos ofrecidos contardn con un soporte completo basado en medios

tecnolégicos como:

o Pagina web y App3* corporativa y de ventas online para visualizar el catalogo
digital, modificar, seleccionar, y comprar el producto.

o Uso de Software como PCon planners®, Photoshop, Sketchup y Polyboard para
disefiar y visualizar el mobiliario en 2D, 3D y AR, con el fin de mejorar la percepcion del
producto y del cliente, realizar ajustes, y personalizacion a criterio del cliente. (ver imagen
5.2 como referencia).

o Pago en linea por PSE, tarjeta de crédito o PayPal con total seguridad.

o Asesoria personalizada por teléfono, chat virtual o visita presencial (en Bogota)
para apoyar el proceso de compra modificando el producto y personalizandolo durante

el proceso de compra (imagen 5.1).

Imagen 5. 1. Disefio Muebles de madera en 3D y Software disefio de espacio 3D

Fuente: Sicam (2017) y pCom planner (2018)

34 Para plataforma en Android y Apple

35 pCon planner, es un programa de planificacion de espacios 3D utilizada en diversos sectores de la
industria, en el comercio y los servicios
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5.3 Descripcion del proceso

Hog@r.co fundamenta su modelo de negocio en la venta de mobiliario para el hogar por
medio del comercio electrénico, con un estilo innovador y funcional; ademas contara con
un punto de atencion 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):

e Ingreso del cliente a los canales digitales: Portal web y App de Hog@r.co.

e Conocimiento del producto: consulta de informacion de los productos, con
posibilidades de personalizacion (cantidad, color, disefio, tapizado, medidas y
fecha de entrega). Si el cliente no realiza socializacion del producto, se motiva a
realizar mediante encuesta de satisfaccion o chat virtual.

e Seleccidn del disefio y producto por parte del cliente con acompafiamiento y
asesoria del personal de venta de Hog@r.co por medios digitales y telefonicos.

e Generacion del disefio: de acuerdo con las especificaciones del cliente.

e Aprobacion del disefio: conocimiento y aprobacion del modelo final del mueble por
parte del cliente a través de canales digitales.

e Seleccién de proveedor: Por medio de una matriz de evaluacion se filtrara y
seleccionara a los mejores fabricantes los cuales formaran la red de suministro,
porgue cumplen con los requisitos de fabricacion, calidad, cumplimiento y fidelidad
al disefio del producto digital.

e Orden de produccion: Envio orden de produccion al proveedor seleccionado.

¢ Manufactura del producto: por parte del proveedor o fabricante seleccionado.

e Control de calidad: proceso que se realiza paralelamente al proceso de produccion

y consiste en la revision, seguimiento al proceso de manufactura del mueble.
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e Revision del producto terminado: verificacion y revision del producto terminado.
En esta parte se etiqueta con un cédigo QR al producto que contendra su hoja de
vida como: los detalles de fabricacion, fecha, datos del cliente y tiempo de
garantia, para control y seguimiento (Imagen 5.2).

e Proceso logistico: el cual comprende el empaque y embalaje del producto final,
seleccion de proveedor de servicios logisticos y generacién de orden de entrega
del producto al lugar convenido por el cliente.

e Entrega del producto: en el sitio acordado con el cliente

Este proceso, estara soportado por recursos digitales que la empresa tendra
disponible, para facilitar el contacto, explicar el producto, motivar la compra, satisfacer
las necesidades de cada cliente con productos innovadores y de calidad, ademas de
coordinar la entrega a tiempo del producto terminado. Como parte del proceso de
compra, la empresa establece como politica, la solicitud de un abono inicial de 50% del
producto como minimo, aunque también se establece la opcién de compra total de

producto con descuento por pronto pago.

Imagen 5. 2. Ejemplo de codigo QR que serd instalaria en la orden de trabajo y producto

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.2 Proceso de venta por canal presencial (punto de venta).

Este proceso se enfoca en la asesoria y venta de productos en el punto de venta fisico
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):

o 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.

o Conocimiento del producto: consulta de forma presencial de informacion de los
productos, opciones, disefios y posibilidades de personalizacion (cantidad, color, disefio,
tapizado, medidas, precios posibles y fecha de entrega).

o Seleccion del disefio y producto: por parte del cliente y con acompafiamiento y
asesoria del personal de venta de Hog@r.co de forma presencial y con soporte del
software de disefio, proyectado al cliente en el punto de venta en las pantallas de
visualizacion (Monitores o televisores LED).

o Generacion del disefio: de acuerdo con las especificaciones del cliente en el punto
de venta. Se genera registro y documentacion de este proceso.

o Aprobacién del disefio: conocimiento y aprobacién del modelo final del mueble por
parte del cliente a través de canales digitales (correo electrénico, SMS, mensajeria
interna) o de forma posterior al disefio en el punto de venta.

o Seleccién de proveedor: escogencia de uno o varios fabricantes de la red de
proveedores de Hog@r.co que cumplan con los requisitos de fabricacion de acuerdo con
el disefio del producto.

. Orden de produccion: actividad de envio de orden de produccion a los
proveedores seleccionados.

o Manufactura del producto: por parte del proveedor o fabricante seleccionado.

o Control de calidad: proceso gue se realiza paralelamente al proceso de produccion
y consiste en la revision, seguimiento al proceso de manufactura del mueble.

o Revision del producto terminado: verificacion y revision del producto en su

presentacion final. En esta parte se etiqueta con un cédigo QR al producto que contendra
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su hoja de vida como: los detalles de fabricacion, fecha, datos del cliente y tiempo de
garantia, para control y seguimiento (Imagen 5.2).

o Proceso de entrega: el cual comprende el empaque y embalaje del producto final,
seleccion de proveedor de servicios logisticos y generacion de orden de entrega del
producto al lugar convenido por el cliente.

o Entrega del producto: en el sitio convenido por el cliente y de acuerdo con las
especificaciones iniciales de disefio solicitadas.

Debido a que el modelo de negocio de Hog@r.co se fundamenta en la tercerizacion
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 estandar para todos
los productos debido a la variabilidad de disefios, materiales, formas y maquinaria
necesaria. En laimagen 5.4 se puede observar el diagrama de flujo del proceso por canal
presencial.

Con respecto al proceso logistico, se considera estratégico seleccionar proveedores
de servicios logisticos, 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 Bogota hay una oferta amplia de este
tipo de soluciones. Se tiene identificados los siguientes prestadores logisticos de
transporte: Servientrega, Coordinadora Mercantil, Saferbo, Enviar Logistica, TCC, Amil
Cargo Logistica, Roa Servicio de Envios y Transportes, Transporte de Mercancia TMQ
entre otras.

La seleccién de los proveedores logisticos para atender el servicio de transporte se
realizara de acuerdo a los siguientes criterios:

e Tarifas: de transporte y flete

e Tiempo de respuesta: a la solicitud de transporte (se establece 12-24 horas por

parte del proveedor).

e Tiempo de entrega: de la carga segun requerimientos y acuerdos con el cliente.

e Cobertura: del servicio de transporte (local, municipal, departamental o nacional).

e Reputacion: relacionada con la seriedad y presentacién de la empresa

e Garantias: oferta de aseguramiento del proceso de entrega y la carga como tal.
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Imagen 5. 4. Diagrama de flujo del proceso de venta por canal presencial
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5.4 Necesidades y requerimientos

Para el desarrollo del proceso de prestacion de servicio, disefio, ventas y atencién al cliente se
definen los siguientes requerimientos de activos (tablas 5.6 y 5.7).
Tabla 5.6. Activos Fijos

items Cantidad Valor unitario Valor total

Mobiliario de oficinay ventas 1 3.900.000 3.900.000

1 sala de muestrario 1 1.050.000 1.050.000

1 Mesa de comedor de muestrario 1 1.100.000 1.100.000

Kits de mostrativo 3 300.000 900.000

Computador de escritorio 3 1.400.000 4.200.000

Cormputadar partatil 1 1.500.000 1.500.000

Impresora multifuncional 1 1.400.000 1.400.000

Pantallas o televisores LED 3 1.500.000 4.500.000

Telefonas para oficina 2 85.000 190.000
Total 18.740.000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5.7 Software especializado

Concepto Cantidad Valor Unitario Valor total
Creacion y licenciamiento pagina web 1 $ 5.000.000 $ 5.000.000
Creacion y licenciamiento aplicaciones Android y Apple 1 $ 17.250.000 $17.250.000
Licenciamiento de disefio polyboard (gratuito) MNIA 5 - 5 -
Licenciamiento SketchUp (Licencia anual) 1 5 - 5 -
Licenciamiento de disefio “pCon planner” (Gratuito) M 5 - ) -
Pasarela de pago empresarial (gratuito) MNIA 5 - 5 -
Sistema de facturacion electrénica (Licencia anual) 1 5 972.000 $ 972000
Total $ 23.222.000

Fuente: Elaboracion propia

Con los valores establecidos en las tablas 5.6 y 5.7, se estima cubrir las necesidades
minimas de operacién, los equipos de computo indicado en la tabla 5.6, han sido
evaluados y cubriran a cabalidad las necesidades y propésito por el cual fueron
planificados. Con respecto al software, segun la NIIF seccién 18 seran considerados un
intangible y no se incluiran dentro de los estados financieros. Sin embargo, la pagina web
y aplicacion movil, si seran considerados activos, debido a su integracion con toda la
operacion del negocio y a la customizacion, y los cuales ya fueron integrados a los

estados financieros.
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5.5 Caracteristicas de latecnologia

De acuerdo con el proceso productivo y desarrollo de ventas, se tiene las siguientes

caracteristicas de activos y software a utilizar (tabla 5.8 y 5.9).

Tabla 5.8. Descripcion técnica de los activos requeridos
Activo Descripcién

Conjunto de muehles para oficina compuesto de: 3 escritorios, 2
archivadores v sillones tipo loff
8 gigas de memaoria RAM
1 Terabyte de disco duro
Procesador mayor a 2,9 GHz
Sisterna operativa Windaws 10
8 gigas de memaoria RAM
1 Terabyte de disco duro
Computador portatil Procesador mayor a 2,9 GHz
Sistemna operativa Windaws 10
Fantalla de 19 pulgadas
Multifuncional de tecnolagia laser a colar para impresion, escaneo, copiado
y fax con velocidad
Conectividad, estandar;
1 USBE 2.0 de alta velocidad
1 USE host
1 red Gigabit Ethernet 10/100/1000T
1 conexion inalambrica 802.11k/Mn
USHE de facil acceso
Pantalla de 40 a 43 pulgadas
Tecnologia Smart tv
Minio 2 puestas USBE
2 puertas HOM|
Fesolucion minima de 4k
Garantia minima de 1 afio
Canexian Wifi
Puerto Red Ethernet
Teleéfonos inalambricos
Con altavoz vy contestadar
Botén localizador para encontrar auricular fuera de lugar.
Bloguen de teclas.
Baterias recargables de niquel metal hidrico (Mi-pH) tamafio 4484,
Teléfonos para oficina Pantalla. LCD ambar de 1.6".
Identificadar de llamadas.
Bloguen llamadas (30 ndmeraos).
Directorio para 50 cantactos.
Modo silencioso.
Teclado iluminado.

Mohiliario de oficinay ventas

Computador de escritorio

Impresora multifuncional

Pantallas o televisores LED

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.9. Descripcion del Software especializado

licenciamiento
aplicaciones Android

¥ Apple

Concepto Descripcién
Creacién y Pégilnla de wventas online con acceso & laweb, disef adla para ofrz_aper los produ ctos y
licen ciarmien to _servicios que la empresa t@je planificado ofrecer all ‘c||ente: habllhdtan do opciones de
péginaweb disefic (con asesoria), seleccion, compra, v r_estaura(:|onfmod|f|cat:|on segun el cliente lo
axija
Creacian vy

aplicaciones disefiadas para ser usadas en plataformas de Androidy Appley tendran
como funcién trabajar como pagina de ventas online potenciandolas capacidades gue
ofrece la paginaweb, pero ahora por medio de cualquier dispositivo mowil

Licenciamiento de
disefio polyboard
(gratuito)

FPolyboard es un programa de disefio de muebles y armarios que proporciona toda la
informacién necesaria para la fabricacion: lista de corte, etiqu etas, costos y programas de
mecanizado para el control numeérico (Sicam, 2017)

Licenciamiento
SketchUp
(Gratuito)

lafacilidad de ayudar en el disefio del mobiliario que se van a vendery por medio de
visualizadores observar en 30D, AR e incluso VR el acabado del producto; seleccionado
por suU facilidad de uso, las herramientas disponibles para el disefio, conectividad y nivel
de manipulacion porparte de usuario, la hace unaherramienta clave dentro del proyecto

Licenciamiento de
disefic "pCon
planner" (Gratuito)

Es unaaplicacién profesional, pero facil de usar, para el disefiode interiores y
configuracién grafica de productos

Pasarela de pago

Es el servicio de un proveedor de servicios de aplicacion de comercio electrdnico, con el
que se autorizan pagos a negocios electronicos (en linea), ventas en linea al detalle,
negocios con presencia fisica y en linea simultaneameante. El costo de este proceso es
por tran saccidn,

Cadigos QR

Esta tecnologia es un cédigo de barras bidimensional cuadrado que puede brindar acceso
a diferentes contenidos segun como sea codificado simplemente abriendo un lector de
codigos QR en este proyecto seria programado guardar hoja de vida de cada producto

entregado y para abrir archivos 3Dy AR

Fuente: Elaboracién propia

5.6 Materias primas y suministros

El modelo de negocio de Hog@r.co estd basado en la tercerizaciébn 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 estan

determinados por el gasto en servicios publicos, papeleria y demas, los cuales estan

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 adquisicion
de materias primas e insumos no sera necesario. La empresa desarrollara gestiones

orientadas a controlar y verificar la calidad y diversidad de las materias primas e insumos

utilizados por las fabricas de muebles para la elaboracién del producto final.

103



mailto:Hog@r.co

5.7 Plan de produccion

El plan de produccion de la empresa se asocia a la produccion y venta estimada de cada
una de las lineas de producto en un horizonte de 5 afios. En la tabla 5.10 se muestra la
cantidad calculada de produccién, la cual va a ser desarrollada por las empresas

fabricantes de muebles que sean proveedores de Hog@r.co.

Tabla 5.10. Plan de produccién de Hog@r.co estimado para 5 afios

Lineas de productos 2019 2020 2021 2022 2023

Linea de Alcobas 116 119 127 138 155

Linea de Comedores 110 113 120 131 147

Linea de Salas 110 113 120 131 147

Linea de Centros de entretenimiento 110 113 120 131 147
Linea de Kits de personalizaciéon 300 309 324 344 371

Fuente: Elaboracién propia

5.8 Procesamiento de 6rdenes y control de inventarios

Como parte del proceso de gestion de 6rdenes de compray entrega al cliente, la empresa
dispondra de un software de ERP%¢ en la nube para el control de érdenes y productos

entregados. Esta herramienta tendra las siguientes caracteristicas:

o Permite la gestion del cumplimiento de los proveedores en variables criticas como:
fechas de entrega, indice de cumplimiento, cumplimiento en precios prometidos, estado

del proceso de fabricacion de los productos.

o Control de la cantidad de productos solicitados vs productos entregados al cliente.
o Control y ubicacion del producto.
o Gestion de la relacion con cada proveedor al nivel de sus diferentes sedes y listas

de contacto.
o Adicion de la cuenta bancaria para la gestion de pagos por Transferencia de

Electrénica.

3 ERP Traducido al espanol significa” sistema de planificacion de recursos empresariales” el
cual controla diversos procesos de la empresa para maximizar la eficiencia y control.
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o Control y seguimiento a los factores comerciales a nivel de los articulos que

comercializa el proveedor: precio regular con vigencias, escalas segun la cantidad

comprada.
o Establecimiento de acuerdos de formas de pago y descuentos Financieros.
o Seguimiento de forma clara y trazable de Informacién histérica o al dia de las

compras, recepciones de producto (mobiliario y demas), facturacién, vencimientos,

Anticipos realizados y pagos.

A continuacién, se identifican proveedores potenciales de herramienta ERP en la
nube (tabla 5.11)

Tabla 5.11. Empresas proveedoras de soluciones MRP como SAS

Empresa Productos Pagina web
http:ferp psl com.cofsoftware-gestion-empresarial-erp-
FSLSA. Software ERP colombialsistema-gestion-compras-su pply-ch ain/gestion-de-

proveedores html

Software de Inventarios,

Software de Colombia ventas y compras

WMOR Business Software
Solutions S.AS.
Softland Colombia Sofftand ERP Cloud hitp:fenwner softland com.cofsoftlan d-erpfarea-gestion

Fuente: Elaboracién propia

http: Meivney softwaredecolombia.com/f

MOR Orders https:ifbss morpss.com/

Segun andlisis de informacion de mercado, se estima una inversidon mensual de

$650.000 para el uso y funcionamiento del software MRP para Hog@r.co

5.9 Escalabilidad de operaciones

Hog@r.co contara con un equipo de trabajo comprometido con alcanzar el éxito
empresarial y cumpliendo la exigencia que piden los clientes en calidad del producto,
personalizacion, innovacion, 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 permitira cubrir la demanda potencial.

El primero estad en la identificacion y proceso de negociacion con proveedores
adicionales, este aumento de proveedores a la red de produccion garantiza aumentar los

niveles de produccién en un 10% por cada uno que se agregue. Segundo, para controlan
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los procesos relacionados con la produccion y la distribucién de los productos se usara
un modulo 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 auditorias 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 mas tecnificados, mejorando tiempos de

produccion y calidad, siendo beneficioso para ambas partes.

5.10 Capacidad de produccién

La produccion de los productos que se ofreceran en la pagina web y App, sera ejecutado
por medio de outsourcing con fabricantes minoristas que desarrollan un proceso
artesanal de fabricacion (manual); para ello, se realizaron visitas fisicas a varios talleres
en Bogota para conversar con los duefios y conocer sus capacidades técnicas, como
resultado, se pudo obtener datos concretos sobre la capacidad individual de produccién
de cada fabricante (tabla 5.12), para lograr la produccién necesaria del proyecto, se
requiere contar minimo 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 produccién mensual por fabricante y grupal

Capacidad Produccion mensual de los proveedores
Linea de producto Individual Grupal (x7)
Linea A — Alcobas 20 140
Linea S — Salas 21 147
Linea C — Comedores 25 175
Linea E — Cenfros de entretenimiento 18 126
Linea K — Kits de intercambiabilidad 70 490

Fuente: Elaboracién propia con informacion de los proveedores

Para la produccion 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 mas centros de produccion.

Para mejorar la capacidad individual de cada proveedor se apoyara en paralelo la

tecnificacion gradual de sus procesos y/o maquinaria lo cual garantizara beneficios para
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ambas partes obteniendo un aumento gradual de produccion y de calidad en menor

tiempo.

5.11 Modelo de gestion integral del proceso productivo

Hog@r.co fundamenta su operacién mediante la tercerizacion del proceso productivo, en
este caso la fabricacion de los muebles con fabricantes de este tipo de producto en la
ciudad de Bogota. EI modelo de gestion del proceso productivo de Hog@r.co se
fundamenta en el control, el cual tiene el siguiente esquema y se disefié de acuerdo con
la estructura de la organizacion y siguiendo esquemas de gestion de las organizaciones
(Heizer & Render, 2015 y Bernal, 2013) (Imagen 5.5):

Imagen 5. 5. Modelo de gestidon de la tercerizacién de la produccién

VERIFICAOONDEL
PRODUCTO FINAL

TALENTO HUMANO DE HOGER.CO
SOFTWARE E/F

CANALES DIGITALES

Fuente: Elaboracion propia basado en Heizer & Render (2015) y Bernal (2013).

El modelo de gestidon se fundamenta en tres aspectos:

e Conocimiento y seleccion de proveedores: consiste en la busqueda, evaluacion y
conocimiento de las caracteristicas de produccion, capacidad, instalaciones,
ubicacion, capacidad financiera y calidad de los productos de las empresas

fabricantes y talleres de muebles de madera.
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e Visita y acompafamiento en las instalaciones del proveedor: consiste en realizar
visitas periddicas concertadas con los proveedores para verificar que el proceso
de fabricacion de los muebles se esté realizando de acuerdo con lo establecido,
no solo en tipos, cantidades sino también en calidad de la materia prima. Ademas,
se brinda apoyo al proveedor con informacién o gestion para mejorar el desarrollo
del proceso y el cumplimiento de los pedidos de produccion.

e Verificacion del producto final: consiste en la realizacion y verificacion del producto
final mediante la consulta de registros y soportes del producto terminado, asi como
inspeccion fisica 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 gestion de la produccion con los proveedores. Ademas, el software ERP
en la nube permitira registrar la informacion, los procesos de control y verificacion de los
proveedores. Por ultimo, los canales digitales permitiran un proceso de comunicacién

rapido y facil con los proveedores, como el correo electronico y mensajeria de texto.

5.12 Politica de aseguramiento de la calidad y estrategia de control de calidad
sobre el producto o servicio.

Se establece la siguiente politica de calidad ( Instituto Colombiano de Normas Técnicas
y Certificacion, 2015):

“‘Hog@r.co es una organizacion que estd comprometida desde la Alta gerencia en
desarrollar y comercializar productos confiables, seguros y garantizados, cumpliendo con
los requisitos de calidad y requerimientos del cliente, asi 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 politica de calidad sera registrada en los documentos de planeacién estratégica
de la empresa, se dara a conocer en la pagina web empresarial y se difundira en los

procesos da capacitacion del talento humano de Hog@r.co. La estrategia de control de
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calidad hace parte del modelo de gestion 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 segun el modelo de gestion integral

Aspecto Objetivo Actividad estratégica
Disefioy documentacidn de procedimiento
Visitay Asegurar que el proceso productivo documentado de control de proceso productivo de
acompaf amiento de los proveedores se desarrolle en los proveedores
en lasinstalaciones | condiciones de normalidad, calidad, Capacitacidn del talento humano para realizar las
del proveedor seguridad y legalidad visitas al cliente

Flan de visitas anual de proveedores
Aseqgurary registrar gue el producto Frocedimiento documentado de control de calidad
final cumplacon los requisitos y del proceso terminado
requerimisntos del clisnte Listas de chequeoy medios de registro
Procedimiento documentado de bisqueda,

Verificacian del
producto final

Conocimientoy Verificacion y seleccidn adecu ada L S
iy ! seleccion y calificacion de proveedores
seleccion de de empresas fabricantes de Actualizacién ge bases de datog de fabricantes
proveedores muebles

Plan de entrevistas a nuevos proveedores

Fuente: Elaboracién propia

5.13 Procesos de investigaciéon y desarrollo

Los productos de la empresa estan 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 investigacion para alinearse con

los cambios en el entorno. Se plantear desarrollar los siguientes procesos (Tabla 5.14):

Tabla 5.14. Procesos de investigacion y desarrollo

Proceso Dbijetivo Descripcidn
Consiste en realizar procesos de investigacion v analisis del mercado
Andlisis de Identificar v analizar los objetivo para identificar nuevos gustos, necesidades v deseos de los
tendencias sociales v cambios en el mercado clientes. También se pretende identificar tendencias de gasto,
de consumao abjetivo ingresos, comporiamientos de la poblacion v su interaccion con otros

factores del mercado.

Blisqueda en bases de datos de patentes para identificar nuevos
Proceso organizado de captar | disefios o modelos de muebles con configuraciones innovadoras o
informacion del exterior sobre | creativas, para aprender y replicar conocimiento sobre el anélisis de

Vigilancia tecnologica ciencia y tecnologia ofros competidores
relacionada con el disefio y Conocimiento de nuevos materiales, técnicas, materiales y
fabricacion de muebles dispositivos que estén relacionados con la fabricacion vy uso de

muebles {como nuevas materias primas, insumos. pinfuras, etc.)

Creacion de nuevos muebles con funcionalidades, disefios,

configuraciones y presentaciones innovadoras, las cuales deben ser

Creacion de nuevos disefios | diferentes a la del mercado, deben superar a la de la competencia ¥
y modelos con aspectos deben trasmitir un valor agregado de facil percepcion para el clients
innovadores vy creativos de {al forma que justifique la compra del producto

Este proceso se realizara por medio del uso de software de disefio de

muebles, el cual es especial para fal fin.

Disefio y prototipado
de nuevos productos

Articulacion con

programas de Participar en programas, F'arlicipac;ién en proyectos v programas c_je fomento a la innovacin:'_:n
innovacion y prn;_fec:tus ¥ convocatorias empresarial desarrollados por el Ministerio de Industria y Comercio,
decamollo nacionales de apoyo a las Colciencias, SEMA, Innpulsa entre otras.
empresarial empresas colombianas

Fuente: Elaboracion propia
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5.14 Plan de compras
La adquisicion 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

Activo Cantidad ;ﬁmgﬁ%ﬁ
Mobiliario de oficina y ventas 1 CONJUNTO 1
Computador de escritorio 3 1.4
Computador portatil 1 1
Impresora multifuncional 1 14
Pantallas o televisores LED 3 1
Teléfonos para oficina 2 1
Creacidn y licenciamiento pagina web 1 1
Renovacion de hosting y dominio 1 Anual
Creacion y licenciamiento aplicaciones Android y Apple 1 1
Licenciamiento de disefio polyboard (gratuito) NIA 1
Licenciamiento SketchUp (Gratuito) 1 Anual
Licenciamiento de disefio “pCon planner” (Gratuito) NIA 1
Pasarela de pago empresarial (gratuito) NIA 1
Sistema de facturacion electrénica (Licencia anual) 1 Anual

Fuente: Elaboracion propia

5.15 Costos de produccion

Los costos de produccién tienen dos estructuras: el costo de los proveedores y los costos
de operaciones (costos fijos). Hog@r.co va a utilizar el modelo de tercerizacion de
produccién (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 fabricacidon 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
célculo e investigacion con los potenciales proveedores (empresas fabricantes de

muebles).
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Tabla 5.16. Estimaciones de costos de los proveedores por linea de producto y transporte por
unidad (costos indirectos)

COSTOS UNITARIOS VARIABLES

PRODUCTO O
SERVICIO MATERIA PRIMA E e~ = = ~ =
INSUMOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Materia Prima e
Insumos 530.000,00 551.201,59 573.251,30 596.183,07 620.032,18
Linea de Costos Indirectos
Alcobas 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
Materia Prima e
Insumos 1.100.000,00 1.144.003,30 1.189.766,85 1.237.361,09 1.286.859,24
Linea de Costos Indirectos
Comedores 70.000,00 72.800,21 75.712,44 78.741,16 81.891,04
$ $
TOTAL 1.170.000,00 $ 1.216.80351 | $ 1.265.479,29 1.316.102,25 $ 1.368.750,29
Materia Prima e
Insumos 1.050.000,00 1.092.003,15 1.135.686,54 1.181.117,41 1.228.365,64
Lineade Salas | 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
Materia Prima e
Linea de Insumos 550.000,00 572.001,65 594.883,43 618.680,55 643.429,62
Centros de Costos Indirectos 70.000,00 72.800,21 75.712,44 78.741,16 81.891,04
entretenimiento $ $
TOTAL 620.000,00 $ 644.801,86 | $ 670.595,86 697.421,71 $ 725.320,66
Materia Prima e
Insumos 300.000 312.001 324.482 337.462 350.962
Linea de Kits de ’
personalizacion | 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: elaboracion propia

De acuerdo con los ingresos estimados y los costos unitarios calculados por producto,

se tiene la relacion entre los ingresos y los costos por linea de producto (tabla 5.17).
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Tabla 5.17. Ingresos por la linea de producto/servicio e ingresos vs costos totales consolidado

INGRESOS POR LINEA DE PRODUCTO/SERVICIO E INGRESOS VS COSTOS TOTALES CONSOLIDADO

PRODUCTO 2019 2020 2021 2022 2023
Unidad
es
Linea de vendida 1.350.000,00 1.393.200,00 1.443.355,00 1.492.429,00 1.543.172,00
Alcobas S
Ing. $ $ $ $ $
Totales 156.600.000,00 166.459.536,00 182.799.178,72 206.025.632,71 238.594.228,74
Unidad
es
Linea de vendida 2.100.000,00 2.167.200,00 2.245.219,00 2.321.556,00 2.400.489,00
Comedores S
Ing. $ $ $ $ $
Totales 231.000.000,00 245.543.760,00 269.646.311,46 303.907.513,41 351.949.227,21
Unidad
es
Linea de vendida 2.000.000,00 2.064.000,00 2.138.304,00 2.211.006,00 2.286.180,00
Salas s
Ing. $ $ $ $ $
Totales 220.000.000,00 233.851.200,00 256.806.033,79 289.435.764,46 335.189.740,20
Unidad
Linea de es
Centros de | vendida 1.000.000,00 1.032.000,00 1.069.152,00 1.105.503,00 1.143.090,00
entretenimien S
to Ing. $ $ $ $ $
Totales 110.000.000,00 116.925.600,00 128.403.016,90 144.717.882,23 167.594.870,10
Unidad
Linea de Kits es
de vendida 375.000,00 387.000,00 400.932,00 414.564,00 428.659,00
personalizaci S
on Ing. $ $ $ $ $
Totales 112.500.000,00 119.583.000,00 129.834.611,42 142.615.574,47 159.058.921,69
VENTAS Ing $
{I-\_NUALES Totales 830.100.000 $ 882.363.096 967.489.152 1.086.702.367 $1.252.386.988
OTALES
Costos $
anuales 500.700.000 $ 536.351.385 589.791.549 664.859.000 $ 768.269.049
totales
Margen de $
contrib total 329.400.000 $ 346.011.711 377.697.603 421.843.367 $ 484.117.939

Fuente: Elaboracién propia

5.16 Infraestructura

La empresa no requiere de una inversion en activos como bienes inmuebles que sean

mayores de $ 20 millones para ser utilizado como punto de venta. En este caso, se

muestra la distribuciéon 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 fisico de Hog@r.co
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Fuente: Elaboracién propia

El punto de venta seré un lugar donde se atendera a los clientes de forma presencial
y se desarrollaran todos los procesos administrativos, de disefio y control del productivo
y logistico. Se estima un area total minima de 80 m? para el establecimiento, de los cuales
un area promedio de 60 m? estaran destinados para la exhibicién 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 Analisis estratégico

6.1.1 Mision

Hog@r.co es una empresa colombiana disefiada para vender mobiliario para el hogar
por un medio digital, buscando satisfacer todas las necesidades del cliente con calidad,
precio competitivo, disefio, funcionalidad y variedad en personalizaciéon 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

generacion de beneficio econémico a las partes interesadas.

6.1.2 Visioén

Para el 2025 Hog@r.co sera reconocida a nivel nacional como una organizacion
especializada en la venta de mobiliario para el hogar por medio digital, destacandose en
el comercio electrénico por la calidad de sus productos, disefio innovador, funcionalidad,
personalizacion, 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 Analisis 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
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Fuente: Elaboracion propia

6.2 Estructura organizacional

6.2.1 Perfiles y funciones

A continuacién, se describe los cargos con los cuales la
funciones (tabla 6.1 a la 6.4):
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Tabla 6.1. Perfil del area de gerencia

AREA GERENCIA

Experiencia:
Preferinlemente  mas
EXPEFENCia en cargos similares.

Contar con experiencia y conocimientos en
ventas v marketing

de 2 afos de

Competencias:

. Liderazgo

. Capacidad de
procesamiento

. Tama de decisiones

. Planificacion vy organizacian

. Resaolucidn de problemas

. Hahilidad para  toma de
decisiones

. Habilidades de comunicacion

. Tama de decisiones

. MWativacion para el lagro

. Compromiso

. Resalucion de canflictos

. Capacidad de negociacion

. Maneja de tecnologias

analisis v

CARGO PERFIL DEL CARGO FUNCIONES
Educacidn: Ejercer la representacion legal de la empresa
Profesional en administracion de empresas Dirigir, planear, evaluar v controlar todas las actividades de
i la ernpresa alineadas a su norte estratégico
Formacién: Direccionamiento estratégico de la empresa
Conocimientos  en  sistemas  {incluyendo Disefio v ejecucion de estrategias
office avanzado, software contable, de Sequimiento de estrategias
Gerente gestion humana vy software de disefio).

Buscar la mejora cantinua.

Analizar informes de las areas e implementar estrategias
fue le permitan lograr I0s ohjetivos corpaorativas

Liderar bajo el mando del Gerente, el proceso de seleccian
de personal, de acuerdo 3 as necesidades de la empresa
Disefiar y hacer seguimiento a la ejecucian del Plan de
Capacitacion de la Organizacion

Controlar los reembolsas

Controlar y hacer seguimienta a 1as obligaciones financieras
de la Compafiia

Elahorar v hacer seguimiento a las cuentas par cobrar v
cuentas por pagar de la Compafia

Tomar g implementar acciones de mejora correspondientes
alos procesos

Preparar la informacion necesaria para la elaboracion de
soportes a entidades financieras

Frogramar v pagar a proveedores de bienes, servicios
publicos y demas gastos de la compafiia

Elahorar yhacer seguimiento a 10s Presupuestos de Wentas,
Gastos v Costos

Tamar acciones (carrectivas y de mejora) para mejorar la
gestion del departamento

Solicitar v recikir los documentos para la creacion del
expediente Iaboral de l0s empleados de la organizacian
Realizar 1as afiliaciones v pagos al sistema general de |3
seguridad social de los trabgjadares.

Hacer seguimiento y mantener actualizado el plan de
capacitacion organizado por la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.2. Perfil del area de marketing y ventas

AREA MARKETING Y VENTAS

CARGO

PERFIL DEL CARGO

FUNCIONES

Coordinador
marketing y
ventas

Educacidn:

Profesional en administracidn de empresas o mercadeo

yifo publicidad.

Formacion:

Conocimientos en administracidn, sistemas informaticos,
marketing, ventas, sistemas de informacidn y financiera | o

E =zperiencia:

Preferiblemente mas de 2 afios de experiencia en cargos

similares y mejora de procesos.

Competencias:

«  Pensamiento estratégico
Habilidad de negociacidn
Liderazgo de equipo
Innovador y creativo
Capacidad de analisis
Comunicativo

Atencion al detalle
Innovacidn y creatividad
hlativacidn para el logro
Liderazgo

Orientacidn al cliente interno v externo
Capacidad de trabajo bajo presidn

s Generard walor a la  marca vy
reconocimiento para establecerse en &l
mercado.

¢ 3Seencargara de estudiar el mercado para

plantear estrateqias que le genere nuevos

ingresos ala empresa.

Buscarafortalecer las relaciones piblicas

dela organizacidn

s Dizefia eimplementa el plan de marketing
delaempresa

s Planifica, elabora ¥ gestiona el
presupuesto requerido por el area para
maximizarlos recursos.

e Lideray dirige el equipo de trabajo

¢ Toma de decisiones a partir de estudio y
analisis del mercado.

¢ Desarrollar, elabarar y presentar infommes
de gestidn del area

e« Proporcionar estrategias a la organizacian
para implementar mejoras tecnoldgicas
que facilite el incrementa en las wentas,
llegar a nuevos mercados y optimizar los
procesos de disefio, marketing, atencidn
al cliente y ventas.

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 6.2. Perfil del area de marketing y ventas (continuacion)

CARGO PERFIL DEL CARGO FUNCIONES
Educacidn: Prestarun servicio de calidad alos clientes
Preferiblemente estudiantes universitarios Lograrventas que le permita a la organizacidn lograr
.. los objetivos comparativos
Formacidn: ) ) ) ) Emplearel software adoptadoporla arganizacion para
Conocimientos en sistemas informaticos y disefio serel soporte de las ventas
porsoftware Proporcionar ideas que vengan de los clientes para
propotcionar productos innovadores.
Vendedor | Experiencia:
Preferiblemente mas de 2 afios de experiencia en
caryos similares
Competencias:
s  Facilidad de aprendizaje v adaptacidn
. Capacidad de escucha
e  Empatia y confianza
o Proactividad
. Trabajo en equipo v cooperacion
e Motivacidn para el logro
. Capacidad de trabajo bajo presidn
. Orientacidn a clientes.
Educacion:
Profesional o tecndlogo en disefio industrial
Formacién:
Sistemas informaticos, gestion de calidad
Expetiencia: Crear los disefios del mobiliario gue sera puesto a
Minimo 1 afio de experiencia en despiece de disposicion de la clientela
mobiliario, elaboracion de renders, con disposicion Crear los disenos de los kits de intercambiabilidad que
al servicio al cliente v habilidades comerciales complementaran el mabiliario base.
Mantenerse actualizado para estar acorde a las
Competencias: tendencias
. Analisis de informacion. Elabora propuestas para 105 clientes
s« Aptitudes para dibujar con precisidn vy claridad. Readliza investigacion sobre las nuevas tendencias y
s Aptitudes para el disefio  asistdo  por gustos de la poblacion
ordenador. Se asegura gQue las necesidades del cliente esten
. Aptitudes para negociar. cubiertas con el producta de su disefio
»  Capacidad para priorizar tareas. Estudiar, analizar, investigar v planificar varios estios de
e Capacidades organizativas. disefios de mohiliaro
s Capa de emplear colores y formas de forma Encaontrar formas para mejorar 10s objetas va fabricados
creztiva. Mantenerse informado sobre 1as tendencias en disefio v
s  Capacidad para aceptar critcas vy ser nuevos desarroling
autocritico. Seleccionar materiales con 10s que se pueda trabajar
s  Capacidad para mantenerse actuslizado sohbre tomo |a madera, metales, plasticos v telas.
nuevos prgductgsl materiales ytecnmggia_ Discutir disefios con los clientes, o fabricantes.
Disefiador |  Capaz de plasmar ideas en disefios en 30, Usar software como Autocad, Sketchup, polyboard,
de e Capaz de prestar atencion a detalle. Rihno v Photoshop.
mohiliario |e  Capaz de trabsjar solo o en equipo. Servir de enlace enfre fabricantes de muehles vy el
. Capacidad de negociacion. coordinador de operaciones para aclarar dudas”de los
. Conocimientos en procesos de produccion. proyectos  sobre el proceso  de  elsboracion o
s Capacidad de decision para |a seleccion del ManLractura. ) )
material adecuado para cada trabajo. Ewaluar pm_blemas que pued_en suUrgir con los precios y
. Dibuja hocetos con los colores, formas vy custu_s, DbJths En terjde_nma, normas de seguridad,
materisles apropiadas. ma_lt_erlales,_ meétados ytecnlcas 'de_manufactura. _
+  Hahilidad para el disefio. Utilizar varias herramientas vy técnicas para terminar 105
. Hahilidad para resolver problemas. pl’DyEﬂCtDS ) )
e Habilidades comunicativas. Ensefar ymantener actualizado a equipo de ventas con
. ; . el manejo del software de disefio e interiores.
. Lidia con problemas v atiende reclamaciones o
consultas.
. Mantiene informados a los clientes sobre el
progreso de su trabaja.
«  Trabaa bajo presion.
e  Trahga conmadera v posee conocimientos de
este material.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.3. Perfil del area del asesor en contaduria

Competencias:

«  FEfica
. Compromiso

. Capacidad de trabajo bajo presian

Fesponsabilidad

-
. Oranizacian y planificacion

CARGO PERFIL DEL CARGO FUNCIONES

Educacién:

Profesional en contaduria

Formacidn: e Verificar v analizar lainformacion contable

En sistemnas informaticos y tributacion e Consolidar a informacion contable v participar

en la elaboracion los Estados Financieros

Experiencia: mensuales

Preferiblemente mas de 3 afios de experiencia en cargos . Dar respuesta a requerimientos de Informacian
Contador | similares par parte de los entes gubermnamentales

[ Preparar |a informacion financiera para enwio
trimestral para la coordinacion y gerencia

. Preparar informacion para la Superintendencia
de Sociedades.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.4. Perfil del coordinador de operaciones

AREA DE OPERACIONES

CARGO

PERFIL DEL CARGO

FUNCIONES

Coordinador
de
Operaciones

Educacion:

Profesional en ingenieria
industrizal, administracian e
EMPAresas

Formacion:

Sistemas de calidad, productividad
vy medio  ambiente, sistemas
informaticos, gestion estrategica.

Experencia:

Preferiblemente mas de 3 afios de
EXPEriencia en cargos similares,
experiencia en gestion de calidad
Y MEjora de procesos

Competencias:

. Liderazgo

. Trabao en equipo

¢ Capacidad de analisis

. Toma de decisiones

. Planeacian
organizacional

. Comunicacian efectiva

. Poder de iniciativa e
innovacian

Flanear, organizar, dirigir, v contralar 1as operaciones de produccion
de los proveedores.

Rewvisar y aprobar los disefios de produccion que los clientes que forma
parte de las actividades comerciales.

Planear v administrar el presupuesto del area.

Controlar 105 niveles de calidad de 05 productos

Flanificar 1a produccian gue sera solicitada a los proveedares
Optimizar 'y planificar 105 recursos ye asegurara un crecimiento
progresivo de 105 indicadores establecidos por la arganizacion
Planear, coordingr, contralar vy evaluar el trebgo del personal a su
cargo.

Gestionar v coordinar 105 procesos que correspondan & innovacion vy
desarrollo.

Participar v ejecutar en las actividades necesarias para el
cumplimiento del sistema de gestion de la calidad, establecido por la
organizacion vy responder por las actividades gue le sean asignadas en
los procedimientos.

Tomar acciones preventivas vy correctivas para su gestion

Controlar que 103 proveedores entreguen productos cormo fUEron
acordados por la empresa

Coordinar diariamente la operacion y asignacidn de entregas a los
clientes.

Controla el etiguetado de 10s productos para control del producto vy
servicio postventa

Coordinar con el cliente anticipadamente l1a confirmacion de rutay hora
Se responsabiliza del orden v limpieza del almacén vy de sala de
Exhihician.

Realizar llamadas de "atencion al cliente" y hace seguimiento de
clientes antiguos ofreciendo servicios postventa.

Fealiza reportes cuando le son solicitados

Confirma la satisfaccion del cliente del producto entregado

Cumplir 1as normas y reglamentos de la empresa

Informar sobre condiciones o practicas incorrectas gue ponga en
riesgo la distribucian de los productos o el acabado de los mismos

Fuente: Elaboracién 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@sr.co

| GERENTE |
Coordinador de [ Coordinador de
Marketing ¥ ventas 1 Operaciones
I
_______ | S
| Contador !

Vendedor1

Diseriador

Vendedor 2

Fuente: elaboracion propia

6.2.3 Esquema de contratacion y remuneracion

Hog@r.co ha definido el siguiente esquema para sus colaboradores:
Perfil del Cargo: Tendrd los requerimientos necesarios para el desarrollo de las
funciones asignadas discriminando, experiencia minima, habilidades, competencias y
conocimientos asociados a cada cargo (segun aplique). El requerimiento de una vacante
sera notificado oportunamente al gerente, el cual con las siguientes caracteristicas
coordinarda la busqueda del personal:

e Tiempo disponible para la contratacién

e Tipo de contrato

e Area que requiere el personal

e Funciones que realizara

e Horario

e Sueldo

Reclutamiento: Se usara las siguientes herramientas para la convocatoria del personal:

e Clasificados en periédicos

e Clasificados en portales de internet como elempleo.com
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e Bolsas de empleo en las universidades

Seleccion: Para la preseleccion de los candidatos, se tendra en cuenta los siguientes

lineamientos:

e Entrevista inicial: De tipo interpersonal donde se validara el curriculo y se evaluara
actitudes, cualidades, y afinidades hacia la consecucion de las metas de la
organizacion.

e Referencias personales y laborales

¢ Investigacion laboral

e Examen medico

Contratacion: Los siguientes cargos tendran contrato a término indefinido con un

periodo de prueba de 3 meses:

e Gerente
e Coordinadores
e Vendedores

e Disenador industrial

Contrato por prestacion de servicios mensual estarda designado para el contador

asistiendo 1 vez a la semana
6.2.4 Compensacion

La remuneracion que se les asignara a los trabajadores de la empresa Hog@r.co esta

discriminada de la siguiente manera (tabla 6.5).
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Tabla 6.5. Esquema de remuneracion

Tipo de
remuneracién

Descripcidn

. Salarie: Ingreso fijo pagado guincenalmente para todaos Ios trabajadores segun su nivel de funciones
en la empresa pormes trabajado.
Segun el cargo, los que reciben 1-2 SMMLV® se |le gustara su salario acorde al incrementa
autorizado por el gobierno anuamente. De 3 SMMLY en adelante se gjustara el salario acorde al
Compensacian IPC# promedio del afio.
fija s« Auxilio de transporte: Asignado a trabajadores con <2 SMMLY
. PHma de setvicios: Entregada semestraimente el 15 junio / 15 diciembre o proporcional por
terminacian de contrato.
s  Cesantias
. Intereses de las cesantias
Aplica a los vendedores:
Compensacion . 3% del valor de cada producta cuando se cierra el negocio v gue sera entregada el 15 de cada mes
variable [ Aplica a todos los colaboradores:
. 3% al empleado gue desarrolle un nuewva disefio v logre la primera venta del mismo.

Fuente: Elaboracién propia

6.2.5 Factores clave de la gestion del talento humano

Se definen los siguientes factores para la gestidn 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:

e Metas organizacionales: seran comunicadas, explicadas y se daran los medios,
acompafamiento u orientaciones para su alcance y cumplimiento.

e Ambiente laboral: sera de cordialidad, respeto por la integridad del talento
humano, excelente presentacibn y ambientacién del punto de venta fijo,
cumplimiento de pagos de ndmina, asignacion de bonificaciones o similares, asi
como el suministro de recursos fisicos y financieros para el desarrollo de las
actividades.

e Cultura laboral: basada en el respeto, mejoramiento continuo, aporte y trabajo en
equipo, claridad en la informacion, comunicacion clara y continda.

e Capacitacion: planeacion y desarrollo de plan de capacitacién, mentoring o

acompafamiento anual a cada uno de los integrantes de la empresa.
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6.2.6 Sistemas de incentivos y compensacion del talento humano

Hog@r.co ha definido el siguiente plan de incentivos y compensacion para motivar a los
colaboradores en la obtencion de los objetivos trazados por la empresa y los

colaboradores:

e Invitacidn almuerzo y regalo por cumpleafios

e Reconocimiento por las actividades o acciones sobresalientes

e Teletrabajo

e Bono anual de estudio®’ 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 tendra una junta directiva y el accionista sera el mismo
gerente; por lo tanto, el esquema de gobierno corporativo estara orientado en la adopcion
de buenas préacticas 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
hara parte de la empresa, metas y valores corporativos, politicas, la interaccién y
participacion con todos los grupos de interés, ejecucion de los procesos de forma ética y
sostenible, politicas de calidad en todos los procesos, vigilancia externa que valide las
buenas practicas de la organizacion de forma eficiente y responsable demostrando
claridad en sus procesos, comunicacion con todos los stakeholders buscando
retroalimentacion 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: Elaboracion propia

6.3 Aspectos legales

Legislacién aplicable al sector de fabrica de muebles de maderay a empresas dedicadas

a este negocio se puede observar a través de la tabla 6.6.

Tabla 6.6. Legislacién aplicable a la actividad econémica
Legislacion Descripcion
Ley 99 de 1993 Permite la creacién del ministerio de medio ambiente

Ley 1581 de 2012 Ley de proteccién de datos personales en Colombia

Reglamentacién del acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrénico

Ley 527 de 1999 y de las firmas digitales

Decreto 3466 de 1982 Estatuto del consumidor

Ley 633 Art. 91 de 2001 Registro de tiendas virtuales como establecimientos de comercio

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.6. Legislacion aplicable a la actividad econémica (Continuacion)

Legislacion

Descripcién

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 electronicas

Expedicion y validez facturas electrénicas
Factura electronica para emprendimientos y Pymes

Ley de emprendimiento juvenil para incentivar la creacién de nuevas empresas en los
jovenes

Sistemas de Gestion de Gases Efecto Invernadero
Andlisis del ciclo de vida

Muebles para el hogar — camas

Muebles de hogar. Sillas, butacas y sofas
Espumas flexibles de poliuretano

Maderas. Determinacién de la humedad.

Fuente: Elaboracion propia

6.4 Estructurajuridicay tipo de sociedad

La empresa Hog@r.co sera propiedad de una sola persona y constituida como sociedad

de acciones simplificada (SAS), para esto se realizar4 escritura publica donde se

plasmara los estatutos de dicha sociedad y se incluira la siguiente informacion:

o Nombre y domicilio del propietario y Nombre y domicilio de la sociedad
. Clase o tipo de sociedad

o Porcentaje de participacion del duefio actual

. Objeto social

. Capital social suscrito

o Forma de administrar los negocios sociales

Adicionalmente, se abrira una cuenta bancaria para depositar el capital social y se

realizard la inscripcién en el registro mercantil y del RUT ante la DIAN para la resolucién

de la facturacion, y pago de impuesto de registro. En la tabla 6.7 se muestra los aspectos

de constitucion 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

Constitucién y Funciohamiento

Ohservacién

Proceso de
constitucion

Documento privado

A desarrollar enla fase de inicio

Formalizacian

Registro mercantil

A realizar en la Camara de Comercio de Bogota

Cantidad de socios

Minimo: 1 accionista

Maximo: 20

Responsabilidad de los
asociados

Limitada

Mo aplica en casos de fraude ala ley 0 sbuso de
la 5A5 en perjuicio de terceros.

REénimen de apartes

Plazo maximo de dos afios.

5Se definira de acuerdo a los socios

Fosibilidad de establecer
montos maximos v minimos de
capital

Se estableceran reglas estatutarias

Se establece un monto minimo de $2.000.000 vy
un méximo de $ 100.000.000

Régimen de acciohistas

Titulos de participacian

Arciones ordinarias

Los socios seran evaluados para su aceptacian

Acuerdos de

rCionistas Oponibles De acuerdo a gestion del representante legal.
Conflicto entre Se remitird con la Superintendencia de } ) o
ACCionistas Sociedades Gestionada en sesiones de accionistas.

Administracién

Administracian

Segun los principios de los
ermprendedores de Hoo@r.co

Definido por la gerencia

Junta directiva

Se creard regimen estatutario de
adrministracion.

Se creara una junta directa.

Revisor fiscal

Definido por la gerencia

Definido por la gerencia

Fuente: Camara de Comercio de Bucaramanga, 2008

6.5 Regimenes especiales

De acuerdo a lo analizado, para Hog@r.co no aplica ningun régimen especial.

125



mailto:Hog@r.co
mailto:Hog@r.co

7 ASPECTOS FINANCIEROS?3®

7.1 Objetivos financieros

7.1.1

7.1.2

7.1.3

Objetivos a corto plazo

Reducir al maximo costos fijos durante el primer afio de operacion
Sobrepasar el punto de equilibrio dentro del primer afio para lograr una estabilidad
financiera

Maximizar las utilidades dentro del primer afio

Objetivos a mediano plazo

Lograr un crecimiento positivo y constante afio tras afio en la venta de los
productos ofrecidos

Cancelar el crédito bancario requerido para iniciar el proyecto

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 pais que demuestren mayor

potencial de mercado.

7.2 Politica de manejo contable y financiero

No tener cuentas por pagar a proveedores mayores a 8 dias

38 Calculos y proyecciones basada en aplicativo financiero desarrollado por Universidad EAN,

2015
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7.3

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 inspeccion del producto terminado
Pasivo a largo plazo no debe superar el activo corriente

Presupuestos economicos (simulacion)

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

planeacion de 5 afios para cada una de las lineas (tablas 7.1 a la 7.3):

Para efectos de calculo de las proyecciones, se han hecho agregaciones de los

productos en las siguientes lineas:

Linea Alcobas: donde se abarcan las ventas de las camas y mesas de noche
Linea de Comedores: se agrupan las ventas estimadas en conjunto de comedores
de 4y 6 puestos.

Linea de salas: comprendido por sofas, poltronas y puff.

Linea s de centros de entretenimiento

Linea 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 linea de producto en unidades fisicas y monetarias para
el afio 2019 y 2020

2019 2020
PERIODO
PRODUCTOS
s CANTID | PRECIO CANTID PRECIO
AD UNITARIO | VENTAANUAL AD UNITARIO VAENLZ UL
Semfs"e 58 1.350.000 78.300.000 60 1.393.200 83.229.768
Linea de Alcobas ppmyay—
5 58 1.350.000 78.300.000 60 1.393.200 83.229.768
VENTAS TOTALES DEL
PRODUCTG 1 116 $ 156.600.000 120 $166.459.536
Semfs"e 55 2.100.000 115.500.000 57 2.167.200 122.771.880
Linea de Comedores semesire
5 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
Semfs"e 50 2.000.000 100.000.000 52 2.064.000 106.296.000
Linea de Salas Semestre
5 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
. Semestre 50 1.000.000 50.000.000 52 1.032.000 53.148.000
Linea de Centros de 1
entretenimiento semestre 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
) ) Semestre 150 375.000 56.250.000 155 387.000 59.791.500
Linea de Kits de 1
personalizacion Semgs”e 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 746 830,100,000 768 882,363,006
TOTAL IMPUESTO DE IVA: 157.719.000 167.648.988

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7.2. Proyecciones de ventas por linea de producto en unidades fisicas y monetarias para
el afio 2021 y 2022

2021 2022
PERIODO
PRODUCTOS
s CANTIDA | PRECIO CANTID | PRECIO
b UNITARIO | VENTA ANUAL AD UNITARIO VENTA ANUAL
Semfs"e 63 1.443.355 91.399.589 69 1.492.429 103.012.816
Linea de Alcobas semesire
5 63 1.443.355 91.399.589 69 1.492.429 103.012.816
VENTAS TOTALES DEL
PRODUCTG 1 126 $182.799.179 138 206.025.633
Semfs"e 55 2.245.219 122.566.505 60 2.321.556 138.139.779
Linea de Comedores Semeste
5 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
Semfs"e 55 2.138.304 116.730.015 60 2.211.006 131.561.711
Linea de Salas semeste
5 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
. Semestre 55 1.069.152 58.365.008 60 1.105.503 65.780.856
Linea de Centros de 1
entretenimiento semestre 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
Semfs"e 160 400.932 64.173.978 166 414.564 68.612.045
Linea de Kits de personalizacion semestre
5 164 400.932 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 1086.702.367
TOTAL IMPUESTO DE IVA: 183.822.939 206.473.450
$ $
TOTAL VENTAS MAS IVA 1.151.312.091 1.203.175.817

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7.3. Proyecciones de ventas por linea de producto en unidades fisicas y monetarias para
el afo 2023

2023
PRODUCTOS PERIODOS
PRECIO
CANTIDAD UNITARIO VENTA ANUAL
Semestre 1 78 1.543.172 119.297.114
Linea de Alcobas
semestre 2 77 1.543.172 119.297.114
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 155 238.594.229
Semestre 1 67 2.400.489 159.976.921
Linea de Comedores
semestre 2 80 2.400.489 191.972.306
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 147 351.949.227
Semestre 1 67 2.286.180 152.358.973
Linea de Salas
semestre 2 80 2.286.180 182.830.767
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 147 335.189.740
Semestre 1 67 1.143.090 76.179.486
Linea de Centros de entretenimiento
semestre 2 80 1.143.090 91.415.384
VENTAS TOTALES DEL PRODUCTO 1 147 167.594.870
Semestre 1 171 428.659 73.356.949
Linea de Kits de personalizacién
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: Elaboracion propia

La tabla completa de ventas e ingresos se puede consultar en el Anexo Q.

7.3.2 Presupuesto de costos de comercializacién

El presupuesto proyectado de la mezcla de mercadeo se muestra en la tabla 7.4.

Tabla 7.4. Presupuesto de la Mezcla de mercadeo

ESTRATEGIA 2019 2020 2021 2022 2023
Estrategia de Producto/servicio 30.306.000 4.200.000 4.200.000 4.200.000 4.200.000
Estrategia de Servicio 3.925.000 3.925.000 3.925.000 3.925.000 3.925.000
Estrategia de Comunicacion 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000
Total de Ia inversion $ 37831000 | $11.725000 | $ 11.725.000 | % 11.725000 | & 11.725.000

Fuente: Elaboracién propia

7.3.3 Presupuesto de costos laborales

A continuacion, se detalla presupuesto laboral en la tabla 7.5
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Tabla 7.5. Presupuesto costos laborales

Interes Aportes Riesgo |
Carge Bisico .l,::"" DE?IL:,& cu:ma sobre | Prima de v“:'“ parafisca | Pensidn | Satud | profesi | Mensual | Anual
P 5 cesantias Ies onal |
B.33% 1 00% 4.17% S00% 12.00% 8.50% 1.00%
COORDINADOR DE |
MARKETING ¥ 1.200.000 | E2.211 | Bsa 149 341 18 000 148 920 S 060 162 000 216 000 193 000 18000 | 2830181 33861812
VENTAS
GERENTE 3000000 I 3.000.000 | 249300 30000 243900 | 125100 | 270.000 360000 | 255000 | 30.000 | 2569900 54653800
| T——... - { { 4
COO%REDR:‘SE)ZRESM 1.800.000 I 1 B00.000 | 149240 1€ 000 14% Q30 l 75.0€0 162000 | 216000 | 153.000 | 14000 | 2.7 .uu. 42 803 200 |
DISENADOR 1.500,000 | 1so0000 | 124 350 1% 000 124 950 | 62950 125000 | 180000 | 127500 | 15000 | 2284 350] 27419400
vendedor 1 781242 | 88211 | EE9443 65077 1812 s5017 | 32578 0312 65406 | 7812 15.939.422
vendedor 2 781.242 | 88211 [ 6E 65077 76812 65 077 \ 3 70312 66 4065 7812 3325

Fuente: Elaboracion propia

7.3.4 Presupuesto de costos administrativos
Por el lado de los costos fijos se estiman los siguientes (Tabla 7.6y 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 némina $ $ $ $ $
administrativa 121.161.480,0 125.038.647,4 129.540.038,7 133.944.400,0 138.498.509,6
(-) Total némina del area $ $ $ $ $
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
L $ $ $ $ $
() Servicio delaDeuda | g, 996 981 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
$ $ $ $ $
COSTOSTOTALES | 335 9852108 321.198.113,9 330.767.799,9 336.153.061,5 346.301.715,0
Al $ $ $ $ $
9.585.219,8 24.813.597,1 46.929.803,0 85.690.305,8 137.816.223,7
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 7.7. Tabla de costos fijos
COSTO O GASTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
ARRIENDO DEL AREA ADMINISTRATIVA $ 2.500.000 $ 30.000.000
ARRIENDO DEL AREA DE PRODUCCION $ - $ -
SEGUROS $ 150.000 $ 1.800.000
CARGO DE SERVICIOS DE TRANSPORTE $ 300.000 $ 3.600.000
SERVICIOS DE TELECOMUNICACION $ 120.000 $ 1.440.000
PAPELERIA $ 150.000 $ 1.800.000
SERVICIOS PUBLICOS $ 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 DISENO $ 157.000 $ 1.884.000
LICENCIA DE FACTURACION ELECTRONICA $ 81.000 $ 972.000
SOFTWARE DE ERP $ 650.000 $ 7.800.000
TOTAL COSTOS Y GASTOS FIJOS $ 56.976.000

Fuente: Elaboracion propia
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7.3.5 Presupuesto de inversion

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

item Capital requetido
MONTO DE LA INVERSION EM ACTIVOS $ 18.440.000
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA $ 300.000

COSTOS IMDIRECTOS % F 23.900.000

MOMINAS ¥ COSTOS FIJOS $121.388. 969

MEZCLA DE MERCADEO $£18.915.500

REQUERIMIENTO TOTAL DE CAPITAL PARA EL PLAN DE NEGOCIO $ 184 .944 469
MONTO APORTADO POR LOS EMPRENDEDORES $80.000.000,00

MONTO TOTAL DEL CREDITO A SOLICITAR $124.944 469

Fuente: Elaboracion propia

Las inversiones requeridas se estiman para los primeros 6 meses de operacion y el
capital financiero a financiar corresponde a $124.944.469, los cuales se van a adquirir
con entidades financieras o bancos con lineas de financiacidon para microempresas.

De acuerdo con analisis 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

Tabla 7.9 Flujo de caja

Flujo de caja

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:

CAPITAL INVERTIDO

ARO 0 2019 2020 2021 2022 2023
Activos Corrientes 166 7$j.4 46 $ $ $ $ $
o 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 7$i4 46 $ $ $ $ $
5 197.623.490 | 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
- $ s - s - $ - N $ -
Depreciacion 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 45';;':4 46 $ $ $ $ $
p P o 213.493.490 | 241.711.197 | 236.567.180 225.513.383 216.308.709
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
- $ $ $ $ $
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 25.748.400,2 | 48.585.518,9 | 63.061.170,1 88.551.469,9 122.809.782,7
y $ $ $ - N $ -
Inversion 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: Elaboracion 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
Depreciacion 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 Administracion 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: Elaboracién 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
o $ - $ - $ $ $
Amortizacion 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
o $ - $ - $ - $ - $ -
Depreciacion 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
o $ - $ - $ - $ -
Depreciacion 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
. L $ $ $ $ $ $
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
N . $ $ $ $ $ $
Utilidades Retenidas ) ) 29.677.383 41.479.651 46.295.919 57.079.536
N L $ $ $ $ $ $
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: Elaboracion propia
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7.3.6.4 Indicadores financieros

Tabla 7.12. Indicadores financieros

PERIODO 2019 2020 2021 2022 2023
Liquidez - Razé6n 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: Elaboracién propia

Los altos niveles de la razon corriente se deben a que la empresa no maneja inventarios
en almaceén, pero si tiene producto de referencia para el cliente y no hace inversiones
considerables en activos de gran valor como maquinaria, vehiculos o edificaciones. De
igual forma la rentabilidad del patrimonio es alta debido a que la participacién 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 operacion 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, nOmina y mercadeo.

7.4 Fuentes de financiacion

Para obtener los recursos econdmicos requeridos para dar inicio al proyecto, existen en
Colombia diferentes fuentes de financiacion que han sido contemplados para obtener los
recursos requeridos, teniendo en cuenta las opciones planteadas por la Camara de
Comercio de Bogota (CCB), las que mejor se acomodan al proyecto son las siguientes
opciones:

e Instituciones financieras y Fondos de capital privado (Angeles inversionistas).

e Programas y convocatorias publicas

e Aceleradoras e incubadoras de empresas

e FFF (siglas en inglés de Family, Friends & Fools)
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7.5 Evaluacion financiera

Con respecto al analisis financiero segun las ventas, ingresos, inversiones, costos,

gastos y deducciones, se tiene el siguiente resultado financiero (Tabla 7.13):

Tabla 7.13. Evaluacion financiera del proyecto
TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ESPERA POR LOS
EMPRENDEDORES

VALOR DE LA INVERSION INICIAL DEL PLAN DE NEGOCIO $ 185.754.469
FLUJO DE CAJA PARA LA EVALUACION DEL PLAN DE NEGOCIO:

20,00%

PERIODO ANO 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: Elaboracién propia

La TIO se determin6 como resultado del andlisis y revisidn con stakeholders del sector

de muebles de madera y de posicion 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 afio es negativo y se
debe a los requerimientos de inversion de inicio para el proyecto. Este valor disminuye
en el proximo afo y se debe que a partir del 6 mes de operacion la empresa empieza a
cumplir con sus obligaciones a corto y largo plazo sin necesidad de financiacién. A pesar

de este comportamiento, el rendimiento del proyecto no se ve afectado.
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Tabla 7.14. Calculo del WACC

CALCULO DEL WACC

INVERSION TOTAL

$ 185.754.469,26

PORCENTAJE DE
PARTICIPACION

COSTO DE CAPITAL

APORTE DE LOS

$ 60.000.000,00

32,30%

20,00%

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE soclos
CAPITAL. FINANCIADO POR
DEUDA $ 125.754.469,26 67,70% 31,37%
WACC 20,27%

Fuente: Elaboracion propia

EIWACC calculado que se realizo da a conocer la relacion entre el activo y patrimonio

segun los pasivos, y para el caso de Hog@r, se tiene que es de 20,27%%, lo que significa

gue se debe esperar una rentabilidad minima 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

7.15ylaimagen 7.1.

Tabla 7.15. Punto de equilibrio

DATOS GRAFICO

PUNTO DE EQUILIBRIO

UNIDADES VEMDIDAS

1]

495

950

INGRESOS TOTALES

$0

$ 768772848

$ 1.537.545 697

CF TOTAL $ 338.985.220 $338.935.220 | $338.985.220
CV TOTAL $0 $ 429787629 | $859.575.257
COSTO TOTAL $ 338.985.220 $768.772.848 | $1.198.560477
UTILIDAD -$ 336.985.220 $0 % 338.985.220

Fuente: Elaboracion propia

Imagen 7. 1. Grafica del punto de equilibrio de Hog@r.co

PUNTO DE EQULIBRIO GLOBAL DEL PLAN DE NEGOCIO

5 1.2800.000.000

S 1.600.000.000

S 1.400.000.000

$1.200 000

1.000

S 1.000.000.000
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S 400,000

1000

).000
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Fuente: Elaboracion propia

495
CANTIDADES VENDIDAS

—
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8 ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD

8.1 Dimensién 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 hara todo

lo posible por mantener un alto nivel de calidad en los productos desde su fase de

fabricacion, adopcion natural de los valores corporativos por parte de los empleados y

gue la rentabilidad del negocio supere las expectativas del accionista.

A continuacion, 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

RECURSO APORTES ‘ INDICADOR
Interno
Humano Generacion de empleo estable v con todas las garantias legales a los | % Estabilidadlaboral
colaboradores que hagan parte de la empresa. % Capacitaciones
Capacitacion con personal externo en comunicacion asertiva, atencion | % Productividad
al cliente, control de calidad, ética.
Capacitacidn con personal interncen el aprendizaje v adopcion de las
politicas v walores de la empresa, identificacion y adopcién de las
mejores practicas de la industria, y manejo eficiente del software de
disefio con el fin de optimizar el acompafiamiento que se les presta a
los clientes brindando una atencidny servicio de calidad.
Economico Apoyo en el crecimiento intelectual de cada colaborador o un hijo que | - % aportes brindados al afio

deses superarse, facilitando el tiempo para que puedan asistir al centro
educativoy haciendo un pequefio aporte econdmico anual de $200.000
demostrando mejor promedio de ventas en el afio + buenos resultados
en encuesta de satisfaccion del Fliente (solo aplicable aven dedores).

Incorporacion gradual de retribuciones no salariales llamadas "Salario
emocional” que permita generar un buen ambiente laboral y mejorar la
productividad satisfaciendo en o posible las necesidades personales,

familiaresy profesion ales

cantidad de  heneficios
disfrutados en salario emicional
al mes

- Resultados de satisfacciéndal
cliente =80%

- % Productividad =80%

{% wentas + % satisfaccion al

cliente Yano

Fuente: Elaboracion propia

A nivel externo, Hog@r.co valora igualmente la labor que ejercen las MiPymes

(microempresas y pequefias empresas) que ejercerdn como proveedores de los

productos que vendera la empresa, y reconoce las limitaciones y logistica que pueden

tener en tecnologia, logistica, tamafio o capacidad econdmica; por lo cual, se ha
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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

fabricacion y acabado de los productos

RECURSO | APORTES INDICADOR
Externo
Brindando asesorfa enmejora de los procesos productivos - Comparacidn Antiguo y nuevo nivel de
produccidn, tiempos de entrega, ¥ nivel de
calidad productos
Facilitando capacitacidn con entidades pdblicas capacitadas | - % Capacitacidn
Proveedores
. como el SEMA parapotenciarlas habilidadesde susempleados | - Cantidad de capacitaciones y nivel de
Produccian
y proveedores, aporte alos procesos
v Apartando herramientas de trabajo que facilite ¥y mejore la | - % Cambio o incorporacidn de nuevas htas
logistica

- Comparacian en tiemposde produccion

Aszegurando continuidad en la solicitud de fabricacidn de
productos, garantizando gue las mipymes puedan tener
estabilidad financiera, estabilidad o mejora en los empleas v

mejora en las condiciones laborales

- % Estabilidad ermplen
- % Pago seqguridad social
- % Recurrencia en lafabricacidn de producto

- % Mivel de calidad del proveedor

“elando por el uso correcto de los elementas de proteccidn

- % Accidentes

personal - Cantidad de capacitaciones

Fuente: Elaboracion propia

En este aspecto hog@r.co por medio del coordinador de operaciones realizara
auditorias internas y externas, control de calidad desde la fase de produccion y
seguimiento a los productos entregados como parte del control, que permitira validar el
nivel de aporte de cada uno a la organizacion 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 guia de operacion los 7 principios que plantea,
para operar eficientemente de una manera socialmente responsable, y asi mejorar la
ventaja competitiva, reputaciéon de la empresa, capacidad de atraccién o retencion de
empleados y clientes, ademas de mejorar la relacion e interaccién con otras empresas,

gobierno, y clientes. Para ello se plantea los siguientes aportes (tabla 8.3):
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Tabla 8.3. Aportes en dimension social teniendo como guia norma 1ISO 26000

Principio Aportes
Rendicidn de | Bajo este principio la empresa aceptara la responsabilidad que pueda llegar a incurrir por errores que
cuentas pueda cometer durante su operacidn ante las autoridades y sociedad civil tomando las medidas

necesariaspararepararloserrores ytomade medidas preventivaspara evitar cualquierimpacto negativa.

Transparencia:

Bajo este principio I3 empresa revelara informacidn de la empresa (cuidando de no mostrar infarmacian
privilegiada o protegida) donde se permita dara conocer las politicas, valores, decisiones y actividades,

ademasdesuimpacto enlasociedad y medio ambiente, siendodefacil accesoatravés delapaginaweh.

Comportamiento

gtico

Bajo este principio la empresa mostrara en todo mormento los valores de honestidad, equidad & integndad

mostrando preocupacidn constante por las personas y medio ambiente.

Respeto &  los
intereses  de  las

partes interesadas

Bajo este principio la empresa velara por respetar, considerar y responder a los intereses del duefio,
clientes y cualquier persona o empresa que pueda tener algdn interés especifico, derechos o

reclamaciones

Respeto al principio

la empresa reconoce la importancia de cumplir con las leves y regulaciones aplicables a la actividad

comportamienta

delegalidad econdmica,velando por que su cumplimiento sea obligatorio.

Respeto 3 la | asicomoserespetanlasleves y regulacionesnacionales tambien hay normasinternacionalesque deben
narmativa sertenidas en cuenta para su cumplimiento y serrespetadaslo mejor posible como la proteccidn de los
internacional de | derechos humanos,las buenas practicas laborales bajo el marco de la OIT®, entre otras

Respeto &  los

derechos humanos

Laempresavelara porelrespeto alosderechos humanosy suimportanciaenlasociedad, v lo pramovera

de acuerdo conlo establecido en la carta universal de los derechos humanos.

Fuente: Elaboracion propia

8.2

Dimension ambiental

Los procesos, operaciones, y productos de hog@r.co estaran disefiados 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 enfocaran en

aspectos como: a) Fomentar el uso de madera reforestada, b) Restringir el uso de

madera nativa, ¢) 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

personalizacién alternativos con materiales beneficiosos al medio ambiente.

Asi mismo, el uso de los kits de personalizacion por parte de los clientes generara

menor necesidad de renovacion 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 dafios como parte del servicio postventa.
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Adicionalmente en la tabla 8.4 se han establecido proyectos que internamente la

empresa pondra en marcha para reducir el impacto ambiental que generara la actividad

econOmica y su red de aliados.

Tabla 8.4. Aportes en sostenibilidad ambiental

Recurso Aportes Indicador
. Raduccion en el consumao de ensargia al resiadar |a mayor
parte de su operaccn 8 unaredvirtual para quelos cientes puedan
hacer sus compras por medic de la intemet, logrando oparar 2417
en el puntofisico donde e ubicaralas oficinas, se buscara trabajar
con aquipos @ iluminacion shomradores de energla @ instalar un
apagado automatico de energia an el area del showroom cuando
no se presente asistencia de clientas.
. Entra |as politicas que s& establaceran esta |a de apagar
completamente  todos los equipos sin dejardo  hibemando,
parmitien do oplimizar 8l consuma de &ste recurso Reqistro mensual en la
. La posibilidad de trabaar desde la casa (home office) factura energética y
Energia como pane del salario emocional, también tencrd un aporte de | comparacion de consumo
ahorro energetica en este sentido gue favoreceré ala reduccidn de mensual
€ste recurso
. Por pate de |z cadena productiva, e buscarg que las
MiPymas que paticipen del proyecto usen heramientas mas
eficientes
. Recurso que solo serd usado en &l sitio presencial y que cgﬁg‘:&%? ':;3;‘::,&
Agua s& buscara optimizar con sanitanio o lavamanos shoradores de consumoantrs facturas
Recurso Aportes Indicador
. w Irlwolugrda pnncnlpalrlneme a los trar:spo'v‘tadoresl e
trasladen |os productos 213 clientelay por el cual se haravigilanca
Aire previa al transporte del producto al cliente velando por que sl Dgcy&gﬁg;ﬁn{zcaad&?e
vehiculotransportador cuente con su revision 1ecnico-mecanica al vehiculotransportador
diay noemila contaminacion producto del transpars
. Se tiene como polibca reducir fa generacion de resicuos
dal producto de la fabricacion hasta al transporte del producto al
cliente. pera ellolosresiduos de plasticos burbuja o yinipely cartén Canbdad de residuos
usados en ia proteccion del producto durante el traslado sersn recuperados Vs rasiduos
recuperados (solo en Bogota) si el cliente no tiene como hacerun desachados
man ejo respon sable de dichos residuos para ser trasladado a sitos | responsablements por el
de scopio que puedan darle un manejo responsable a dichos cliente
materiales
. Se buscara que of uso de papel para cualquier tipo de
Imprasion  sea reciclado, y luego de ser usado, pueda ser Cantidad de residuos de
rrasladado a shos de acoplo autonzados para unm mansgjo hajas reciclables
Residuos responsable de 10s residuos
. Adopcion de | facturacion electronica desde ef 2019,
reducira el uso de papel y la generacion de residuos prevenienta | Costo de pspel Vs shoro
de él en lacompra de este
. Se buscarg paricipar en la eliminacién correcta dae los insumo
residuos praveniantes de la fabricacion coma &l asedin y buscar
atemativamente proyectos ambientalmente sustentables que
puedan usaro para generar nuevos productos que puedan ser | Costo papel de facturacidn
usados an otros fines ~ Inversién mensual de
. Al generar venta de productos de manera virual, se evita facturacion electronica
la- construccion de mobiiario en inventario reduciendo la
generacion de residu os innecesarnos
. Se tendra dentro de |as politicas ambientales oe la
emprasa tracladar a sitios de acapio autonzados 10s residuos te‘igg&gaigoiegr:sg:gis
Tecnologla | provenientes detecnolog¥a obsoleta para ser reciclados 24 eg sualments

posteriormente

Fuente:

Elaboracion propia
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8.3 Dimensiéon econdmica

Hog@r.co tiene como objetivo crear valor a través de la innovacién del disefio del

mobiliario y del sistema de kits de intercambiabilidad que ofrecera 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 dimensién econémica de sostenibilidad

Planes

Aporte

Indicadores

Empresarial

Promocidn del desarrallo econdmico sostenible a través del fortalecimienta del
talento humano

Uso de la tecnologia como herramienta para lograr eficiencia en todos los
procesos

Fortalecimiento de la responsabliidad social v la adopeidn de buenas practicas
empresariales

Aportes ideoldgicos, econdmicos y sociales en materia ambiental

Mivel del ingresa

Control del gasto

Comercial

Generadorde valorpor medio de la innovacion en el disefio del mobiliario v los
kitz de personalizacidn busca crear unvalor duradero que sevea reflejado en la
sustentabilidad de la estrategia comercial

Eliminacidn de inventario de mobiliario gue reduce el costo del mismo y permite
ofrecer precios mas competitivos a los clientes

Facturacidn electrdnica para mejor control de las ventas v evitar [a evasidn fiscal

Costo disefio de
producto vs apore
sostenibilidad

% inventario

% devaoluciones v
costo posty enta

% yvalorde multas
causadas por error

en lafacturacian

Control del

nasto

Contar con un presupuesto anual que controle los costos de operacion v faciite
el control de gastos entodaslas dreas evitando sobrecostos.

hMantener buena comunicacidn con los empleados para dar a conocer la
condicidn econdmicadelaempresa, sucapacidaddegastoylograrde estafomma
suapoyo para evitar cualguier derroche de dinero.

Maotivar a los empleados con salatio emociona® como compensacion a lo
econdmice, buscando obtener mayor compromiso para mejorar los resultados
econdmicosy personales (Fedesarrollo, 2017).

Mantener un continuo control de costo de produccidn en los proveedares y
logistica gque evite incrementarlos gastos llegado el caso se deberd reevaluar las
negociaciones para buscar mayaor ahorro sin perder calidad y curmplimiento.
Fijar objetivos econdmicos realizables v control de gasto en cada area de la
empresa recompensando a las que apoarten positivamente al curmplimiento de las
metas y objetivos de la arganizacion

Analizar la variacidn mensual o anual de los gastos de la empresa para encontrar

oportunidades de mejora

Presupuesto anual
= costos
operativos

Control de gastos
mensual

“alor sobrecosto e
identificacidn de las
causas

% devaoluciones

Yo solicitudes
garantia Y
postyenta

% aportes de los

colaboradores

Fuente: Elaboracion propia

143



mailto:Hog@r.co

8.4 Dimension de gobernanza

La gestion corporativa responsable cumple un papel importante es el funcionamiento de
la empresa, la correcta interaccién 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
logrard demostrar un compromiso a la mejora continua, al fortalecimiento de la cadena
de valor, transparencia y atraccion hacia la empresa de los diferentes actores que
pueden intervenir.

Para la creacion de valor sostenible en todas las actividades de la empresa se ha
planificado la incorporar la norma ISO 26000, con el propdsito que sirva de guia para
incorporar las buenas practicas empresariales, y asi 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 afio de operacion, disefiar, implementar y obtener la
certificacion de las normas ISO 9000 e ISO 14000 que permitirdn alinear, mejorar y
fortalecer las actividades y procesos del personal dentro de la organizacion, lograr medir
los avances, generar métricas de evaluacion y control para mantener la mejora continua,
mejorar la satisfaccion del cliente, disminucion de reprocesos y agilizar el cumplimiento

de las metas corporativas.
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9 CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis realizado en el presente documento con apoyo en documentos
publicos, entrevistas y encuestas realizadas a clientes potenciales y stakeholders, se

concluye lo siguiente:

e Los consumidores de mobiliario son cada vez son mas exigentes, buscando
obtener principalmente mejoras en calidad, precio, disefio y personalizacién que
el mercado actual no suple totalmente por ninguno de los canales de venta (digital
ni tradicional).

e Laincorporacion del concepto de carcaza al disefio del mobiliario, y la introduccion
de los kits de personalizacion se presenta como una solucién a las necesidades
de las clientes, incluyendo innovacién, funcionalidad y estilo siguiendo las
tendencias y dinamica del mercado.

e Se deberd aprovechar la conectividad a la internet por redes moviles para
potenciar el comercio electrénico del mobiliario de hog@r.co permitiendo mayor
interactividad entre usuario y cliente permitiendo incrementar las ventas por este
medio, mas que en el medio tradicional.

e Hay preferencia por usar el computador y el smartphone para realizar cotizaciones
y compras virtuales.

e Se identifica el mercado potencial (0,22%), la poblacion objetivo, gustos
especificos aplicables en cada grupo social (baby boomer, generacion 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.

e Se identifican tendencias globales, del comercio electronico y del mobiliario para
el 2019 que se incorporaran a los disefios del mobiliario que se podran a la venta

e La tendencia en tapizado de mobiliario esta en la adopcion de colores vivos y de
contrastes

e 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 via electronica.

La confiabilidad del instrumento utilizado para la identificacion del grupo objetivo
(muestreo aleatorio simple) es del 95% ( con margen de error 5%) que brinda un
alto grado de confianza de la informacion, que ha permitido identificar las
necesidades del mercado, falencias de la competencia, preferencias y habitos de
compra en mobiliario para planificar estrategias que sean efectivas para el ingreso
al mercado.

La poblacion en Bogota tiene un gran gusto por la madera (49%) como material
de preferencia para su mobiliario, por lo cual sera el material base para las lineas
de productos que vendera hog@r.co pero sin limitarse a ello.

La produccion de las lineas A, S, C, E y K seguiran 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 generacion de valor

Desde el aspecto organizacional y legal propuesto se puede evidenciar una
estructura sencilla capaz de cubrir la operacion 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 debera ser alcanzado con un
punto de equilibrio de 495 unidades, que para la produccion 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 esta tomando una gran
importancia a nivel empresarial, social, ambiental, y gubernamental, por tal motivo
para estar alineado con esa tendencia, la adopcion de las buenas practicas y
norma ISO 26000 al modelo de negocio, lograra que se ejecute acciones que

beneficie a todas las partes integralmente.

146


mailto:hog@r.co

10 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificacion. (2015). NTC ISO 9001:2015. Obtenido
de http://www.minvivienda.gov.co/Documents/Sobre%20el%20Ministerio/Sistemas-de-
Gestion/NTC_ISO_9001_2015.pdf

Aguilar-Barojas, S. (2005). Formulas para el calculo de la muestra en investigaciones de salud.
Salud en Tabasco, 333-338.

Alcaldia de Bogota. (2017). Barrios Unidos el referente de muebles y maderas en la ciudad. Le
siguen Engativa, Kennedy y Suba, que representan el 48,6% de las empresas dedicadas
a esta actividad comercial en la ciudad. Obtenido de http://www.bogota.gov.co/temas-de-
ciudad/desarrollo-economico/feria-de-muebles-y-maderas-en-bogota

Alcaldia de Bogota. (2017). Primera Feria de Muebles y Maderas en la avenida Primero de Mayo.
Obtenido de http://www.bogota.gov.co/turismo/ferias-fiestas-y-eventos/feria-de-muebles-
y-maderas-en-la-avenida-primero-de-mayo

Alcaldia Mayor de Bogota. (enero de 2017). Muebles y maderas para todos los gustos y bolsillos.
Obtenido de http://www.bogota.gov.co/temas-de-ciudad/desarrollo-economico/feria-de-
muebles-y-maderas-en-bogota-0

Arias, J., Delgado , L., & Rodriguez, Y. (2014). PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE
UNA EMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE SILLAS CON CAPAS
ACOLCHADAS PARA ESPALDAR Y ALTURA REGULABLE. Bogota, Colombia:
Universidad Nueva Granada.

Arquimedes SAS. (2018). Historia de los muebles en Colombia. Obtenido de
http:/www.arquimuebles.com/es/blog/historia-de-muebles-en-colombia-scanform-139

Arroyo, L., & Jimenez, M. (2013). Obtenido de
www.revistadyo.com/index.php/dyo/article/viewFile/418/438

Baca, G. (2011). Evaluacion de proyectos. Bogota: McGraw-Hill.

Banco de la Republica. (2005). El Proceso Colombiano de Desindustrializacién. Obtenido de
http://www.banrep.gov.co/docum/ftp/borra361.pdf

Banco de la Republica. (2006). El sistema economico. Bogota: CEP-Banco de la Republica-

Biblioteca Luis Angel Arango. Obtenido de
http://www.banrep.gov.co/docum/Lectura_finanzas/pdf/guia_1 el sistema_economico.p
df

BBVA Research. (2018). Situacion Colombia. Tercer trimestre 2018. Obtenido de
https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-colombia-tercer-trimestre-2018/

Bedoya , J. (26 de Febrero de 2013). Evolucion del e-Commerce en Colombia. Obtenido de
/goo.gl/MRCys2

Berkowitz, E., Roger, K., Steven, H., & William, R. (2004). Marketing. McGraw-Hill
Interamericana.

147



Blackship. (2018). Reporte de industria:el e-commerce en Colombia 2018-2019. Obtenido de
http://www.todoecommerce.com/uploads/2/4/4/6/2446682/ebook_reporte_de_industria_
ecommerce_2018 - colombia.pdf

Camara Colombiana de Comercio Electronico. (2018). Estadistica comercio electronico.
Obtenido de https://www.ccce.org.co/comisiones/estadistica#.Wv5ZVkgvxPY --

Camara Colombiana de Comercio Electronico. (2018). Informe sobre navegacion y tasas de
conversién en ecommerce por sectores 2017Q4. Obtenido de
https://www.ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/Report_Netrica_Industria_Master.pd
f

Camara Coombiana de Comercio Electronico. (Julio de 2018). Comercio electrénico, un sector
con gran potencial en Colombia. Obtenido de https://www.ccce.org.co/noticias/comercio-
electronico-un-sector-con-gran-potencial-en-colombia

Camara de Comercio de Bogota. (2008). ¢ Cdmo hacer un estudio de mercados para la creacion
y el desarrollo inicial de una empresa? Obtenido de
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/bitstream/handle/11520/1273/3521 _cartilla_estudio_m
ercado.pdf;sequence=1

Céamara de Comercio de Bogota. (Mayo de 2018). Bogota4 busca avanzar en e-commerce
transfronterizo. Obtenido de https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Prendas-de-
Vestir/Noticias/20182/Mayo-2018/Bogota-busca-avanzar-en-e-commerce-transfronterizo

Camara de Comercio de Medellin. (sin fecha). ESQUEMAS DE REMUNERACION, UNA
DECISION QUE TRASCIENDE LO ECONOMICO. Obtenido de
http://www.camaramedellin.com.co/site/Portals/0/Documentos/Esquemas%20de%?20re
muneracion%20a.m..pdf

Céamara de Comercio Electrénico. (11 de Noviembre de 2018). Bogoté aporta el 58 % de las
compras online: Camara de Comercio Electrénico. Obtenido de
https://conexioncapital.co/bogota-compras-online/

Catastro Bogota. (2017). Analisis Inmobiliario 2016-2017. Obtenido de
https://www.catastrobogota.gov.co/sites/default/files/Resultados_Censo_2017%20versio
n%20final.pdf

Centro Virtual de Negocios. (17 de julio de 2014). Importaciones de muebles colombianos crecen
4%. Obtenido de https://www.cvn.com.co/importaciones-de-muebles-colombianos-
crecen-4/

CEPAL. (2017). Balance Preliminar de las Economias de América Latina y el Caribe 2017.
Obtenido de
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/42651/79/BPE2017_Colombia_es.p
df

CEPAL. (2018). Vision Colombia Il centenario. : Obtenido de
https://archivo.cepal.org/pdfs/GuiaProspectiva/visionColombiallcentenario_2019comple.
pdf

148



Colombia  digital.  (2012). Acerca del comercio electrénico. Obtenido de
https://colombiadigital.net/opinion/columnistas/conexion/item/1773-acerca-del-comercio-
electr%eC3%B3nico.html

Comision de regulacién de comunicaciones de Colombia. (2017). EI Comercio Electronico en
Colombia, Analisis Integral y Perspectiva Regulatoria.  Obtenido  de
https://www.crcom.gov.co/es/pagina/comercio-electronico-s

Consejo Privado de Competitividad. (s.f.). Informalidad. Una nueva visiébn para Colombia.
Obtenido de https://compite.com.co/proyecto/informalidad-una-nueva-vision-para-
colombia

DANE. (7 de diciembre de 2017). Encuesta Anual Manufacturera 2016. Obtenido de
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/eam/boletin_eam_2016.pdf

DANE. (18 de julio de 2018). ENCUESTA MULTIPROPOSITO (EM) RESULTADOS 2017.
Obtenido de
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/multi/Presentacion_EM_2017.pdf

DANE. (agosto de 2018). Encuesta Nacional de Presupuestos de los Hogares - ENPH. Obtenido
de http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/enph/presentacion-enph-
2017.pdf

DANE. (sin fecha). Clasificacién Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades
econémicas Revision 3.1 Adaptada  para  Colombia. Obtenido de
http://formularios.dane.gov.co/senApp/nomModule/aym_index.php?url_pag=clasificacio
nes&alr=&cla_id=2&sec_id=&div_id=36&gru_id=90&cla_ide=641&url_sub_pag=_05&alr
=&

Departamento Nacional de Estadistica. (18 de Julio de 2017). Encuesta multipropdsito.
Recuperado el 23 de junio de 2018, de https://www.dane.gov.co/.../encuesta-
multiproposito/encuesta-multiproposito-2017

Departamento Nacional de Estadistica. (2018). Manual Diligenciamiento eCenso. Obtenido de
https://bolivar.gov.co/index.php/ecenso?download=6967:manual-diligenciamiento-
ecenso

Departamento Nacional de Estadisticas. (Agosto de 2018). Encuesta naciona de presupuesto de
los hogares. Obtenido de
http:/www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/enph/presentacion-enph-2017.pdf

Departamento Nacional de Planeacion. (2004). Cadena Productiva Muebles y madera. Obtenido
de https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Desarrollo%20Empresarial/Maderas.pdf

Departamento Nacional de Planeacion. (2004). Cadenas procutivas: madera y muebles.
Obtenido de
https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Desarrollo%20Empresarial/Maderas.pdf

Diario El Espectador. (Agosto de 2017). “Smart Furniture”, la tecnologia en muebles que satisface
las necesidades de las mujeres modernas. Obtenido de
https://www.elespectador.com/cromos/estilo-de-vida/smart-furniture-la-tecnologia-en-
muebles-que-satisface-las-necesidades-de-las-mujeres

149



Diario El Nuevo Siglo. (Febrero de 2018). El consumo de los hogares cerro en 2017 al alza.
Obtenido de https://www.elnuevosiglo.com.co/articulos/02-2018-el-consumo-de-hogares-
cerro-en-el-2017-con-tendencia-al-alza

Diario La Republica. (Agosto de 2018). Consultas online con intencién de compra aumentaron
69% en los ultimos cuatro afnos. Obtenido de
https://www.larepublica.co/empresas/consultas-online-con-intencion-de-compra-
aumentaron-69-en-los-ultimos-cuatro-anos-2764050

Edicom. (2015). EI origen del intercambio electronico de datos. Obtenido de
https://www.edicomgroup.com/es_AR/news/7343-edi-academy-el-origen-del-
intercambio-electronico-de-datos

El Espectador. (2017a). La mitad de los habitantes de Bogota son de clase media. Obtenido de
https://www.elespectador.com/noticias/bogota/la-mitad-de-los-habitantes-de-bogota-
son-de-clase-media-articulo-707875

El ideal gallego. (Marzo de 2018). Obtenido de
https://www.elidealgallego.com/articulo/comunicados/es-mejor-recurrir-diseno-web-
personalizado/20180308100624367185.html

El Tiempo. (2018). Disefo, clave para acelerar la industria de los muebles. Obtenido de
https://www.eltiempo.com/economia/sectores/industria-de-muebles-en-colombia-se-
reinventa-con-tecnologia-y-diseno-289074

Esguerra, C., Catro, J., & Gonzales, N. (2001). Cambio estructural y competitivdad. El caso
colombiano. Obtenido de
https://www.dane.gov.co/files/observatorio_competitividad/documentos/Version_articulo
_Nivel_Nacional.pdf

Esperon, J. (2014). HISTORIA DEL DISENO INDUSTRIAL. Obtenido de http://historia-disenio-
industrial.blogspot.com/2014/03/silla-thonet-no-14.html

Fajardo de Rueda, M. (1996). El espiritu del barroco en el arte colonial. Revista Universidad
Nacional, p. 58-76,. Obtenido de http://www.bdigital.unal.edu.co/44716/1/46477-225719-
1-SM.pdf

Freire, A., Moreta, C., Navas, S., Pilco, M., & Valle, K. (2013). Tipos de comercio electronico.
Obtenido de
https://cmelendez.wikispaces.com/file/view/TIPOS+DE+COMCERCIO+ELECTR%C3%9
3NICO+BIEN.pdf

Freire, A., Moreta, C., Naves, S., Pilco, M., & Valle, K. (22 de abril de 2013). Tipos de comercio
electronico. Obtenido de
https://cmelendez.wikispaces.com/file/view/TIPOS+DE+COMCERCIO+ELECTR%C3%9
3NICO+BIEN.pdf

Globel Newswire. (7 de Septiembre de 2018). lobal Furniture Market Will Reach USD 472.30
Billion By 2024: Zion Market Research. Obtenido de https://globenewswire.com/news-
release/2018/09/07/1567975/0/en/Global-Furniture-Market-Will-Reach-USD-472-30-
Billion-By-2024-Zion-Market-Research.html

150



Gomez, R. (s.f). La industria en colombia durante el siglo XX. Obtenido de
https://www.google.com/search?rlz=1C1CHBD_esCO797CQO797&biw=1280&bih=640&e
i=IBWNXOnENo7W5gKBqgXwBg&g=primeras+fabricas+muebles+colombia&og=primer
as+fabricas+tmuebles+colombia&gs_l=psy-
ab.3..33i22i29i3014.15293.25140..25427...2.0..0.238.5646.0j35j2......0...

Gutierrez, F. (2015). Desarrollo de la planeacion estratégica de muebles abril S.A.S. con la
herramienta del balanced scorecard. Obtenido de
https://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/10340/BSC%20Muebles%20A
bril%20V%202.0.pdf?sequence=1

lab Colombia. (Agosto de 2018). EI consumidor colombiano se volvio ‘omnicanal’. Obtenido de
http://lwww.iabcolombia.com/lo-ultimo/el-consumidor-colombiano-se-volvio-omnicanal/

ICEX. (2005). Sector Muebles y decoracion en Colombia. Obtenido de
http://www.exportapymes.com/documentos/productos/le1883 _colombia_mueble_decora
cion.pdf

Kandar World Panel. (2018). EI ADN del consumidor colombiano actual. Obtenido de
https://www.kantarworldpanel.com/co/Noticias/C

kantarworldpanel. (14 de marzo de 2018). El ADN del consumidor colombiano actual. Obtenido
de https://www.kantarworldpanel.com/co/Noticias/C

Kotler, P., & Keller , K. (2017). Direccion de marketing. Mexico: Pearson .

Lemus, C. (2008). Analisis de las oportunidades y retos de los fabricantes de muebles de madera
en Bogota ante la posibilidad de exportar a los estados unidos. Obtenido de
https://javeriana.edu.co/biblos/tesis/economia/tesis31.pdf

LivingStore.  (2012). Ecocuero vs PU diferencias importantes. Obtenido de
https://www.livingstore.cl/tips/ecocuero-vs-pu-diferencias-importantes/

Lynkoo.com.  (2012). La  historia del comercio electronico. Obtenido de
http://mww.lynkoo.com/comercio-electronico/la-historia-del-comercio-electronico/

Macias, J. (14 de Marzo de 2014). Una estrategia para calcular el tamafio del mercado. Obtenido
de https://javiermegias.com/blog/2014/03/calcular-tamano-mercado-tam-sam-som/

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Republica de Colombia. (2004). Definicion Tamario
Empresarial Micro, Pequenfa, Mediana o] Grande. Obtenido de
http://www.mipymes.gov.co/publicaciones/2761/definicion_tamano_empresarial_micro_
pequena_mediana_o_grande

Monje, A. (2011). Metodologia de la investigacion cuantitativa y cualitativa. Obtenido de Guia
didactica: https://www.uv.mx/rmipe/files/2017/02/Guia-didactica-metodologia-de-la-
investigacion.pdf

Museo de la Independencia-Casa del Florero. (2012). M&s que muebles. Disefio en el tiempo de
la independencia. Obtenido de http://www.museoindependencia.gov.co/que-
hacemos/exposiciones/Exposiciones-de-larga-y-corta-
duracion/PDF%20Exposiciones/Mas%20que%20muebles.pdf

151



Ombushop.com. (2012). Lo que no sabias sobre la historia del E-commerce. Obtenido de
https://www.ombushop.com/blog/comercio-electronico/la-historia-del-ecommerce.html

Ospina, |. (2018). ANALISIS DE LAS PYMES DEL SECTOR DE MUEBLES EN COLOMBIA A
PARTIR DEL INGRESO DE COMPANIAS Y PRODUCTOS EXTRANJEROS. Obtenido
de http://repositorio.uniagustiniana.edu.co/bitstream/123456789/367/1/OspinaPantoja-
IreneMarcela-2018.pdf

Ospina, I. (2018). Andlisis de las pymes del sector de muebles en Colombia a partir del ingreso
de compainiias y productos extranjeros. Obtenido de
http://repositorio.uniagustiniana.edu.co/bitstream/123456789/367/1/OspinaPantoja-
IreneMarcela-2018.pdf

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2016). Generacion de modelos de negocio. Obtenido de
http://www.convergenciamultimedial.com/landau/documentos/bibliografia-
2016/osterwalder.pdf

Palominos, P. (2007). Personalizacion en Masa. CONTRIBUCIONES CIENTIFICAS Y
TECNOLOGICAS, 20-30. Obtenido de
www.revistas.usach.cl/ojs/index.php/contribuciones/article/download/872/824/

Periodico El Pais. (1 de abril de 2018). ¢Cual es la realidad de la clase media colombiana?
Obtenido de https://www.elpais.com.co/economia/cual-es-la-realidad-de-la-clase-media-
colombiana.html

Periodico El Tiempo. (Octubre de 2018). Gasto de los hogares en septiembre fue de $ 52,8
billones. Obtenido de https://www.eltiempo.com/economia/sectores/gasto-de-los-
hogares-en-septiembre-del-2018-279162

Pinto, E. (2013). Investigacion de mercados (Segunda Edicién ed.). Bogota, Cundinamarca,
Colombia: Ecoe Ediciones.

Porcar, R., & Such, M. J. (2002). Aplicaciones de la ingenieria Kansei en la personalizacion de
productos. Revista de Biomecanica-Universidad de la Rioja, 23-29.

Portafolio.com. (17 de mayo de 2018). Abririan tiendas de lkea en Colombia. Obtenido de
http:/www.portafolio.co/negocios/abririan-tiendas-de-ikea-en-colombia-517198

Portal ACTIU. (Octubre de 2017). ¢Como seran los muebles del futuro? Obtenido de
https://www.actiu.com/es/actualidad/noticias/como-seran-los-muebles-del-futuro/

Portal Actualicese. (18 de Septiembre de 2018b). Comportamiento y tendencias de los
colombianos a la hora de realizar compras online. Obtenido de
https://actualicese.com/actualidad/2018/09/21/comportamiento-y-tendencias-de-los-
colombianos-a-la-hora-de-realizar-compras-online/

Procolombia. (1 de Octubre de 2018). Clima de negocios en Colombia y Bogot4. Obtenido de
https://es.investinbogota.org/por-que-bogota/clima-de-negocios-en-colombia-y-bogota

ProColombia. (2018). Inversion en el sector Manufacturas en Colombia. Obtenido de
http://www.inviertaencolombia.com.co/sectores/manufacturas.html

152



ProColombia. (2018). Inversion en el sector Manufacturas en Colombia. Obtenido de
http://www.inviertaencolombia.com.co/sectores/manufacturas.html

ProColombia. (s.f). Muebles y maderas. Obtenido de http://tic-
eeuu.procolombia.co/oportunidades-por-sector/manufacturas-e-insumos/muebles-y-
maderas

Retail America. (2017). Opinion: Hogar y Decoracion: la nueva tendencia de compra de los
Millenials.  Obtenido de  https://www.america-retail.com/opinion/opinion-hogar-y-
decoracion-la-nueva-tendencia-de-compra-de-los-millenials/

Revista Dinero. (2017). La informalidad y las importaciones ponen en jaque al sector de muebles.
Obtenido de https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/principales-retos-
del-sector-de-muebles-en-colombia/252650

Revista Dinero. (2018). Desde 2009 el gasto de los hogares no registraba un crecimiento tan
pobre. Obtenido de  https://www.dinero.com/pais/articulo/gasto-de-los-hogares-
colombianos-segun-raddar/254025

Revista Dinero. (Octubre de 2018). Hogares unipersonales: nuevo reto para los constructores.
Obtenido de https://www.portafolio.co/mis-finanzas/vivienda/hogares-unipersonales-
nuevo-reto-para-los-constructores-521742

Revista EI Mueble & La Madera. (24 de Marzo de 2017). El e-commerce: desafios y
oportunidades para la venta de muebles online. Obtenido de https:/revista-
mm.com/blog/mercadeo/e-commerce-desafios-oportunidades-venta-muebles-online/

Revista El Mueble y la madera. (2017). Ranking de las principales empresas de la industria del
mueble en Colombia. Obtenido de https://revista-mm.com/noticias/noticias-
sectoriales/ranking-principales-empresas-industria-mueble-colombia/

Revista M % M. (2018). El e-commerce: Desafios y oportunidades para la venta de muebles
online. Obtenido de https://revista-mm.com/mercadeo/e-commerce-desafios-
oportunidades-venta-muebles-online/

Revista M&M . (3 de Agosto de 2018). 25 afios en cifras: el sector del mueble y la madera se
reinventa. Obtenido de https://revista-mm.com/blog/economicos/25-anos-en-cifras-el-
sector-del-mueble-y-la-madera-se-reinventa-2/

Revista M&M. (16 de septiembre de 2013). 20 Datos Econdémicos del Mueble y la Madera.
Obtenido de https://revista-mm.com/blog/economicos/20-datos-economicos-del-mueble-
y-la-madera/

Revista M&M. (16 de marzo de 2017). El sector del mueble bajo la lupa: cifras claves para el
2017. Obtenido de https://revista-mm.com/blog/economicos/sector-mueble-bajo-lupa-
cifras-claves-2017/

revista M&M. (9 de abril de 2018). Asi van cifras del Mueble y la Madera. Obtenido de
https://revista-mm.com/blog/ediciones/edicion-99/asi-van-cifras-del-mueble-y-la-madera/

Revista M&M. (9 de Abril de 2018). Asi van cifras del Mueble y la Madera. Obtenido de
https://revista-mm.com/blog/ediciones/edicion-99/asi-van-cifras-del-mueble-y-la-madera/

153



Revista Muebles & Madera. (24 de Marzo de 2017). El e-commerce: desafios y oportunidades
para la venta de muebles online. Obtenido de https://revista-mm.com/blog/mercadeo/e-
commerce-desafios-oportunidades-venta-muebles-online/

Revista P&M. (Marzo de 2016). Perfiles del consumidor colombiano para los préximos afios.
Obtenido de https://www.revistapym.com.co/nuevos-perfiles-consumidor-colombiano-
2020

Sarrachino, F. (2014). ¢;mejora la realidad aumentada el aprendizaje de los alumnos? una
propuesta de experiencia de museo aumentado. Obtenido de
https://www.ugr.es/~recfpro/revi83ART10.pdf

Secretaria Distrital del Habitat. (2018). Encuesta Nacional de Presupuesto de los Hogares 2016-
2017. Obtenido de
http://habitatencifras.habitatbogota.gov.co/documentos/boletines/ENPH_2016 2017.pdf

Secretaria Distrital de Desarrollo Econémico. (2012). La cadena productiva de latransformacion

de la madera y elaboracion de muebles. Obtenido de
http://observatorio.desarrolloeconomico.gov.co/directorio/documentosPortal/cuadernillo3
web.pdf

Secretaria Distrital de Planeacion. (2018). Analisis demogréfico y proyecciones poblacionales de
Bogota. Obtenido de
http:/www.sdp.gov.co/sites/default/files/demografia_proyecciones 2017 0.pdf

Shutler, P. (sin afio). The 'Sussex chair' page from the Morris & Co furniture catalogue. Obtenido
de https://co.pinterest.com/pin/318629742377145439/?Ip=true

Soler, A. (2016). ¢Hacia dénde va el comercio electronico en Colombia? Obtenido de
https://journal.universidadean.edu.co/index.php/plou/article/download/1371/1331

Talancéon, H. (2006). La matriz FODA: una alternativa para realizar diagndsticos y determinar
estrategias de intervenciéon en las organizaciones productivas y sociales . Obtenido de
https://eco.mdp.edu.ar/cendocu/repositorio/00290. pdf

Torres, D., & Guerra, J. (2012). COMERCIO ELECTRONICO. Obtenido de
http:/www.eumed.net/ce/2012/tcgz.pdf

Universidad de Estremadura. (s.f). Capitulo 1 Muestreo Aleatorio Simple. Obtenido de
http://matematicas.unex.es/~inmatorres/teaching/muestreo/assets/Cap_3.pdf

Webstrategias. (26 de mayo de 2016). Evolucion del comercio electrénico (e commerce) en
Colombia. Obtenido de http://webstrategias.com/evolucion-del-comercio-electronico-e-
commerce-en-colombia/

154



ANEXOS

Anexo A. Principales empresas del sector de muebles

Las principales empresas del sector del mueble en Colombia

Millones de pesos (COP)
Ventas Activo Patrimonio
2014 2015 2016 2014 | 2015 2016 2014 2015 2016
Madecentro 280.178 | 334.053 | 406.471 | 148.712 | 170.100 | 185.244 | 46.568 | 55.753 | 65.169
Challenger SAS” 266251 | 291.358 | 324.497 | 339.703 | 402.226 | 502.158 | 192.033 | 246200 | 322.185
M.J_S.A Muebles Jamar 300.689 | 275.800 | 292.233 | 132.332 | 129.603 | 193.300 | 24.201 | 34.264 | 46.360
Tablemac MDF SAS. 124.635 | 172.026 | 180.019 | 178.605 | 198.867 | 217.274 | 133.733 | 168.570 | 198.063
Plasticos Rimax SAS™ 144.816 | 150.345 | 171.876 | 146.760 | 163.731 | 184.882 | 75.095 | 77.083 | 74.188
Indusirias Spring 91.052 [ 111.090 | 113.416 | 93.681 | 117.866 | 99.793 | 65.089 | 88.144 | 58.730
[Tugo SAS 85.000 | 95.240 | 104.673 | 42.211 | 53.999 | 53698 | 7.277 | 5501 | 5.822
Espumas Plasticas S.A.
i 75848 | 80285 | 86.990 | 99.426 | 109.143 | 108.445 | 86,501 | 98.478 | 87.898
Espumados S A. 74148 | 73631 | 73.104 | 76.327 | 77.215 | 80.644 | 59.120 | 62.714 | 55.674
Espumas Santafé de Bogol 70.811 | 74.440 | 71582 | 62.073 | 72.240 | 84407 | 36.407 | 37.611 | 51.179
Masisa Colombia S.A. 76.906 | 80.879 | 68.558 | 63.586 | 74.846 | 70.202 | -11.026 | 47.757 | 47.324
Espumados del Litoral S.A 50107 | 66.011 | 68.668 | 70.418 | 78.522 | 78.253 | 54.466 | 59.449 | 49.335
C.1 RTA Design 34.059 | 44.413 | 50.085 | 22.815 | 28.957 | 45.384 | 6282 | 7.300 | 12.078
Dist-Plex. - Moduar S.A. 57.817 | 56.672 | 58.844 | 49.407 | 56.721 | 61.443 | 9.682 | 5300 | 5.740
[Socoda SA. 54198 | 52.005 | 56.730 | 79.080 | 74.802 | 73.011 | 31.688 | 32081 | 33.060
Espumas del Valle 49103 | 51.821 | 55,672 | 69.430 | 71.353 | 69.304 | 40.155 | 44.975 | 40.022
Pentagrama SAS 40.801 | 44.390 | 49571 | 22.200 | 29.185 | 31.095 | 8.035 | 9348 | 10332
Espumas Medellin 35.406 | 42.730 | 49.430 | 64818 | 65.041 | 70.951 | 35002 | 35.684 | 35628
Trimeo S.A. 50.607 | 47.667 | 47.774 | 63.213 | 60.306 | 60.580 | 14.229 | 13.626 | 13.240
Americana de Colchones 43.466 | 45.138 | 47.431 | 23.084 | 24.425 | 24931 | 10.056 | 13.148 | 9.153
Muebles y Accesorios 47.887 | 40.663 | 46.300 | 28.079 | 37.028 | 44.274 | 17.204 [ 18.210 [ 19.156
Carvajal Espacios SAS 119.228 | 105.844 | 45.027 | 85444 | 72.028 | 40.783 | 34.459 | 8478 | 5618
Domina S.A. 37.482 | 44511 | 43783 | 22515 | 25865 | 28.458 | 5707 | 50948 | 5702
Solinoff Corp SA. 30.602 | 41.741 | 42.820 | 54.742 | 48529 | 60.317 | 27.049 | 27.351 | 26.992
Famoc Depanel S.A 47.868 | 41.675 | 30.057 | 34.867 | 34.585 | 45317 | 20122 | 22.562 | 23047
industrias Zabra 34200 | 32468 | 35.800 | 23.398 | 20.643 | 39.856 | 12.307 | 13.040 | 14.424
Manufacturas Mufioz S.A. 33.926 | 31512 | 33.073 | 51.508 | 51.519 | 50.048 | 41.998 | 40.301 | 36.358
e e ueblesdelValle | 35130 | 37.161 | 33.043 | 25012 | 24803 | 27.232 | 9018 | 5925 | 8078
Ind. Cruz Hermanos 25579 | 27.422 | 30006 | 33549 | 36551 | 52574 | 21455 | 22148 | 32.241
Placacentros Masisa S.A 26.494 | 31.495 | 30.831 | 21.326 | 24.886 | 24035 | 2.046 | 2601 | -1.763
Servex Colombia SAS 22.005 | 28.250 | 28.060 | 8.911 | 11.355 | 12.395 | 4505 | 5.290 | 6.333
Maderkit S.A. 28903 | 25.336 | 27.499 | 25.868 | 25660 | 26576 | 9.046 | 12.460 | 13.545
Espumas Santander 20304 | 30.130 | 27.330 | 21.619 | 21.798 | 23.311 | 13.050 | 14.043 | 10.955
Metalicas JEP SA. 22.001 | 27.728 | 27.280 | 16,433 | 17.127 | 20.156 | 10.350 | 10.497 [ 10.945
Ducon SAS 24.863 | 26637 | 26.822 | 14.770 | 16.940 | 16.321 | 5264 | 6.301 | 6.032
Industrias Fantasia S.A.
st o 24901 | 24865 | 26582 | 7.944 | 9306 | 10408 | 2779 | 3105 | 4183
|
SAS 24082 | 25.110 | 26.362 | 19.891 | 20171 | 23.863 | 11.509 | 10.091 | 9.586
Industrias Dofi SAS 27.962 | 25.468 | 25.290 | 29.131 | 29.553 | 36571 | 7.236 | 7475 | 10.354

Rejillas Plasticas S.A. / Rejiplas. 18.973 23282 | 24037 | 20.073 [ 28322 | 22968 | 17.452 | 20.854 | 16.239
| SAS 22119 20.936 | 23.375 | 10.406 | 14.020 | 13.608 2139 2.256 5.690

Comercial Eleciiomuebles Lida. | 18567 | 24.193 | 21.083 | 7.192 | 8.307 | 8983 | 1319 | 1475 | 2.267
[Ofipaes SA. 24.160 00 | 21979 | 24444 | nd | 26401 | 14566 | nd | 26.401
Series Lida 5476 | 16.549 | 21.780 | 15206 | 18.662 | 16.280 | 10.233 | 10.814 | 8.885
Mhelics ¥ Cocliones Boterc 19203 | 21819 | 21682 | 16.470 | 17.480 | 18176 | 6758 | 7.206 | 10.045
ArlesaSA 17506 | 18.606 | 21.051 | 13.803 | 17.117 | 27.684 | 11.032 | 12.704 | 223712
Industrias Dormiina SAS 16.905 | 19.801 | 10.5650 | 6770 | 7.502 | 6.941 | 3.725 | 4377 | 3632
ndustnas Metalicas Los Pinos | 20,695 | 22.866 | 18.951 | 20286 | 22500 | 36132 | 14503 | 15.118 | 19.041
Triplex ACSMAr SAS, 16232 | 19407 | 20295 | 24583 | 27.197 | 31.018 | 10.422 | 10395 | 12.925
Grupo Sasa SAS / Sanicoc 13551 | 17.426 | 18.017 | 17.088 | 18.892 | 22278 | 6.784 | 7445 | 1.016
C D | Exhibiciones 18.342 | 17.508 | 18.567 | 21569 | 21095 | 28.415 | 8.554 | 9.310 | 11.844
Tomilleria Industrial LIga TOIN_|_13.634 | 13.082 | 16.950 | 15.310 | 18.350 | 21.551 | 7.400 | 7.045 | 8013
nj Disefo S.A. 13.456 | 16.669 | 18.564 | 16.856 | 16.690 | 15.877 | 9.323 | 8935 | 8.662
Botero Losada SA 19.682 | 19.206 | 18.348 | 12.808 | 13.447 | 11.070 | 4.363 | 5019 | 4.832
imaquings Lida, 12.221 | 14.249 | 16.001 | 14.427 | 18553 | 20610 | 6.007 | 8.104 | 9.250
Cueros y Disefios SAS 11.680 | 14.054 | 16.833 | 17.016 | 19577 | 22600 | 0.722 | 0936 | 6.197
isefio SAS - Z) 12.300 | 15.762 | 16,540 | 11.064 | 12.851 | 12.383 | 7.058 | 6.749 | 4.708
Muebles Fabricas Unidas SAS | 14.044 | 14.674 | 15207 | 8386 | 7.620 | 6684 | 6695 | 5805 | 3.929
C.AS Mobiliario S.A 14705 | 15215 | 14.810 | 10.990 | 10.485 | 14348 | 6221 | 5780 | 6.049
mgg{gﬁ:‘“’as Terminadas SA. | 45477 | 16023 | 14667 | 24254 | 17.415 | 4110 | 14603 | 3602 | 839
Inbima SA. 14333 | 14822 | 14588 | 17481 | 18.682 | 21.497 | 6.766 | 6892 | 8355
industrias Ofiling SAS 9.888 | 12.023 | 14.466 | 8756 | 10.660 | £.198 | 5335 | 6561 | 4926
‘é‘fz’_‘g_e'f“' Muebles. Seazie 14797 | 12502 | 13804 | 9774 | os67 | 8305 | 2433 | 1986 | gsse
[Demel@icos SAS 13820 | 16301 | 12.764 | 12585 | 11006 | 15062 | 2841 | 3437 | 6012
LK SA 11.817 | 12.671 | 12.164 | 6.166 | 5055 | 4972 | 25641 | 3.014 | 3.341
Industria Colombiana de
Dotaciones Metélicas SAS / 9.012 | 12132 | 12008 | 4812 | 6203 | 5462 | 2078 | 2467 | 2052
Dispano SAS _ 11872 | 12.065 | 11.769 | 6.892 | 7486 | 59056 | 3.0656 | 3272 | 2878
e Bl Mene ASs 11226 | 11.085 | 10650 | 11.656 | 12471 | 12287 | 8806 | 9212 | 94107
[Wullioroyectos S.A. 22441 | 13507 | 0035 | 47.208 | 33.135 | 36.801 | 24.432 | 13.602 | 16.058

Fuente: Revista M&M (2017)
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Anexo B. Tabla de Microlocalizacién para la ubicacion del punto fisico de atencién y venta

. . . Barrios Teusaquill x San Los La Rafael - Ciudad L Puente
Ciudades Usaquén Chapinero Suba Unidos o Santafé Cristobal Martires Candelaria Uribe Usme Tunjuelito Bolivar Sumapaz Bosa Kennedy Fontibén Aranda
FACTOR Cal Cal Cal Cal Cal Cal Cal Cal Cal Cal Cal Cal Cal
RELEVANT PES | Cal . Cal . Cal . cal Cal. | Cal . Cal . Cal . Cal . cal Cal. | Cal | Cal. | Cal . Cal . cal Cal. | Cal . Cal . Cal . Cal . cal Cal.
E (e} Po Po Po : Pon Po Po Po Po . Pon Pon Po Po ) Pon Po Po Po Po ) Pon
n n n n n n n n n n n n n
Ubicacion y 12 0,9 12 11 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 11
1 ) 0,14 9 6 7 8 9 5 9 1,26 8 2 7 8 7 8 5 0,7 7 0,98 7 8 5 0,7 5 0,7 7 0,98 7 8 7 8 7 8 8 2 8 1,12
Condicione
2 sde 0,1 9 0,9 8 08 9 0,9 9 0,9 9 0,9 7 0,7 8 08 5 0,5 7 0,7 8 08 8 0,8 8 0,8 8 08 8 0,8 8 08 8 0,8 8 0,8 8 0,8
seguridad
Mercado 1,1 0,9 1,1 10 0,9 0,7 0,7 0,7 0,7 1,0 0,7 0,7 0,7 0,7
3 potencial 0,13 9 7 7 1 9 7 9 1,17 8 4 7 1 6 8 6 8 7 0,91 6 8 6 8 8 4 6 0,78 6 8 6 8 6 8 6 8 6 0,78
Facilidades
12 11 12 11 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,8 0,9 0,9 11
4 de 0,14 9 6 8 > 9 6 9 1,26 8 2 7 8 7 8 5 0,7 7 0,98 7 8 7 8 7 8 7 0,98 6 4 7 8 7 8 8 2 8 1,12
transporte
Presencia
de areas
comerciale 0,9 0,7 0,9 0,6 0,7 0,6 0,7 0,6 0,5 0,6 0,5 0,7 0,8 0,9
5 50 0,11 9 9 7 7 9 9 9 0,99 6 6 7 7 6 6 7 7 5 0,55 6 6 5 ) 6 6 7 0,77 5 ) 7 7 8 8 9 9 9 0,99
industriales
de muebles
Costos de 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 1,0 0,9 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 11
6 e 0,13 7 1 7 1 7 1 9 1,17 7 1 7 1 8 ) 7 1 7 0,91 8 A 8 A 8 A 8 1,04 8 A 8 4 8 A 9 7 9 1,17
Cercania
con los
proveedore 17 1,7 1,7 1,7 1,2 12 1.2 1,2 1,2 1,2 1,7 17 2,2
7 sal 0,25 7 5 7 5 6 15 9 2,25 7 5 7 5 5 5 5 5 5 1,25 5 5 5 5 5 5 7 1,75 5 5 7 5 7 5 9 5 9 2,25
materia
prima
8,2 7,2 79 6,4 5,6 6,4 6,4 6,2 7.2 8,2
1,00 4 4 9 9 75 7 9 1 6,28 9 6,1 7 71 4 71 1 3 8,23

Fuente: Elaboracién propia basada en (Baca, 2011)




Anexo C. Nivel de gasto de la poblacién nacional colombiana 2016-2017

Alojamiento, agua, electnicidad y otros combustibles 287"
Blenes y servicios diversos**
Asmentos y bebidas no alcohdlicas
Transporte
Restaurantes y hoteles
Prendas de vestir y calzado 39
| Muebiesy articulos para el hogar Jwssss 3.5 |
Informacidn y comunicacidn 33
Recreacidn y cultura an
Educacn e 30
Salud 7
Bebidas alcohdlicas y tabaco | 0.7 B o . o B .
0 5 10 15 20 25 3

Fuente: (Departamento Nacional de Estadisticas, 2018)

Anexo D. Nivel de gasto del hogar por ciudad 2016-2017 (en miles)

Bugoth R § 3 272 B YN —————————————— Y, !
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Fuente: (Departamento Nacional de Estadisticas, 2018)

Anexo E. Porcentaje de hogares con conexion a internet en Bogotéa 2014-2017

2014 2017 Variacién  Diferencia
Localicdad area urbana “ - .J“m
Tow! Bogota cabecara “s7o 66 0 I 90 =
Usagudn 45 EEEEEE 530 I (Y] | s
Chapirero sozummm oo s e s
Santaté 41 . so.7 I 7.0 I s
San Cristdal 'y 512 N [XR | 8
Usme 360 N 433 N &7l s
Tunjuelite s1.1 . a0+ a0 s
Booa 454 N 55,1 I (%3 | s
Kennedy 86,0 NN 012 . o2l &
Fontibdn 05 5 . 76 2 I 10,0 BN s
Engat 64 5 S 76.5 I 1.7 . &
Suba 54 6 74 5 I 1021 s
Bamios Unidos 68 ) \— m2EN 00 -]
Teusaguilio AN cooEEN 0N s
Los Mirtines 47,1 N 64 4 I 172 N s
Acronio Narifo 555 I 743 IS 10,5 N &
Pusnie Acanda 64 0 SN 721 s 8
La Candelona 54 I 66 7 144 I &
Ratenl Uribe Unbe s0.7 . 511 oA Ne
Ciudad Bothar s o B By — 100 10 8

Fuente: (Departamento Nacional de Estadistica, 2017)



Anexo F. Hogares y poblaciéon en Colombia y Bogota segun género y edad

2018 2019 2020
Grupoes de
edad Total Hombres  Mujeres Total Hombres  Mujeres Total Hombres  Mujeres
NACIONAL

Total 49,834 240 24 605.796 25 228 444 |50.374. 478 24 873.329 25.501.149| 50.911.747 25138.964 25772783
0-4 4.359.358 2.231.050 2128.308 4357 826 2.235.794 2132032 4.373 565 2239292 2134.273
5-9 4. 280527 2.189.328 2.031.133 4280373 2134.413 2.095 560 4.238.770 2138748 2100.022

"o 425271 2.173.872 2.078.839 4,252,922 2.174.523 2.078.393 4,255 643 2176423 2.079.220

15-19 4279637 2.184.400 2.095.237 4,254 866 2177761 2.087.105 4.254.234 2.173.341 2.080.893
20-24 4.299.104 2.194.912 2.104.192 4. 287.040 2.186.495 2.100.545 4.274 906 2178.299 2.096.607
25-29 4138652 2. 110,684 2.027 968 4.133.803 2.134.51 2043292 4 216.692 2161355 2.085.337
30-34 3,750,017 1873.924 1876.053 3.822631 1922357 1900.274 3891467 196E.514 1924.653
35-39 3.369.633 1633.402 1730231 3.424.448 1663.248 1755.200 3.485.871 1.705.526 1.780.345
40-44 3.027.900 1463.783 1564.117 3.096.815 14498.944 1597.871 3.160.456 1531.091 1629.365
45-49 283471 1354.753 1.479.968 2.824.243 1351607 1472636 2833416 1.358.061 1475.355
50-54 2.804.044 1331130 1472854 2.821.248 1338411 1482 837 2826074 1335882 1485132
55-59 2.466.330 1163.904 1.303.076 2.539.388 1138.169 1341219 2,600,875 1.226.758 137407
BO-64 1954.304 912157 1042147 2.033.070 946.907 1086163 2.112.198 952,386 1129.812
£5-69 1477675 EE3.495 794.380 1539.018 709.997 825.021 1604.133 737.936 866.203
70-74 1061933 480.229 5&1.704 1110.984 500.582 E10.002 1160.128 521566 B38.562
75-79 722987 313.226 409.781 738.985 313.974 413,97 7E3.428 330,717 433.31

80 MAS 753.857 305.487 448.370 776.918 33236 463,682 800.885 321.369 479516
Bogota, D.C.

Total 8.181.047 3963 853 4217194 B8.281.030 4014441 4.766589| B 380801 4064669 4.316.132
0-4 B03.061 312968 296.033 B10.628 J13.691 296.937 B12.217 3277 237.940
5-9 G03.660 310.114 293546 B05.341 ANT7E 294,165 G07.008 32136 294.872

iR BO03.773 309.256 294 517 605064 30.339 294.725 EOE.251 311506 294.745

15-13 B2E.982 318.603 308.373 B22.036 36119 305.917 £13.133 314157 303.582
20-24 BE9.743 338.310 331433 BEE. 127 336.463 329,658 BE2.833 33483 328.068
25-29 BE3.785 335.401 328.384 £74.892 340.646 334246 GE81.661 343.902 337.799
30-34 644486 316.653 327.833 640.069 3810 321968 B40.629 320.996 319.633
35-39 B43.707 307.870 341.837 BRE.252 311.023 345,223 £53.323 J13648 345675
a0-44 5a1.065 276.892 304173 538447 245,063 33378 E13.854 292.090 321764
45-49 520.926 245,951 274975 525.310 248.539 276.771 533.554 252,830 280.724
50-54 506.868 235.396 271472 509.299 237.024 272,275 511478 238.576 272902
55-59 455 762 207.895 247 867 453570 214.707 254 863 480,594 220,228 260.366
BO-E4 358.802 160.2336 192,406 378,761 162.083 207.678 392,504 175,774 216.730
£5-69 2E5.872 116.892 148.980 279.068 122582 156.486 293398 128795 164.603
70-74 185.188 81066 107.122 198,716 85.438 113.278 209.398 89.860 119.538
75-79 119.382 48 577 70.805 126.640 52,069 74.571 134.870 55.806 79.064

80 % MAS 112,985 41607 71378 117810 43.360 74,450 123.024 45,257 77767

Fuente: Datos estadisticos del DANE (2018), obtenido de
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/proyecciones-de-
poblacion

Anexo G. Calculo de la muestra en herramienta online

Calcula el tamano de la muestra

Tamafio de la poblacién @ Nivel de confianza (%) © Margen de error (W) @

1424949 95 - 5
Tamano de la muestra

385

Fuente: https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/
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Anexo H. Formato de encuesta para clientes

1 Cuando vaacomprar un mueble para su hogar, cual prefiere:
Madera aglomerada
Plastico
otro: [

Madera natural
Metalico

2 Alahorade escoger un mueble, prefiere que sea:
Nacional

[ Jimportado

3 ‘hogar? (seleccione las 3 mas importantes)
[ |calidad Confort
[ |oisefio Impacto ambiental
|__|Servicio al cliente Disponibilidad
[|servicio postventa y garantia Precio
[ |riempo de entrega Forma de pago
[ |personalizacion (seleccién de color y tapizado) Variedad

4 Ha comprado alguna vez un mueble para su hogar por internet?
si No

5 Sino hacomprado mobiliario por internet, por que ha sido? (seleccione 2 mas importantes)
Desconfianza en las paginas de ventas

Inexperiencia en la busqueda , seleccién 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 disefios o variedad

No le gusta comprar por internet

Normalmente que aspectos considera importantes al momento de buscar y comprar un mueble para su

12 Al momento de buscar un mueble normalmente donde cotiza o compra?  (seleccione 2)
Almacenes especializados Paginas de internet (ventas online)
Almacenes de cadena (ej. Homecenter, Easy, Exito, etc) Fabricantes independientes
13 . . - . . . .
Como considera los precios actuales del mobiliario que estan disponibles en las paginas de internet

Alto
normal / romedio

14 Como considera el servicio post-venta del sitio virtual o almacen fisico donde compra su mobiliario?
Excelente Regular
Bueno Malo

economico
No se

Cree que el servicio al cliente prestado por los aimacenes de muebles influye al momento de comprar el
mobiliario?

[ si o

15

5 se siente conforme con el mobiliario que encuentra u observa en los almacenes o sitios de internet

otro: cual

alaventa de este producto?
I s -

6 Si ha comprado mobiliario por internet, por que ha sido?
Por precio Mayor variedad 17 de la familia quien toma las decisiones de seleccién y compra de un mueble para el hogar?
Por disefio Garantia la esposa ambos
otra: cual | ] el esposo
7 Sifuese acomprar un mueble para gl hogar por |nt§mel, que caracteristicas considera que deberiatener 18 cada cuanto realiza algun cambio de mueble
para decidirse a comprarlo? (seleccione las 4 mas importantes) cada afio cada 4 afios
Calidad Confort cada 2 afios cada 5 afios
Disefio Impacto ambiental cada 3 afios > afios
Servicio al cliente Disponibilidad
-Srervwc\o :°5‘Vema v garantia :'E"" p 19 porque realiza o podria realizar un cambio de mobiliario?
[ Tiempo de entrega orma de pago Se aburre de tener el mismo producto Renovacion de mobiliario
Personalizacion Variedad 1

Si una pagina de internet le ofreciera disefiar o personalizar totalmente a su gusto un mueble y le
mostrara como quedaria en su hogar, lo compraria?
Si No

®

Si es un producto disefiado 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 entreaan en el sitio acordado?

8 dias 20 dias

15 dias 30 dias

No esperaria

Entre una tienda fisica y una virtual de venta de muebles, cual cree le ofrece mayores opciones de
seleccion y personalizacion
[ Irienda fisica

[Irienda virtual

10

11 Para decirdirse a comprar un mueble por internet, se fijaria en:

Reconocimiento de marca Disponibilidad de sitio fisico
Confianza en el sitio Seguridad en el pago
Respaldo innovacion /tecnologia
Tipo de producto otro

Fuente: Elaboracion Propia

Encuentra uno que le gusto mas Cambiar de disefio

| |Se dafio 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 [Ino

suponga que el mobiliario que tiene lo puede personalizar cambiando partes, cada cuanto consideraria
22 realizar un cambio si estas partes son mas baratas y le da un nuevo estilo a su hogar antes que comprar
un producto nuevo?

cada afio cada 4 afios
cada 2 afios cada 5 afios
cada 3 afios > afios

23 cual considera es el estilo de mobiliario que le gusta o le gustaria tener?

mobiliario moderno Combinado
mobiliario clasico
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Anexo |. Resultado encuesta clientes
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Anexo |. Resultado encuesta clientes (continuacion)
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Anexo |. Resultado encuesta clientes (continuacion)

s s ™o Sageaks B
Iy inmermans | V. |
Chrte it & (1 Tea
Cwmarneadn ¥ (N ey
frere—y
Ll o perd i st 2 i
20
Ery o
Lo
Er o
" o
w i
Taw E i Pl jew = = Vi ¥
Croo que of
Gomo considnr ol sarviio postvanta que lo C«lom&ndn«lcb tventy eulzznlmwm anzd
brindan cuando ha comprads un muntlt? hnnu-eulndnhmm%?m mmﬁ? momento de la compra?
pree) | pegerin 24
iy Sy (VT
. 3| - Y0
¥ M.
wn .t e
wrsoor I e
YRR DOOE)
Lol
-
e
o
>
ol e e
Arava ok Papant W e/ Poponn ey L)) bve
Ouhndamhowhmhtduidonndumh o ) e Ptdve DUtdwine  [alak Porque realiza o on cambio de
y comipa e wn nuatide ping ok hogark Cada cusato reakza alnun camblo de mobiliario® W
=r e Pwgurta 24
| i bt | e 1N
- Em e
| R
B T
- ol S )
L
o
-
oy
- L |
= :
v | w "~b L '
] "ﬂf 1o de modi 1 o 54 la macera ests entre sus de motdiaro,
s.' mmm.“::nq * qmo oqumgun«m Loqn's mnlmununm‘mwT
oo Pregunia 26
Dby Dy ¢ N6 TN
| Carmrncton X 10501000
Cowmemrn ¥ (W
L TSR0
Gonvaiacson 2 (Covtweaam)
(104 3050,
24
-

1

Fuente: Elaboracion propia con uso del software SPSS

&
=~

162



Anexo J. Encuesta para los fabricantes de muebles

1 Considera que el modelo de negocio que maneja actualmente le permitiria ampliar su negoc
No
Si

2 Cual cree que es la principal debilidad que tiene respecto a la competencia

inventario /disponibilidad inmediata precio
disefio materiales

| |capacidad de produccion acabados
mercadeo/propaganda herramientas
reconocimiento de marca personal capacitado

I:]otro cual

Si le ofrecieran un negocio de proporcionar muebles terminados de manera constante, que
‘mejoraria del negocio

maquinaria

tiempos de entrega

calidad

capacitacion

| |materiales

4 Ofrece productos terminados disefiado por
El negocio |:|ambos
El cliente

5 En que proporcion los clientes le llevan disefios para fabricar

| |10% 60%
| [20% 70%
| [30% 80%
| |40% 90%
50% 100%

Por que cree que los clientes los prefiere en vez de comprar un producto en un sitio
‘especializado?

mejor producto

mejor precio

posibilidad de mas personalizacion

Durabilidad
| |otro: cual
7 Tiene empleados? 8 Cuantos empleados tiene?
L si la3
|__|no 4a6
7a10
>10

9 Les tiene contrato o prestaciones?
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

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo K. Encuesta para duefios y empleados de almacenes de mobiliario

1 Que Fortaleza tiene el negocio frente a los clientes?
Variedad prueba del producto
Disefio Forma de pago
Precios uso de tecnologia

| |Tiempo de entrega
| |Personalizacion del producto

2 Que debilidad tiene el negocio frente a los clientes?

| |Variedad prueba del producto
| |Disefio Forma de pago
| |Precios uso de tecnologia

| [Tiempo de entrega
| |Personalizacion del producto

3 Al

gun tipo de tecnologia se ha introducido al negocio para mejorar las ventas?

| |pagina de internet / App Dninguna
| |datafono

| |Disefio digital

| |Catalogo digital

| |Otra cual:

4
Cual considera es el aspecto que le da prioridad los clientes que llegan al almacen?
: Precio DDiseﬁo
| [Calidad
| |Confort
| |Garantia
5 El negocio tiene fabrica de produccion propia

Si

No
Considera que tener fabrica de produccion le da una mejor ventaja frente a la
competencia?

Si
No porque?

Cree que mayor variedad o nivel de personalizacion de los productos ayudaria a
mejorar las ventas?

Si
No porque?

de que depende que haya mejores ventas?

(o2}

o]

1]

Los precios factores externos (clima, impuestos, etc)
los acabados del producto La competencia

©

Ofrece servicio de disefio?

Si
No porque?

10 Si ofrece servicio de disefio, como se lo proporciona a los clientes?

dibujo a mano alzada
en computador

LIT]

N/A

11 Que tipo de material en el mobiliario, considera tiene mejor venta
Madera D Plastico
Metal

12 Del mobiliario que vende, cual tiene mayor demanda?
Alcobas escritorios
salas centros de entretenimiento
comedores mesas auxiliares y de noche

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo L. Descripcion general de las empresas evaluadas

S 3 Origen/Ubicacion de Pagina web/Fuente
Empresa Descripcion del producto Tipo ETIEE o e
. Esta dedicada a la fabricacion y ) https: imaderkit.com
Masdgikn comercializacion de muebles kit para cﬂiﬁg{ggﬁggﬂ Cali, Colombia .co/content11-
: hoaar v oficina (RTAL guIENes-somos
Disefia, produce, suministra 2 instala Fabricante y . N hitpshawni. ducon.c
Ducon sistemas modulares para oficina. comercializador Medellin, Antioquia am.co/empresa
Industrias - )
. Produce v comercializa base camas, Fabricante y . —_ hitps:ifwww . colchon
F"“gtj'f""‘ colchones y muebles (solo linea de sofés). | comercializador | Medellin, Antioquia esfantasia com
Industrias Empresa productora de muebles
DOFI modulares (RTA), orientada en las Fabricante y Armenia. Quindio hitp:/fwnenw moduofi.
(Moduofi) necesidades de |as grandes superficies y comercializador ' comfaliados
de los clientes especiales.
Electromu Empresa dedicada al comercio de Comercializador hitps-fiwenw. electro
ebles muebles v electrodomésticos de la mejor de producto Arauca muebles.com.co/qui
calidad para casas u oficinas. nacional Enes-50mos!
. Ofrece soluciones integrales de disefio., -
(Eurggﬁgde'p tienen Ia franquicia de Boconcept y Kare CDJQE;F;EJLIJZSSUF Colombia https: /W, crusardi
t) para Colombia, Psgre'zjma, Costa Ricay importado _net’home
Ofipartes Fabricacion y ;::rrgsggti:iarllisacion de sillas c;ﬁ';%:ﬁg gnr Bogotd, Colombia hﬂp:.ffggﬁgréﬁ;mmf
Muebles v . L . ) hitp-ifvew colchone
Fabrica, distribuye v comercializa Fabricante y . .
;gllc;:ﬂge; productos para el descanso y confort comercializador Baranquilla, Colombia srelax.cgnmdgﬂfmnoc
Industrias . - ) hitp-ifvew colchone
dormiluna Fabrica y c.ume(;:;a::lgzr?s;nuehles para el cﬂiﬁg{ggﬁgé" ar Bogota, Colombia sdormiluna. comffabr
S5AS8 ica-y-oficinas
Se dedica al procesamiento de madera
decorativa ofreciendo una amplia gama de
Triplex chapillas nacionales e importadas,
Ac gmar contrachapados (Triplex decorativos) v Fabricante y Bogotd, Colombia https-/facemar.cofqu
SAS aglomerados enchapados de alta calidad v | comercializador ! ienes-somos/
o cuenta con una oferta de productos v
servicios para la industria del mueble v las
pequefias carpinterias.
Se dedicada a disefiar v producir
Grupo mobiliaric para el hogar: muebles de )
SASA/San cocinas, closets, bafios, centros de c;ﬁg;g:ﬁggm Cm?:l?r?:rigr'ca WWW_Oruposasa.co
icoc entretenimiento, puertas y productos
complementarios
Ofrecen una gran variedad de muebles
Coldisefio para sala, comedor v alcoba ademas de Fabricante y http:fennnw zientie.co
SAS - una extensa linea de accesorios, mas de comercializador Bogota, Colombia m/es/#indus-
Zientte 30 afios de experiencia y 12 tiendas al container
nivel nacignal
Muebles _— o
: Disefio y comercializacion de muebles ' . )
fﬁﬁirélc;js para el hogar, con drea de influencia en cﬂiﬁg{g‘;ﬁgé" ar Medellin, Anticguia mp%ﬁmﬁrﬁ;'ms
SAS Medellin ¥ municipios aledafios -
Wonderful Muebles Spazio W S.A5. es
una organizacion empresarial dedicada a
ofrecer soluciones de amoblamiento de
Worderful alta calidad vy de alta especificacion,
muebles fabricadas o importadas; dingidas tanto a Fabricante y Bogotd, Colombia hitp/fvaew spaziow.
spazio espacios interiores como exteriores, con el | comercializador ' com
SAS objeto de satisfacer los requerimientos de
areas de oficing, institucionales v
residenciales, sirviendo los mercados
nacionales y de exportacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo L. Descripcion general de las empresas evaluadas (continuacion)

Origen/Ubicacion de

Pagina web/Fuente

Empresa Descripcion del producto Tipo fabricas de I informacion
elmobiliario.com es una marca gue
pertenece al grupo emprasarial Industrias
Cruz v que esta enfocada en el desamollo
y comercializacion de muebles y
Elmaobiliari accesorios para el hogar, de industria Fabricante y Bogota, Villavicencio y hitp-/findustriascruz.
0.Ccom nacional y con tendencia global al comercializador Cali com.co/empresal
mercado local. Cuentan con la trayectoria
y &l sello de calidad que por mas de 50
afios han caracterizado los productos de
Industrias Cruz Hermanos S.A.
Empresa dedicada al disefio,
personalizacion, calidad y precio
competitivos. Es una empresa que busca
Mubler.co innovar en el mercado colombiano de Fabricante y hitps:/fwww.mubler.
) muebles para hogar v oficina. Ofrecen comercializadaor cof
sillag, sofds v poltronas, mobiliario v
decoracion, hacen parte del catalogo v
son las creaciones personalizables.
Virtualmue Plataforma de comercializacion de Fabricante . N hitps:/virtualmueble
bles com articulos v productos para el hogar t:nmercializadyor Medellin, Antioquia P 5.com/
Crateandb Marca de muebles alemanes que se Comercializador hitps:fhwenw. cratean
arrel.com. comercializa bajo licencia a Falabella de productos Bogota, Colombia dbarrel.com.co/acer
co Colombia importadores ca-de-nosotros
Empresa dedicada a producir y
. comercializar muebles, disefios y Fabricante . . hitps:/faristas.co/qui
Aristas.co decoraciones para €l hogar basados en c:umercializady ar Bogota, Colombia F}Znes-su::nmﬂ-ss' |
las ultimas tendencias.
Emprasa dedicada a la fabricacion de
muebles con nueve tiendas de gran
formato, una tienda en centro comercial Fabricante . ) hitps- /i tugo.codi
Tugo.co dos puntos de venta de Tugd F'rm.fe-::tuns!'r c:umercializady ar Bogota, Colombia ngﬁhmiunala’sgmus
Corporativos, unidad de negocio enfocada
al sector industrial.
Se dedica al disefio, personalizacion, con
los mas altos estindares de calidad, https:/iwww. muebles
Muebles v apoyados en la tecnologia de punta y un . ) YaCcCesorios. com.cal
Accesorio equipo de trabajo, formado cuﬁ'ﬁg;gglrig dl'" or Sopo {Cgl;tél;&marca) ¥ links-de-
5 exclusivamente para el desarrollo de interes/nuestra-
productos mobiliarios, que responden a historia
las necesidades de sus clientes
Se dedica a la fabricacion, importacion y i ] . ]
Select.co i " Fabricante Km 7 Autopista Bogota — | https:fiveww. select.c
e comercializacion de muebles y decoracién c:nmercializadynr iy r;?d i 0 tip om car
para el hoaar.
Son lideres en la fabricacion de hitps:fferww.challeng
Challenger electrodomésticos y muebles de cocina, Fabricante y Bogota er.com.cofindex.php
SAS asi como uno de los mayores productores comercializadaor 2route=information/c
en Refrigeracion. orporativo
Marca lider en muebles accesibles para el Fabricante y " . httpsiwww jamar.c
Jamar hogar comercializadar Barranquilla, Colombia o
Emprasa dedicada a la transformacion y
comercializacion del plastico que
desarrolla una amplia gama de productos
decorafivos para el hogar vy para el Fabricante y https: /e rimas. co
Rimax comercio en general. Ofrecen msip de 260 comercializador Cali, Colombia m.cofes/muebles ht
productos distribuidos en varias lineas de mi#page=4
comercializacion: Muebles, Armarios,
Hogar, Mascotas, Jardineria, Infandil,
Institucional. Femeteria y Cocina
Empresa que disefia, produce y
Industrias | comercializa soluciones para el descanso Fabricante y Bogota, Colombia hittps:/fwwnw. colchon
Spring arientado al bienestar de las personas alo | comercializador ! e55pring.com.co
largo de sus vidas

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo L. Descripcion general de las empresas evaluadas (continuacion)

S . Origen/Ubicacion de Pagina web/Fuente
Empresa Descripcion del producto Tipo fabricas T T e
Es una empresa lider del mercado de
colchones; empleando las mas altas v ) )
%U;ﬁ?gg & |  novedosas tecnologias que permiten Fabricante y ltagai, Antioguia T&lﬁim’}fhﬁrﬂgﬂ'ﬁ
mos ofrecer los me;ares)pmducios para el comercializador ! allquienes-somos
descanso con los mas altos estandares
internacionales de calidad.
Se encarga de la produccion industrial de
Grupo espuma ﬂE}{iDIE de poliuretano, la unidad . .
Espumado estat‘egica de muebles y la unidad Fahriqante W Bogota, Medellin v Valle | http:fgrupoespumad
s ) estratégica de colchones. Estas dos comercializador del Cauca os.com/
) uitimas unidades trabajan bajo la marca
comercial Romance Relax.
Empresa que disefia y produce muebles
RTA listos para el hogar. Fabrican cocinas, Fabricante y Medellin y Valle del https:/faew . ria. com.
Muebles bafios, dormitorios, oficinas, ambientes comercializador Cauca co
entre cientos de disefios
Fabricacion de muebles para el hogar a Fabricante hﬂp.fﬁ;ﬂ;ﬂauilréf:n mia
Moduart partir de disefios, tecnologia v ensamble Canie y Barranquilla, Colombia
de laminas de MDF y similares. comercializador nosotros/sobre-
moduart/
Compafiia que brinda soluciones para el )
Socoda hogar y Ias: instituciones en el disefio y Fabricante y Medellin y Bogota "%%ﬂmfeﬂg?a
5.A fabricacion de m%biliario en acero y comercializador ‘somos/
madera
Americana Es una empresa de_qicada a la fabricacion https:ffwww america
de v comercializacion de colchones y Fabricante y Sop6 - Cundinamarca nadecolchones. com/
Colchones productos para la salud, descanso y comercializador content/G-quienes-
confort SOMos
Empresa dedicada a la produccion de
muebles y soluciones para espacios ' )
Mepal productivos y funcionales, ofrece mﬁ.ﬁg;ggﬂgg or Colombia y Ecuador hﬁﬁ'{ér::sqgtﬁgngm
soluciones integrales de amueblamiento vy
espacios arquitectonicos.
Organizacion lider a nivel nacional ! .
INVAL S.A | internacional, proveedora de innovadoras wﬁ_ﬁg;g:ﬁgg ar Valle del Cauca hﬂps.fﬂngglllr.cum.cof
soluciones para hogar v oficing.
Empresa dedicada a al disefio, produccion
y comercializacion nacional e internacional ' .
guuer?c de muebles en cuero y madera, piglesl mﬁ.ﬁg;ggﬁgg ar Medellin http.h;vmpcuarl?cuer
crudas en wet blue v acabadas v tapiceria . ’
para automéviles.
Empresa dedicada a la fabricacion y
comercializacion de toda clase de
SAF muebles metdlicos y desarrollo de disefios
Muebles & especiales en Iag Ilnleas de hogar, _nﬂcma: Fabricante y Bogotd hitp:ffenanw safmuehbl
Disefios escolar, institucional y comercial; comercializador es.com/
estanterias tipo liviana, semipesada y
pesada, soportes para tv, plasmas v bases
para electrodomeésticos.
Fabrica de muebles de madera para el ! htlp.f.fmueble_slugon_
Muebles hogar con conceptos v disefios Fabricante y Bogotd com/fabrica-
Lugon tradicionales comercializador muebles-en-
madera-bogotal
Malfjr;ra Fabricant@ de muebles para el r]qgar con Fahriqante y Bogotad h_tlp_:ﬁenmaderamobi
Mobiliario opciones de personalizacion comercializador liario.com/nosotros/
Fabricante de mobiliario estético, Fabricante y . hitp-/favew.macaldy.
Macalay elegante, funcional comercializador Bogota com/
Muebles Fabricante de muebles para el hogar con Fabricante y Bogotd hittps:/fwww. musebles
lannini concepto atesanal comercializador iannini.com/

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo L. Descripcion general de las empresas evaluadas (continuacion)

Empresa Descripcion del producto Tipo D”ﬂe"fgl']‘::g:g“’“ de ‘:‘fg:g ‘:Iﬁgfn';g?::f
Empresa manufacturera de closet y
vestidores, muebles de cocina, muebles .
Madeform | de bafio, puertas, muebles modulares, | Fabricante y Bogots g
as muebles de diseno especial, enchapes v comercializador c:oldmbia hclgr:rtar_
revestimientos en madera, escaleras, -
pasamanos y olros
- Es una empresa dedicada al disefio de ) .
Rh‘?é';?s mobiliario a la medida, como salas, cn':rﬁg;::lqglri‘;gnr Bogota hﬁp.s’fu'.:t?;:;nguejblesr
comedores v muebles para television :
Centro comercial especializado donde se .

Centro | puede encontrar 41 tiendas de muebles Centro Pilps: iAW ruieDies
Comercial especializadas en la decoracion para el comercial de Bogota das-d - ﬁl ~
del Hogar hogar con el enfoque de modernidad y muebles n ESUEEDTE”C?QHE}Y

exclusividad.
Se dedica al disefio, fabricacion y
) produccion de muebles ofreciendo . hitps:fidiomostudio.c
Ig?un;i?] asesoria y atencion personalizada, m’iﬁg;gg;;g ar Bogota om/blog-de-
brindando disefios en remodelaciones, consejos/
reformas v restauraciones de vivienda
Se dedica a la fabricacion, reparacion,
mantenimiento y acondicionamiento de Fabricante y
Proyec7a _ todao t_ipn de mueple_s cnrqerciales: comercializadar Bogota https:/fproyecia.co/
indusiriales y domésticos bien sea de
madera, acero o aluminio.
; N http:/feww. mueblesc
édél:sgheass Se deﬂ:ﬁi; ég Eg"r;eé?'r?gsgﬁm" de Comercializador Cartagena ardehn;z rﬂiﬂs‘;iex-p
Disefian, fabrican e instalan productos de . .
ldeas v madera cerificada y sus derivados, Fabricante y Bagots hﬁp.g“;fg;u;gﬁlzs_ymu
Muebles suministrando productos exclusivos y de comercializador emprésa himi
excelente calidad. )
Muehbles Fabrican muebles de madera para Fabricante y Bogota hitp-/fmueblesmv_ co
MY negocios v hogares comercializador m/
Se dedican al desarrollo de conceptos de
Amaderart | decoracion arguitectonica, fabricacion de Fabricante y Bogota https:fferwe. amader
e mobiliario, luminacion segun tendencias comercializador ante.com/
actuales.

. Se especializa en ambientacion, . ) )
MobliHous | 500 oracian, v exhibicion de espacios para Fahrlqaptedy Bogots h%!ﬁmnbl!g?ggzg
e negodio. oficing y hogar comercializador om/?page_id=

https /i amobla

ndo.co/?gclid=Ciwk

CAIAIUTIBRAGEMWA

Amobland Fabrica y comercializa muebles, Fabricante y Bogotd 4itUgJBd5TgO_aMNa
0.co colchones y lenceria para el hogar. comercializadaor DGmDmgABFMEBIH
ShyvUD1CEwOPSPS

5h900ecYLYUBGR

oCpZoivD BwE

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo M. Matriz de evaluacion de competidores de Hog@r.co

| Factores
o @ = " = = -
w2 n = B2 |a 2 = Q = 2o
85. |Z82| § |B=se|z2Z| B | E5 | %3
o |  Empresa 22 SES| ¢ |§SE°| £8 S| 8% £5 | TOTAL
= L=y < = 2 = 7 = B
S S Q & & <
Peso 20% 10% 10% 10% 10% 10% 20% 10%
1 Maderkit 5.A. 8 7 7 & 9 8 5 8 7.3
2 Ducon 5 i] ] 5] 7 5 5.8
Industrias
3 Fantasia S.A. 8 7 6 5 9 7
Industrias DOFI
4 (Moduof) 8 a b 8 8 G 10 8 85
5 Electromuebles i i ] 5 4 5 2 i hd
Crusardi
G (boconcept) 7 8 & & 8 8 10 i 82
T Ofiparies ] i g 5 5 5 a 8 6.8
Muebles v
8 colchones Relax 8 a & & 8 8 7 8 7.8
SA
Industrias
9 | domiluna SAS 8 i 8 8 8 § ! 10 8.0
Triplex Acemar
10 cas 8 8 & 8 9 4] 7 10 82
Grupa
11 SASA/Sanicoc 8 G & 7 5 5 5 5 6,0
Coldisefio
12| sAsS -Zientte 8 i 8 8 8 8 8 ¢ &1
Muebles
13 | fabricas unidad b 7 7 & B i ] i 6,8
SAS
Worderiul
14 | muebles spazio 8 3 8 8 2 Ei) 8 9 8,1
SAS
15 | Elmohiliario. com i a & g 9 G & 10 8.5
16 : Mubler.co i 8 & & 8 i) g 7 8.1
17 Vlrtuallglhjqebles.c g g g g 5 6 5 7 6.2
Crateandbarrel.c
18 am.CD 5 8 & 8 3 8 & 5 [
19 Aristas.co 7 8 8 8 9 ] ] 9 7.7
20 Tugo.co 8 8 g & 8 8 g 10 82
Muebles y
21 ACCesorios 8 8 8 9 9 G 7 10 83
22 Select.com.co i 8 & g 9 G 7 10 83
23 | Challenger SAS 8 8 8 9 9 ] 8 10 85
24 Jamar 8 2 g 2] 9 ] g 10 g5
25 Rimax 8 3 g g 9 ] g 10 85
26 | Industrias Spring A a & g 9 G & 10 85
Colchones
27 Comodisimas 8 8 & g 9 4] & 10 85
Grupa
28 Espumados. 8 a & g 9 G & 10 85
29 RTA Muebles i 8 & & 8 i) & i 8.0
30 Moduart i 9 g g 9 G g 10 8.9
31 Socoda S A 8 9 g 9 9 ] g 10 89
Americana de
32 Colchones 8 9 g 7 8 G g g 85
33 Mepal 8 g9 g g 9 ] g 10 59
34 INVAL S A i 9 g 7 8 G g 9 8.5

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo M. Matriz de evaluacion de competidores de Hog@r.co (Continuacion)

I Factores
=] & = @ = = -
02 0w T K. 5 2 = =] = =]
== 28E| 5 |Eg8a| 98 S S s 58
ID Empresa 22w Es5| 9 EEES| £5 £ g:S @ 2 TOTAL
gE 88> 2 |2 8§ |5*> 2 | £° 2 g
8 g < |a & |& g | & <
Peso 20% 10% 0% 10% 10% 10% 20% 10%
35 Puro Cuero 8 & 8 i 2 b 8 8 g.0
3AF Muebles &
36 Disefios 7 7 7 7 7 T 7 7 7.0
37 | Muebles Lugon 7 7 8 7 2 7 8 7 7.4
En Madera
® Mobiliario 8 7 8 7 8 T g & 7.5
3% Macaldy 7 3 g 7 2 7 8 7 75
40 | Muebles lannini A 7 i 7 8 7 i i 7h
41 Madeformas i & b i 2 G b 8 &1
42 Ruisticos Micall i 7 8 7 B Fi 8 i 73
Centro
43 Comercial del 8 & a & 2 Ei) a 9 8,1
Hoogar
44 Diomo Estudio i & 8 i B [i] 9 g 77
45 Proyec7a i 7 8 7 i [i] 8 7 73
Muebles
46 Cardenas b 7 8 i B i 8 B [
4T | ldeas v Muebles 8 7 b i B 7 b B 7.2
48 Muebles MV 8 7 g 7 ] 7 g B 73
49 Amaderarie 8 7 8 i i 7 8 i 72
50 MobliHouse 8 7 g 7 ] 7 7 7 7.2
51 Amoblando.co i 7 b 7 ] 7 7 7 72

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo N. Precios promedio de algunas empresas de la competencia como referencia para los
precios de las lineas de producto A, C, Sy E

LINEA "A"

muebles &

virtualmueb

Elegant

Productos Alcoba Medida | accesorios Jamar Tugo les.com House e
0.90m | $1.000.000 | $ 800.000 | $1.000.000 | $ 800.000 -
Cama 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
LINEA"S" muebles & Jamar Tugé virtualmueb| Elegant Select
Productos Sala Cantidad | accesorios les.com House
Sofa 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 -
Linea"E" mueble§ & Jamar Tugé virtualmueb| Elegant Select
accesorios les.com House
Centro de entretenimiento $ 900.000 | $ 750.000 | $ 800.000 | $ 700.000 | $ 850.000 | $ 1.050.000
Linea"C" muebles & Jamar e virtualmueb| Elegant Select
Producto Cantidad | accesorios les.com House
Mesa Comedor 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

Fuente: Elaboracién propia

Anexo O. Logo de la marca

140 G

Fuente: Elaboracion propia con apoyo de www.tailorbrands.com/
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Anexo P. Plano del punto de venta fisico de Hog@r.co

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo Q. Célculo de ingresos y ventas

2019 2020 2021 2022 2023
prRoDUCTOS | PER PRE PRE PRE PRE PRE
0DOS | CANT | cIO VENTA | CANT | CIO |\ cnra anuaL | CANT | CIO VENTA | caNT | cio VENTA | caNT | cio VENTA
IDAD | UNIT |  ANUAL IDAD | UNIT IDAD | UNIT | ANUAL IDAD | UNIT |  ANUAL IDAD | UNIT ANUAL
ARIO ARIO ARIO ARIO ARIO
Seme 1.350 1.393 1.443 1.492 1.543
R 58 | '3°0| 78300000 | 60 |9 | 83220768 63 | e | or3eossy | 6o | 2| 103012816 | 77 | 13| 119207114
semes 1.350 1.393 1.443 1.492 1.543
emes | sg | 3991 78300000 | 60 | 133 | 83220768 63 | 13| o13eosse | 6o | L2 | 103012816 | 77 | N | 110207114
VENTAS TOTALES
L s 116 $156.600.000 | 119 $166.459.536 | 127 $182.799.179 | 138 206.025.633 | 155 238.594.229
Seme 2.100 2.167 2.045 2321 2.400
Linea de Seme | s | %o | 115500000 | 57 | 2387 | 122771880 | 55 | A2V | 122566505 | 60 | oat | 138.139.779 | 67 | 20| 159976921
Comedores semes 2.100 2.167 2.245 2.321 2.400
emes | ss | 2099 | 115500000 | 57 | 2507 | 122771880 | e | 2P | 147079806 | 71 | 2521 | 165767735 | 80 | %00 | 191.972.306
VENTAS TOTALES
Lol e TS 110 $231.000.000 | 113 $245.543.760 | 120 $260.646.311 | 131 303.907.513 | 147 351.049.227
Seme 2.000 2.064 2138 2211 2.286
P 50 | 2000 | 100000000 | 52 | Z9ot| 106206000 | 85 | 2330 | 116730015 | 60 | 25| 131ser7in | 67 | 22| 152358973
semes 2.000 2.064 2.138 2.211 2.286
emes | eo | 29991 120000000 | 62 |20 | 127555200 | 66 | Zp0 | 140076018 | 71 | 22| 157874053 | 8o | 22%° | 182830767
VENTAS TOTALES
e oS 110 220.000.000 | 113 233.851.200 | 120 256.806.034 | 131 280.435.764 | 147 335.189.740
Seme 1.000 1032 1.069 1105 1143
Linea de Centros de | aoms | 50 [ ToW | s0000000 | s2 | ;e | 53148000 55 |y | 58365008 | 60 | . °| es7e0sse | 67 || 76.179.486
entretenimiento semes 1.000 1.032 1.069 1.105 1.143
emes | 6o | 0991 goooooo0 | 62 | 1932\ 63.777.600 66 | 10| 70038000 | 71 | MR | 78937027 | so || 91415334
VENTAS TOTALES
el s TS 110 110.000.000 | 113 116.925.600 | 120 128.403.017 | 131 144717.882 | 147 167.594.870
Seme 375.0 387.0 200.9 2145 1286
Lineadekitsde | come | 150 | 3150\ se250000 | 155 | %7 50791500 | 160 | ‘07| 64173978 | 166 | *}2° | ese12045 | 171 | 23 73.356.949
personalizacion | semes | 154 | 375.0 | ggo55 000 | 155 | 3870 | 59701500 | 164 | 4999 | ese60.634 | 179 | 45| 74003520 | 200 | 4286 | g5701.972
tre 2 00 00 32 64 59
VENTAS TOTALES
Dl P Lo TALES 300 112.500.000 | 309 110.583.000 | 324 120834611 | 344 142615574 | 371 159.058.922
VENTAS TOTAL $ $ $ $ $
ANUALES 746 830.100.000 | 68 882.363.006 | 811 967.489.152 | 87° 1.086.702.367 | 96 1.252.386.988
'MPUED?ETIS /I OTAL 157.719.000 167.648.988 183.822.939 206.473.450 237.953.528
VENTAS TOTAL 3 $ $ $ $
MAS IVA 987.819.000 1.050.012.084 1.151.312.091 1.293.175.817 1.490.340.516

Fuente. Elaboracion propia con Microsoft Excel 2016







