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Resumen 
 
 

La búsqueda de la funcionalidad en la predominante tendencia de los espacios reducidos 

en el hábitat urbano, ha hecho que la mayoría de los productos de uso cotidiano, dentro 

de los que claramente se encuentra el mobiliario, se distingan mucho más por sus 

características funcionales, otorgándole así en la mayoría de los casos, su estética final. 

KIMMA busca ofrecer muebles y accesorios para el hogar diferenciales a partir de la 

inclusión y la mezcla de materiales de bajo costo, simplificando su estructura formal y 

cantidad de piezas, reduciendo la cantidad de procesos productivos que conlleva 

elaborar un producto terminado y así ofrecerle a la población colombiana una opción 

alternativa de muebles de diseño, con alto contenido estético, pero a su vez con un 

increíble valor agregado en su funcionalidad. 
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Abstract 
 
 
 
 
 
The search of functionality in the prevailing trend of reduced spaces in the urban habitat 

areas, has made most everyday products, in which clearly the furniture is, are 

distinguished more by their functional characteristics, giving in most of the cases, the final 

aesthetics. Kimma seeks to offer differential furniture and accessories for the home from 

inclusion and mixture of inexpensive materials, simplifying their formal structure and 

quantity of parts, reducing the amount of productive processes involved in the developing 

of a finished product and therefore offer the Colombian population an alternative option 

to designer furniture, with high aesthetic content, but in turn with an incredible value- 

added functionality. 

 
 
 
 

Key words. 
 
 

Furniture, design, functionality, aesthetics 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3 



CONTENIDO 

1. A qué se dedica ........................................................................................................................ 9 

2. Objetivos ........................................................................................................................ 10 

2.1 Objetivo general .............................................................................................................. 10 

2.1.1 Objetivos específicos .................................................................................................... 10 

3. Macro entorno ........................................................................................................................ 10 

3.1 Fuerza económica ................................................................................................................ 11 

3.1.1 Industria ........................................................................................................................ 11 

3.1.2 Estructura de mercado .................................................................................................. 12 

3.2 Fuerza demográfica ............................................................................................................. 14 

3.2.1 Mercado objetivo .......................................................................................................... 14 

3.3 Fuerza tecnológica ............................................................................................................... 17 

3.3.1 Producción .................................................................................................................... 17 

3.3.2 Comercialización .......................................................................................................... 18 

3.4 Fuerza geográfica ................................................................................................................ 19 

3.5 Fuerza política – legal ......................................................................................................... 20 

3.6 Fuerza socio-cultural ........................................................................................................... 21 

4. Micro entorno ........................................................................................................................ 23 

4.1 Clientes ................................................................................................................................ 23 

4 



4.2 Colaboradores...................................................................................................................... 25 

4.3 Competidores ...................................................................................................................... 26 

4.4 Compañía ............................................................................................................................ 28 

4.4.1 Modelo Canvas ............................................................................................................. 30 

5. Cinco fuerzas de Porter .......................................................................................................... 33 

5.1 Amenaza de nuevos competidores .................................................................................. 33 

5.2 Poder de negociación de los compradores ....................................................................... 34 

5.3 Amenaza de productos sustitutos .................................................................................... 35 

5.4 Rivalidad entre competidores .......................................................................................... 35 

6. Justificación ........................................................................................................................... 36 

7. Antecedentes .......................................................................................................................... 37 

8. Marketing mix ....................................................................................................................... 38 

8.1 Producto .............................................................................................................................. 39 

8.1.1 escenario del producto ...................................................................................................... 40 

8.1.2 Características de diseño............................................................................................... 44 

8.1.3 Empaque ....................................................................................................................... 45 

8.1.4 Uso ................................................................................................................................ 46 

8.2 Precio ................................................................................................................................... 48 

8.2.1 Estrategia de precio ................................................................................................. 48 

8.2.2 Estructura de costos ...................................................................................................... 50 

8.3 plaza .................................................................................................................................... 51 

5 



8.3.1 Distribución .................................................................................................................. 51 

8.4 Promoción ........................................................................................................................... 53 

8.4.1 Estrategias de promoción ........................................................................................ 54 

9 Plan financiero ....................................................................................................................... 56 

9.1 Materia prima e insumos ..................................................................................................... 56 

9.2 Sueldos y gastos de puesta en marcha ................................................................................. 57 

9.3 Resumen de plan operativo ............................................................................................ 59 

9.4 resultados financieros .......................................................................................................... 60 

9.4.1 Balance general ....................................................................................................... 61 

9.4.2 Estado de resultados ................................................................................................ 61 

10 Bibliografía ............................................................................................................................ 62 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
6 



INDICE DE ILUSTRACIONES 

Ilustración 1. Composición de la población en Colombia por estratos 2014 .................................16 

Ilustración 2. Pirámide de requerimientos… ................................................................................ 24 

Ilustración 3. Organigrama preliminar .......................................................................................... 29 

Ilustración 4. Modelo Canvas… .....................................................................................................30 

Ilustración 5. Diagrama de muestra de mercado… ....................................................................... 38 

Ilustración 7. Escenario de producto ............................................................................................... 39 

Ilustración 8. Comparación de precios competencia .......................................................................49 

Ilustración 9. Presupuesto de materia prima e insumos, utilidad bruta y margen de utilidad… .......49 

Ilustración 10. Diagrama de distribución… ....................................................................................52 

Ilustración 11. Cuadros proyección de ventas… .............................................................................53 

Ilustración 12. Unidades vendidas por producto… .........................................................................56 

Ilustración 13. Cuadros presupuestos de materia prima, insumos y proyección de costos ............. 56 

7 



Ilustración 14. Cuadro presupuesto de sueldos a empleados, gastos de administración, gastos de 

ventas y puesta en marcha de la plataforma… ................................................................................57 

Ilustración 15. Cuadro maquinara, equipos y herramientas… ........................................................58 

Ilustración 16. Cuadro resumen de inversiones y fuentes de financiación… ..................................59 

Ilustración 17. Cuadro resumen plan operativo…..........................................................................59 

Ilustración 18. Cuadro resultados de modelo financiero… .............................................................60 

Ilustración 19. Cuadro balance general… ......................................................................................61 

Ilustración 20. Cuadro estado de resultados…................................................................................61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
8 



1. A qué se dedica 

 

 

KIMMA está especializada en diseñar muebles y accesorios para el hogar, versátiles, 

multifuncionales y de fácil armado para toda la familia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Al tener como base el diseño democrático1, Kimma optará por moverse a partir del segundo 

escalón de la pirámide de Maslow, donde las necesidades de cada persona no son del todo 

fisiológicas y existe una tendencia de consumo dirigida hacia la seguridad y/o estabilidad. 

 
El interés que se ha empezado a despertar en el consumidor latinoamericano y colombiano 

(particularmente) en participar de manera activa en los mercados locales, se convierte en una 

oportunidad  estratégica  para traducir  las  tendencias  en  oportunidades  de  innovación,  para la 

 

 

 

 

 

 

 

1 Ikea (Democratic Design – Design for Everyone) 
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generación de empresas que diseñen productos al alcance de muchos y que reivindiquen el 

mercado del diseño con la comunidad a través de elementos accesibles de uso cotidiano. 

 

 

 

 

2. Objetivos 

 

2.1 Objetivo general 

 
 

Desarrollar un plan de empresa para determinar la factibilidad de la creación de una marca de 

mobiliario (KIMMA) y accesorios especializada en diseño y elaboración de muebles con alto 

contenido estético, funcional, prácticos y de fácil armado, mediante el uso de materiales y procesos 

de bajo costo. 

 
2.1.1 Objetivos específicos 

 
 

 Realizar estudios que determinen tendencias de consumo para lograr innovación continua. 

 

 Evaluar las estrategias de producción del mobiliario, cuáles serían los costos y gastos la mesa 

PILOTO 

 Determinar la factibilidad financiera de la empresa, proyección y las posibilidades de 

financiación para incursionar con la mesa PILOTO en el mercado. 

 
3. Macro entorno 
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3.1 Fuerza económica 

 

3.1.1 Industria 

 
 

Cali posee actualmente un déficit en el campo del diseño ya que la industria local aun no entiende 

en su totalidad la dinámica de los mercados modernos. Según el Plan de Desarrollo municipio de 

Santiago de Cali 2012 – 2015 (2012). 

“El municipio sigue en buena medida aferrado a un modelo de crecimiento basado en 

industrias de relativo bajo valor agregado, enfocadas en el abastecimiento del mercado 

doméstico. Este modelo hizo crisis a partir de la apertura económica de principio de los 

noventa, pero Cali no ha logrado recomponer su aparato productivo para darle una 

orientación más acorde con las oportunidades y desafíos de la economía contemporánea” 

(p. 127). 

Este planteamiento sugiere una revitalización del mercado a través de propuestas que generen 

riqueza por medio de la innovación en el mercado del mueble, ya que el 12% y el 18% del PIB del 

Valle del cauca se generan mediante los sectores del comercio y de la industria respectivamente 

(Plan de desarrollo municipio de Santiago de Cali 2012-2015, 2012, P. 129). 
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3.1.2 Estructura de mercado 

 
 

Kimma se encuentra enmarcada dentro de una competencia monopolística, pues se moverá dentro 

un sector poco explorado, con algunas empresas o marcas reconocidas a nivel nacional e 

internacional que se dedican ya sea a la producción directa de mobiliario o a la comercialización 

de muebles y accesorios para el hogar, hecho que evidencia la baja cantidad de compañías que 

luchan por ofrecer diferenciación a través del diseño. 

 

 

 
Estas son algunas empresas (locales y nacionales) que operan actualmente en la ciudad de Cali y 

en las principales ciudades del país en el sector del mueble: 

 

 

 
 JEP Mobiliari – diseño de mobiliario y espacios para oficina. 

 

 Mepal (Carvajal espacios) – Diseño de mobiliario y espacios para oficina. 

 
 Tugó – tienda multimarca de muebles y accesorios de decoración para oficina y hogar (tiene 

tienda online). 

 Muma - diseño, fabricación y distribución de mobiliario para oficina. 

 
 Homecenter – tienda especializada en productos para el hogar y la construcción (tiene tienda 

online). 

 Casa Oben – tienda de muebles para el hogar. 
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 Hábitat Store – Tienda de mobiliario y accesorios para el hogar 
 
 

 

 

Algunas empresas alternativas de mobiliario (Nacional e internacional) que operan por fuera de la 

localidad de Cali: 

 10 Am – Arquitectura + mobiliario 

 
 Polígono – Diseño y fabricación de mobiliario experimental 

 

 Animodo Furniture – Diseño y fabricación de mobiliario. 

 

 Perceptual – diseño de mobiliario para oficina y hogar. 

 
 Enmadera – Diseño y fabricación de mobiliario para hogar 

 

 Mental Design – Diseño de mobiliario de lujo (tiene tienda online) 

 

 Dambientes – Diseño y venta de mobiliario para el hogar 

 
 BoConcept – Diseño y venta de mobiliario para el hogar (Internacional). 
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Los referentes que operan actualmente en la ciudad de Cali evidencian la falta de empresas 

dedicadas a ofrecer propuestas diferenciadoras a partir del negocio del mueble; esto se ve reflejado 

en que la mayoría de la oferta se inclina hacia la elaboración de proyectos específicos bajo pedido 

para mercados especializados, venta de productos de talla internacional en grandes superficies o 

mobiliario básico para interiores. Por el contrario, el mercado nacional muestra un ecosistema un 

poco más competitivo y diferenciador que nutre el entorno pero que a su vez remarca la falta de 

competencia directa en cuanto a la propuesta de valor inicial de KIMMA. 

 

 

 

 

3.2 Fuerza demográfica 

 

3.2.1 Mercado objetivo 

 
 

• Edad: 25 a 55 años 

 

• Género: hombre y mujer 

 
• Estrato: 3,4,5 y 6 

 

 

La revista web “La Republica” (2012) en su artículo “habitantes del estrato 3, reyes del consumo 

en Bogotá” indica que, por su densidad de población, el estrato 3 es en términos comerciales el 

mayor participante activo de la ciudad en compra de artículos para el hogar. Este caso no es 

particular, pues Cali en su cabecera urbana cuenta con una porción referente al 30 % de habitantes 
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en estrato 3 siendo este el segundo de mayor porcentaje, después del estrato 2 (Cali en Cifras, 

2013). 

 
Cada hogar, negocio u oficina dentro de esta categoría, requiere de implementar mobiliario en su 

espacio físico con el fin de satisfacer necesidades puntuales. Estas necesidades obedecen a 

comportamientos de consumo y se relacionan directamente con las decisiones de compra del 

consumidor, quien adquiere los productos a su alcance de manera objetiva haciendo referencia al 

precio, calidad, tamaño o función y de forma subjetiva inclinándose hacia el gusto, anhelo, 

reputación, autoestima, entre otros. 

 
En el año 2012 Santiago de Cali contaba con 2.294.643 habitantes; desde ese entonces se realizó 

una proyección que indicó que en el año 2015 la ciudad poseería en su cabecera urbana un total de 

2.369.829 habitantes (DANE, 2005). El 47% de los habitantes de Cali están ubicados en estratos 

3, 4, 5 y 6, siendo el primero y el ultimo los de mayor (30.90%) y menor (1.91%) porcentaje 

respectivamente dentro de la estadística. Esto representa dentro del mercado objetivo un total de 

1.113.819 habitantes ubicados en aproximadamente 293.525 viviendas, además de 15.000 

negocios o empresas que también entran a ser parte del mercado potencial. (Cali en cifras, 2013) 

 
Además de estas cifras locales, se deben tener en cuenta las diversas variables que caracterizan al 

mercado web en estos tiempos; la globalización permite que la accesibilidad a mercados de   tipo 

 

15 



nacional e internacional sea mucho más “sencilla” y supone un mercado potencial que engrosa las 

cifras considerablemente. El mercado nacional se basa en la cantidad de habitantes pertenecientes 

a los 4 estratos mencionados con anterioridad, que según la revista portafolio (Portafolio, 2014) 

asciende a un 55.2% en todo el territorio nacional. Si Colombia actualmente posee 48.683.765 

habitantes (DANE, 2016), el mercado potencial asciende a 26.776.000 personas ubicadas en 

aproximadamente 7.064.907 viviendas. 

 
Cabe mencionar que el target de Kimma es un target joven y contemporáneo que busca satisfacción 

en la personalización y en lo novedoso, que requiere de elementos que no solo se adapten a su 

bolsillo, sino también a sus necesidades específicas tanto como a su entorno inmediato. 

 
Ilustración 1. Composición de la población en Colombia por estratos 2014 

 

Fuente: http://www.portafolio.co/tendencias/distribuidos-colombianos-estratos-sociales-57300 
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3.3 Fuerza tecnológica 

 

3.3.1 Producción 

 
 

La elaboración de mobiliario requiere de tecnologías, técnicas y procesos especializados de 

producción que a su vez necesitan de un buen manejo de las herramientas, amplia experiencia en 

conocimiento de materiales (Know How) y un excelente nivel de detalle en los acabados; todo esto 

debe desarrollarse en un lugar que posea la infraestructura, maquinaria y personal calificados. 

 
Según el informe completo del Plan de Transformación Productiva (2013, p. 77) Cali es una de las 

ciudades colombianas con mayor potencial y excelente nivel de proyección en el sector BPO2. 

Dicho lo anterior, Kimma basará y desarrollará su estrategia inicial de fabricación en la 

tercerización de procesos, aferrándose a la capacidad productiva de algunos proveedores en el 

ámbito local, que se dedican exclusivamente a la producción de mobiliario y al manejo de 

proyectos por encargo. 

 

Para complementar, se propone desarrollar un plan bajo la línea de trabajo KPO,3 donde el 

proveedor por su experiencia en el sector, participara activamente en el proceso de diseño y 

mejoramiento de producto, haciendo pequeños aportes y/o ajustes que mejoren significativamente 

la  calidad,  brindando  excelentes  garantías  desde  el  inicio.  Todo  esto  irá  de  la  mano  de la 

 
 

2 Business Process Outsourcing 

3 Knowledge Procees Outsourcing 
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adecuación de un taller/laboratorio donde se harán pruebas exploratorias de materiales y procesos 

que conlleven constantemente a la innovación y desarrollo de nuevas propuestas. 

 

 

 

 

3.3.2 Comercialización 

 
 

“En Colombia existe desde 2008 una Cámara de Comercio Electrónico, cuya misión es “educar, 

divulgar y promover el desarrollo y expansión del comercio electrónico y sus servicios asociados” 

(…) La Cámara terminó 2014 con 300 afiliados y aspira a llegar en 2015 a los 450. Basado en 

estos resultados, Vanegas no teme apuntar muy arriba y quiere ubicar a Colombia en el top 3 de 

los países más activos en ‘E-commerce’ en América Latina”. (Revista Semana, 2015) 

 
El potencial de la venta Online se ha proliferado considerablemente en el mercado colombiano y 

es por esta razón que muchas empresas basan su mercadeo y venta en esta herramienta, es más 

económico pues se ahorran costos de Retail, mucho más efectivo en difusión ya que alcanza 

fácilmente mercados nacionales e internacionales y brinda al comprador la comodidad de obtener 

el producto deseado con un solo clic. 

 
La estrategia inicial de difusión se realizará por medio de redes sociales (Facebook – Instagram), 

direccionándose hacia la tienda online donde estarán todas las condiciones necesarias para la 

compra de cada elemento. La venta dará paso al envío del producto hasta la casa o sitio donde cada 
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comprador desee, por medio de alguna empresa prestadora de servicio de envíos a nivel nacional 

e internacional. 

 

 

 

 

3.4 Fuerza geográfica 

 
 

Santiago de Cali es actualmente la segunda ciudad más grande de Colombia y la tercera con mayor 

cantidad de habitantes después de Medellín. De acuerdo al Plan de Desarrollo municipio de 

Santiago de Cali 2012 – 2015 (2012). 

 

 

 
“Los siete municipios que la rodean (Buenaventura, Candelaria, Dagua, Jamundí, La 

Cumbre, Palmira y Yumbo) conforman una ciudad-región con una potencialidad de 

desarrollo integral y diversificado singular, combinando en forma excepcional más de 3,2 

millones de habitantes (el 7% del total nacional), un PIB cercano a los $40 billones de pesos 

(algo más del 7% del colombiano), un puerto marítimo, dos docenas de instituciones de 

educación superior, una vibrante base industrial y de servicios”. (p. 210) 

 

 

 
Cada año Cali tiene una tasa de crecimiento porcentual del 12.7% en lo que a construcción 

residencial concierne, esto es consecuencia de su contexto geográfico, dado que es la ciudad 
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destino por excelencia de los municipios cercanos, además de ser el lugar de trabajo de miles de 

personas que por cercanías se desplazan a diario con facilidad. 

 

 

 

 

 

3.5 Fuerza política – legal 

 
 

Teniendo en cuenta que toda el área de producción se enfocara en la tercerización y que solamente 

se contara con una oficina/laboratorio de diseño para investigación y pruebas, la legislación 

regulatoria vigente debe estar enmarcada en el contexto de normatividad hacia las TIC, puesto que 

las leyes que cobijan el sector industrial aplican directamente a los proveedores. La ley 1341 del 

2009 indica que el ministerio de tecnologías de la información y la comunicación se encarga de 

fomentar el emprendimiento y la innovación basándose de las TIC, además de incentivar el uso de 

las mismas con el ánimo de cerrar la brecha digital que existe en Colombia. 

 
La recolección y uso de datos es un asunto sumamente relevante dentro del contexto especifico 

mencionado, por eso la Ley 1581 de 2012 y su Decreto Reglamentario 1377 de 2013 regulan este 

tema, protegiendo los derechos sobre la información personal y el uso malintencionado de esta. 

 
Cabe mencionar que Cali por su contexto cultural tan complicado que le precede, no logra 

posicionarse en los primeros lugares del “Ranking regional de facilidad para hacer negocios 

“Doing  Business”  de  la  Corporación  Financiera  Internacional  (IFC)”  (Plan  de     Desarrollo 
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municipio de Santiago de Cali 2012 – 2015, p. 132). Basándose en esto, el gobierno nacional 

implementó el decreto anti-tramites (decreto 19 de 2012), brindando mayor facilidad y movilidad 

dentro del tema, suprimiendo trámites innecesarios existentes en la administración pública. 

“Es imperativo trabajar mancomunadamente con otros actores clave de la ciudad, como la 

Cámara de Comercio de Cali (CCC), como ya se ha venido haciendo con la Ventanilla 

Única del Constructor e inspección, vigilancia y control de establecimientos de comercio, 

para reducir estas talanqueras a la actividad empresarial”. (Plan de Desarrollo municipio 

de Santiago de Cali 2012 – 2015, p. 132) 

 

 

 

 

 

 
3.6 Fuerza socio-cultural 

 
 

Cali y Colombia en general, al no tener una cultura de diseño tan arraigada gracias a su condición 

socioeconómica, adopta tendencias que dictan los grandes mercados internacionales, que hoy por 

hoy debido a las TIC4 no se tornan tan lejanas como en tiempos anteriores, pero llegan un poco 

distorsionadas  pues  la  capacidad  de  adaptación  del  consumidor  colombiano  ha  conseguido 

 

 

 

 

 

 
 

 

4 Tecnologías de la Información y Comunicación 
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trascender hasta el punto de ignorar las grandes marcas referentes de diseño, y se sitúa en el 

conformismo de adquirir lo que se encuentra inmediatamente a su alcance. 

 
Sin embargo, en los últimos años ha venido manifestándose de manera activa una tendencia hacia 

el consumo local y el gusto por lo propio, Este argumento se basa en 3 importantes tendencias 

(Reconciliation Brands, Democratic Pricing y Brand stands)5 que sugieren un cambio en la ética 

y dinámica de los mercados, pues el consumidor ha redefinido su posición frente al inmenso 

potencial de “lo local” y requiere cada vez más productos o elementos enmarcados en “el orgullo 

autóctono”, generando así gran sentido de pertenencia por su ciudad natal, lugar de procedencia o 

sitio en el cual ha tenido que establecerse por razones de diferente proceder. 

 
Así Cali no se encuentre actualmente en un momento cultural y económico muy importante, 

consecuencia de las malas administraciones, corrupción y otros males que han aquejado la ciudad 

por varios años, el panorama es prometedor; se están generando grandes cambios en la ciudad 

mediante renovación urbana y al producirse estos cambios ocurren cosas, así lo manifiesta Rangel 

(2009, p. 21) haciendo énfasis en que los núcleos urbanos se deben concebir para fomentar el 

intercambio social, el crecimiento cultural y la recreación; todos los lugares deben significar algo 

para la comunidad, por la calidad de su imagen, por su localización y sus usos, esto producirá 

 

 

 
 

5 10 Tendencias Latinas para 2015: Oportunidades de innovación al alcance de tu mano. 
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identidad, orientación, complacencia y orgullo en sus habitantes, mejorando la ciudad en gran 

manera. Todo esto es el punto de partida para reestructurar la economía mediante cambios 

culturales que influyen en todos y cada uno de los tópicos referentes a la sociedad y su 

comportamiento no solo en el consumo, sino también en el diario vivir, tanto así que en el último 

trimestre de 2015 la directora y gerente general de El País (El País, 2015) lanzó la campaña “De 

Cali se Habla Bien”, como buque insignia del orgullo, amor propio y sentido de pertenencia por 

parte del caleño hacia su cultura y hacia su ciudad. 

 

 

 

 

4. Micro entorno 

 

 

4.1 Clientes 

 
 

Haciendo referencia al mercado colombiano en general, el comprador promedio no se destaca por 

tener preferencias hacia marcas específicas de muebles o accesorios para el hogar; esto se produce 

por la baja tendencia hacia el consumo de diseño y a la cultura misma que ha sido arraigada por la 

notable carencia de grandes exponentes palpables en el diario vivir. Por lo tanto, el cliente 

potencial de Kimma no se destaca por preferir un tipo de mueble y marca predilecta sino más bien 

entrará a ser parte de una pirámide de necesidades que definirá la prioridad de aspectos 

relacionados a lo estético, funcional y económico. 
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Ilustración 2. Pirámide de requerimientos 

 

Fuente: propiedades sensoriales atribuidas de los materiales 

 

 

Los estratos del 3 a 6 se mueven en diferentes proporciones de acuerdo a esta pirámide y priorizan 

muy distinto sus necesidades al tener estilos de vida que contrastan notoriamente. 

 
Es importante mencionar que debido a las características comerciales de Kimma, los clientes 

potenciales se traducirían al alcance nacional y probablemente internacional que logre la marca en 

redes sociales e internet, hecho que diversificaría notablemente el mercado y destaca la  amplitud 

del mismo en cuanto a tendencias de consumo, gustos y necesidades. 
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4.2 Colaboradores 

 
 

El valle del cauca y Cali específicamente poseen una gran variedad de empresas dedicadas a la 

venta y distribución de materiales para procesos de fabricación de muebles (metal, madera, 

concreto, plástico) y accesorios para el hogar. Según la página “Empresascolombia.com” solo en 

Cali existen más de 140 compañías dedicadas exclusivamente a la distribución o venta al por 

mayor y detal de maderas, hecho que evidencia la gran variedad de proveedores potenciales que 

se encuentran a disponibilidad. 

 
Los procesos de manufactura se realizarán por contrataciones de empresas constituidas o personas 

naturales que se dediquen directamente a la fabricación de muebles y/o realización de procesos 

necesarios para la culminación del mueble o accesorio final. Por último, se debe mencionar a la 

empresa de transporte y envíos que será la encargada de brindar confianza en tiempos y garantías 

de entrega al cliente. 

 
Todo el conjunto de proveedores se debe seleccionar mediante un detenido análisis costo/beneficio 

que indique una ventaja competitiva y económica para Kimma dentro del mercado. 
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4.3 Competidores 

 
 

La competencia directamente relacionada con Kimma a nivel local y nacional está definida 

básicamente por la oferta actual de mobiliario y accesorios para el hogar que exhiben en sus 

tiendas, marcas como Tugó, Homecenter y Fallabella, siendo la primera una empresa dedicada 100 

% a la venta (directa y online) de accesorios y muebles de diseño. La incursión de esta clase de 

tiendas en las ciudades principales de Colombia indica una emergente demanda de diseño a nivel 

nacional, relacionan al colombiano promedio con artículos de diseño, lo enmarcan dentro de un 

nuevo mercado prominente y reeducan al consumidor en cuanto al cambio del paradigma de la 

estítica del hogar. 

 
Las ventajas competitivas de Kimma se desarrollan a partir de la diferenciación en cuanto al precio 

(sin descuidar calidad) y a la inclusión directa del diseño funcional y estético como estandarte de 

desarrollo del mueble y/o accesorio. Esto se vale de la actual incursión de tiendas que publicitan a 

diario el consumo de diseño, pero que dejan de ser persuasivas en su totalidad, debido al alto costo 

que poseen algunos de sus artículos exhibidos en las tiendas (tanto físicas como online), puesto 

que son en la mayoría de ocasiones marcas de gran prestigio o iconos desarrollados por diseñadores 

de renombre. 

 
Esta capacidad  competitiva se incrementa  aún  más en la  medida  que se refuerce  la    difusión 

 

mediante estrategias de mercadeo innovadoras que diferencien a Kimma como marca propia    de 
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“diseño democrático” y la integren directamente al consumo tradicional del colombiano promedio, 

mediante estímulos hacia el uso del diseño en su hábitat. 

 
Si bien existen varias empresas (antes mencionadas) que se mueven dentro del mismo sector, no 

son empresas que se dediquen a masificar su producto, por el contrario, son compañías exclusivas 

pues se dedican a proyectos específicos para grandes clientes y en algunos casos alternativas, pues 

no les interesa abarcar grandes mercados debido a su contexto de diseño icónico. 

 
Producto: mobiliario modular multipropósito que resignifica el uso del mueble y lo complementa 

con accesorios sencillos de gran usabilidad y alto contenido estético. El habitante urbano busca la 

forma de estar en constante cambio y es por esto que se propone una manera distinta de impactar 

el mercado mediante el mueble y sus condiciones de uso. Los posibles productos iniciales serian: 

sillas, butacas, mesas auxiliares, escritorios y puff. 

 
Precio: debido a la reducción de costos de retail, la elección de materiales calificados, la baja 

tecnología de manufactura necesaria y la poca inclusión de formas complejas en los diseños, 

Kimma podrá ser altamente competitiva con sus precios. 

 
Plaza: en un principio la ciudad de Cali, pero debido a su carácter de venta Online se debería 

cubrir con facilidad mercado nacional en poco tiempo, pues el alcance de las redes sociales es 
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bastante eficiente al día de hoy. Por ello la plaza principal de Kimma serían las redes sociales como 

Instagram y Facebook además de tienda online especializada. 

 
Promoción: con la llegada de las TIC se potencializa la oportunidad de la venta por catálogo y se 

generan infinidad de oportunidades para promocionar los productos. Kimma integrara un catálogo 

online interactivo que permita a cada posible cliente intervenir en tiempo real su espacio con 

alguno de los muebles o accesorios que se ofrecen, mediante la utilización de tecnologías como la 

realidad aumentada. Por tanto, cada persona podría no solo visualizar el producto que desea, sino 

también hacerlo parte virtual (momentáneamente) de su entorno. Todo esto será direccionado por 

medio de publicidad en redes sociales. 

 

 

 

 

4.4 Compañía 

 
 

Inicialmente se prevé un manejo gerencial que parte desde la dirección del diseño. El enfoque 

organizacional pretende incluir una marcada cultura de diseño en cada una de sus áreas para 

estimular la innovación continua en cada una de estas; la incesante experimentación con 

materiales, texturas y procesos será gran determinante para dar valor agregado a cada producto 

que se desarrolle. 
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De esta forma se estructurará un organigrama de tipo horizontal para dar evidencia a la cohesión 

de cada área entre sí, haciendo importante y representativo cada proceso que se ejecute, desde el 

más complejo hasta el más sencillo. 

 
Ilustración 3. Organigrama preliminar 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 
El organigrama piloto (a futuro) propone una conexión de cada una de las áreas con la manufactura, 

esto con la intención de que exista conocimiento y contacto directo con esta, con el objetivo de 

una continua supervisión y mejoramiento de los procesos desde cada uno de los enfoques de cada 

área. 

 
Es relevante mencionar que la elección del equipo de trabajo debe incluir en cada uno de sus 

integrantes un gusto personal o inquietud latente por el diseño y todo lo que este conlleva, pues la 

cultura organizacional deberá obedecer a la inclusión del diseño en todas sus partes. 

 

 

29 



4.4.1 Modelo Canvas 

 
 

Ilustración 4. Modelo Canvas 
 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

 
 Segmento de clientes 

 
inicialmente se establece la ciudad de Cali (Valle del Cauca-Colombia) como target principal, 

pues la idea es diferenciar el producto local a partir de los componentes de valor. 

 

 

 Propuesta de valor 

 
La funcionalidad y la estética van por delante, pues cada producto debe sugerir su uso, no 

deben existir ambigüedades para el comprador. El concepto de La democratización del diseño 

 

30 



se redefine con Kimma, ya que cada producto debe no solo ser asequible para grandes masas, 

sino también de fácil armado. El slogan “MOBILIARIO PARA TODOS” no hace referencia 

solamente a la parte monetaria, más bien toma un sentido de carácter social, donde se debe 

diseñar incluyentemente; esto se refiere a que hasta un niño lo puede armar. 

 

 

 Canales

 
Los canales de penetración de mercados se basarán inicialmente en e-Commerce y 

plataformas web, donde predominarán páginas de Instagram y Facebook donde se 

direccionará hacia la tienda online oficial. 

 

 

 Relación con el cliente

 
La relación con el cliente será personal e impersonal. Cada comprador adquirirá su producto 

via web, se le enviará un correo con la confirmación de su compra, pero después se le ofrecerá 

una llamada explicándole los tiempos de llegada y todo lo relacionado con su orden de envió. 

Esto genera aún más confianza en el cliente. 

 

 

 Recursos clave

Indiscutiblemente deben existir equipos con capacidad para modelado 3D que permitan 

plasmar las ideas del o los diseñadores detrás de cada mueble o producto. 
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 Actividades clave

 
El diseño es la actividad principal, pues sin esta nada funcionaria, no solo en el producto 

como tal, sino también en todo su recorrido hasta el cliente final. Después vienen los medios 

de difusión, la promisión y los canales de distribución. 

 

 

 Socios clave

 
La organización debe entender que sus proveedores son socios importantes para su negocio, 

es por esto que cada proveedor, ya sea tanto de materia prima como de servicios de transporte 

debe incluirse en la cadena de valor de KIMMA. Pavco a futuro cercano podría convertirse 

en un aliado sumamente estratégico, pues está incursionando en el tema del diseño con 

concursos anuales que incluyen el diseño de sistemas basados en sus productos (tubería en 

PVC). Es por esto que se podrían establecer alianzas para que Pavco sea el proveedor directo 

de las piezas plásticas (plástico reciclado) necesarias para el ensamblaje, ya que poseen los 

moldes de inyección, el know how y la fuerza tecnológica para la producción de los mismos. 

 

 

 Estructura de costos

Los costos iniciales estarán ligados a la compra de herramental básico para la 

experimentación en mezcla de materiales, texturas e innovaciones en ensamblaje, la compra 

de equipos para modelado 3D y la tercerización en la producción de algunos elementos. 

32 



 Fuente de ingresos 

 
Los ingresos dependerán del Ecomemerce y la efectividad de la plataforma de pago, PSE. 

(tarjetas de crédito, tarjetas débito y consignaciones nacionales o locales a cuenta bancaria). 

Los pagos en efectivo se harán cuando se defina algún cliente local a contra entrega. 

 

 

 
5. Cinco fuerzas de Porter 

 

 

5.1 Amenaza de nuevos competidores 

 
 

Los principales competidores son empresas ya posicionadas en el mercado que poseen grandes 

músculos financieros, la única barrera de ingreso con la que contará Kimma será básicamente con 

el capital inicial para entrar en el mercado como nuevo competidor. 

 
Las economías de escala y el manejo de grandes producciones minimizan la rentabilidad unitaria, 

pero beneficia el modelo de negocio inicial. 

 
El acceso a tecnología proveedores y tecnología es sencillo debido a su gran oferta. 

 

 

La diversificación del mercado y la apertura económica puede abrir camino fácilmente a grandes 

referentes como IKEA para el posicionamiento de tiendas físicas dentro del país.Poder de 

negociación de los proveedores 
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Debido a la gran cantidad de proveedores, el poder de negociación se reduce a la pulcritud y calidad 

en los acabados (proveedores de manufactura). 

 
La gran cantidad y variedad de posibles proveedores, diversifica el mercado, pero no reduce de 

manera importante los costos, ya que no hay mucha diferenciación entre sí. 

 
Existen muchas empresas dedicadas exclusivamente a la elaboración de muebles por pedido, lo 

cual facilita el acceso, pero complejiza la negociación, esto se debe a que manejan volúmenes altos 

en la producción y priorizan los contratos de acuerdo a su beneficio. 

 

 

 

 

5.2 Poder de negociación de los compradores 

 
 

El cliente mayorista tiene la posibilidad de negociar el valor unitario teniendo en cuenta el 

volumen que pueda manejar. 

 
Existe gran variedad de productos sustitutos que ofrecen la misma finalidad, pero no los mismos 

beneficios. 

 
La delgada línea costo/beneficio puede ser un gran determinante para el comprador final. 

 

El comprador más susceptible se encuentra en los estratos 3 y 6 pues el producto no puede 

percibirse muy caro, pero tampoco muy económico. 
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5.3 Amenaza de productos sustitutos 

 
 

 Los productos sustitutos tienen una gran variedad de precios y es relativo dependiendo del 

presupuesto de los compradores, pues hay productos de mayor o menor valor, pero así mismo 

varía su calidad. 

 No existen contratos o términos condicionales que obliguen al comprador mayorista a realizar 

una constante compra de productos. 

 La masificación que pretende Kimma puede generar impacto en los fabricantes locales con 

gran potencial económico, por lo cual se puede esperar la inclusión a mediano plazo de 

nuevos productos homólogos como respuesta. 

5.4 Rivalidad entre competidores 

 
 

 El sector del mueble es bastante diverso, pero poco competitivo. 

 

 Los precios son altos y no ofrecen gran diferenciación 

 

 Los competidores principales son las marcas tradicionales, grandes superficies o tiendas 

especializadas de diseño. 

 Debido a la poca diferenciación dentro del mercado, los competidores se confunden entre si 

puesto que existe monotonía en la oferta diseño actual. 
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6. Justificación 

 

 

Kimma es una empresa que se desempeñara dentro de un mercado emergente en potencia, la 

importancia que cada día va tomando el diseño en la vida de los hogares y empresas colombianas 

se ve reflejado en la incursión de nuevas tiendas especializadas de diseño done antes no las había, 

la densificación de las ciudades principales y el crecimiento económico del país apuntan a una 

economía competitiva dentro de algunos años. El clúster del mueble no es muy latente y las 

empresas actuales se ven relegadas a competir por precios más que por valor agregado o diseño. 

La importancia de impactar el mercado del mueble con novedad es prioritaria y Kimma deberá 

leer de manera asertiva y acertada el comportamiento del mercado, integrando las macro 

tendencias de consumo con los estudios de mercado locales, para poder impactar de manera 

positiva. 

 
La urgencia de un cambio en las tendencias de consumo local está cada día siendo más importante 

para cada región y la apertura económica es aliada pero también peligrosa, pues la creciente e 

inminente llegada de empresas extranjeras vuelve denso y algo difícil el entorno. 

 
La importancia de las TIC sin duda se volvió esencial hoy por hoy para las marcas de todo el 

planeta y continuamente las empresas luchan por entrar en este mundo tan competitivo como lo es 
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la Web, por esto se quiere penetrar el mercado valiéndose de la facilidad y efectividad que conlleva 

utilizarla de una manera inteligente y adecuada. 

 

 

 

 

7. Antecedentes 

 

 
El principal exponente, pionero y creador del concepto de “diseño democrático” es el gigante 

IKEA (2014), con más de 360 tiendas a nivel internacional y 1.7 billones de visitas a su sitio web 

se posiciona como el referente actual más importante para Kimma, ya que no solo sus políticas de 

diseño se basan directamente en las políticas de diseño de Ikea, sino también su mercado objetivo 

y su manera de llegar al cliente mediante la calidad, la comodidad, la estética y el servicio. 

 
Ikea proporciona en su página web información relevante que deja en clara evidencia el éxito de 

su metodología y desarrollo a lo largo de los años; ratificando que un modelo de diseño para todos 

no es algo descabellado, pues deja atrás esa vana concepción del diseño como icono representativo 

y más bien se centra en las personas para crear tendencia y marcar una pauta transcendental en el 

mercado global. 
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8. Marketing mix 

 

 

El análisis del marketing se llevara a cabo a través de la técnica del marketing Mix que recopila 

información sobre: el producto (especificaciones, empaque, diseño), el precio, que determina por 

medio de una estrategia, el valor económico del producto, a través de la aplicación de una formula; 

plaza o lugar de venta, que busca caracterizar el punto de venta, la comercialización, la 

distribución y por último la promoción que enuncia la publicidad, las promociones de ventas y 

toda la comunicación de la empresa. 

 
Ilustración 5. Diagrama de mezcla de mercadeo 

 
 

 

 

 
Fuente. Elaboración propia 
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8.1 Producto 

 
 

Kimma inicia con la propuesta piloto de penetración de mercado basándose en un modelo de 

mueble básico que demuestre valor agregado frente a la competencia y ratifique la viabilidad 

económica y técnica de implementar nuevos elementos complementarios, tanto como diferentes 

productos, todos dentro del mercado del mueble. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
La mesa PILOTO surge de la necesidad de establecer parámetros diferenciales de diseño frente a 

un elemento básico como lo es una mesa convencional. La idea de darle el máximo significado a 
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la funcionalidad es el “buque insignia” de KIMMA y se pretende generar una conexión importante 

entre objeto y usuario. la mayoría de la oferta local y nacional de muebles RTA (listo para 

ensamblar) están muy por debajo de las condiciones necesarias para lograr esa conexión, pues se 

deterioran fácilmente y en la casi totalidad de los casos, armarlos y desarmarlos puede traer fallos 

estructurales al mismo o ser extremadamente engorroso. 

 
Por lo tanto, la mesa PILOTO desarrolla flexibilidad en el ensamble y desensamble de las piezas 

a tal punto que un niño de 4 o 5 años podría armarla y desarmarla con facilidad, pues no cuenta 

con herramientas adicionales, ni tornillería o elementos suplementarios que complejizan hoy por 

hoy algunos sistemas de ensamblaje en este tipo de productos. 

 
Es relevante mencionar que en el futuro se implementaran nuevos muebles y diferentes elementos 

bajo el mismo concepto, siempre respetando la línea de diseño de Kimma. 

 
8.1.1 escenario del producto 

 
 

El escenario del producto dibuja a grandes rasgos los elementos, técnicas y estrategias que 

interactúan directa o indirectamente con el producto, ubicándolo como centro de partida para el 

funcionamiento de una cadena de valor bien estructurada. 
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Ilustración 6. Escenario del producto 
 
 

 
Fuente. Elaboración propia. basado en Libro: El torno al producto. 
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 Escenario de Consumo 

 
Kimma se destaca por ofrecer alto contenido de diseño, estética y funcionalidad a bajo costo. 

Inicialmente se moverá por medio de redes sociales y tienda Online, con la proyección a futuro 

de integrar una tienda fisica propia donde se desarrollen experiencias que involucren mobiliario 

y accesorios. Su distribución se hará por medio de empresas de envíos nacionales e 

internacionales, quienes se encargarán de llevar el producto final hasta el hogar de cada uno de 

los compradores o clientes que hagan pedidos. Para empezar, se plantean 2 clientes potenciales; 

consumidor final para decorar su hábitat o clientes mayoristas para tiendas multimarca (debido a 

su característica principal como marca de consumo masivo) 

 

 

 

 

 Escenario de la Comunicación 

 
La empresa estará basada en redes sociales como Instagram y Facebook para realizar su 

publicidad, mercadeo y difusión, ya que estos medios disminuyen costos y generan un impacto 

masivo. Se desarrollará material gráfico pertinente para cada producto (etiquetas, marquillas, 

manuales de uso), además de un empaque que ofrezca valor agregado mediante la categoría de 

empaque plano. La tecnología (realidad aumentada) será de gran ayuda para incluir la interacción 

virtual del cliente potencial con cada producto, haciendo posible la vinculación de un catálogo 

experiencial altamente diferenciador. Todo se basará en el minimalismo y la funcionalidad 
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 Escenario Material 

 
Las maderas (pino, cedro, aglomerados), ensambles tubulares plásticos en PVC y piezas 

metálicas son de fácil acceso, pues en la localidad inmediata (Cali) existen muchos proveedores 

mayoristas y al detal. A medida que se vaya integrando el laboratorio experimental con la 

producción final, la materialidad de los productos irá variando y la mezcla de componentes se 

volverá aún más frecuente; Se estandarizarán las piezas de ensamble en PVC debido a sus 

características tanto funcionales como estructurales. Uno de los conceptos complementarios que 

les dan valor agregado a los productos de Kimma es la mezcla de materiales y texturas que 

proveen versatilidad y aportan calidad tanto estética como estructural al diseño. 

 

 

 

 

 Escenario de la Transformación 

 
Las tecnologías de transformación más elementales como acerrado, cepillado, pulido, pintura, 

curvado, soldadura, entre otros, son de fácil acceso. En lo posible los procesos más complejos 

que incluyan corte CNC (Corte por control numérico) o corte por láser, se tercerizarán con 

proveedores locales que posean alta tecnología, con el objetivo de no limitar las características 

del producto en su etapa de diseño. Los controles de calidad se realizarán periódicamente a cada 

pieza y producto terminado antes de ser enviados al consumidor final. El ensamblaje lo realizará 

el comprador final en su casa, oficina o espacio donde se vaya a instalar el elemento. 

 

43 



8.1.2 Características de diseño 

 
 

La sencillez en el armado de la mesa PILOTO se basa en la búsqueda de la practicidad 

enfocada en la estética y la economía. Normalmente los muebles RTA no combinan 

materiales o texturas, desperdiciando el potencial que estos poseen al enfocarse solamente en 

los maderables aglomerados; PILOTO propone la integración de texturas y materiales tanto 

rígidos como flexibles para generar un sistema interesante de piezas que combinan entre si 

perfectamente y soportan estructuralmente de manera mucho más eficiente. 

 
Todos estos componentes de diseño dan valor a un elemento sencillo y convencional que 

difiere de lo llamativo, cargado y costoso. 

 
A continuación, se hace una breve descripción grafica de los materiales que la componen y 

sus respectivas medidas generales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
44 



A. Superficie - pino claro cepillado, pintura negro mate en canto + apliques para ensamble en 

bolillo de Sepan de 1/2” 

B. Ensambles – “T” PVC con rosta ½” + unión sencilla con rosca ½” 

 

C. Tensores y Patas – Tubería redonda acero CR de ½” cal 20 (pintura electroestática y 

proceso de roscado). 

 

 

 

8.1.3 Empaque 

 
 

La característica innovadora de PILOTO le da la posibilidad de ocupar el menor espacio posible 

en su embalaje, optimizando así la capacidad de transporte, sea cual sea el medio que se utilice. Se 

usará un empaque plano de cartón laminado de 810 mm de largo, por 510 mm de ancho, por 80 

mm de alto ya que solo se cuenta con 11 piezas para armar la mesa. no requiere de herramientas 

adicionales, ni manuales complejos de armado. 
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8.1.4 Uso 

 
 

Las características de uso de los muebles Kimma y en espacial de la mesa PILOTO se centran en 

el significado primario del mueble y la versatilidad del mismo frente a su inclusión en cualquier 

espacio o contexto. La adaptabilidad es trascendental pues integra diferentes elementos que 

sugieren mutación, cambios estructurales y/o estéticos sin afectar el concepto principal; es decir, 

se pueden incorporar módulos de personalización en el mismo mueble, para que este cambie su 

altura, textura, forma, composición o función secundaria. 
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La capacidad de adaptación no solo va ligada a su organización constructiva, sino también a 

elementos que se adhieren al sistema principal como adicionales que generan aún más valor. 

Objetos de uso específico para usuarios un poco más exigentes. Estos elementos como porta 

lapiceros, luminarias, cajones, materas, entre otros, pueden ser colocados puntualmente en la 

ranura central que posee la mesa piloto. 

 
El posicionamiento de estos elementos adicionales es extremadamente sencillo, además provee un 

aspecto interesante ligado intrínsecamente al objeto, como lo es la experimentación del usuario 

frente al mueble, pues la ranura invita a que se puedan ensamblar no solo los accesorios adicionales 

que vienen de fábrica, sino también incluir ideas o creaciones propias para darle aún más vida al 

objeto. 



8.2 Precio 

 
 

Para la estrategia de precios se tuvieron en cuenta diferentes variables que determinaron el precio 

de cada uno de los productos que que propone KIMMA. La idea es que las estrategias alcancen 

los objetivos que se proponen en el proyecto. 

 
El precio es el valor económico que pagan los clientes por cada producto. La mesa Piloto como 

producto inicial costará por venta al detal ochenta mil pesos colombianos. Se debe estimar que, si 

es pedido nacional o internacional, el cliente incurre en gastos de envío. 

 

 

 

 

8.2.1 Estrategia de precio 

 
 

KIMMA fija sus precios de acuerdo a los siguientes aspectos: 
 
 

 
 Estrategia: Precio orientado a los competidores 

 

La idea principal de ésta estrategia es la de mantener los precios promedio dentro de los 

oferentes para evitar reacciones imprevistas de los consumidores ante un alza de precios de 

un nuevo actor en el mercado, mientras se gana reconocimiento de la marca y sus 

productos, evitando así incursionar en una guerra de precios con los competidores. 
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Al no existir una oferta muy definida en el mercado local y nacional, se observa un 

panorama bastante contrastado, donde se aleja por mucho un oferente de otro en cuanto a 

características de diseño y precio, ya que solo las grandes superficies (Falabella, Alkosto, 

Home Center, Almacenes Éxito) ofrecen mobiliario RTA dentro del concepto base que este 

significa, haciendo referencia directamente a escritorios o mesas auxiliares que posean 

medidas similares, materiales parecidos, que representen exactamente lo mismo dentro de 

un hogar o que cumplan puntualmente con la misma función. 

 
A continuación, se destacan algunos ejemplos para observar el contraste. 

 

 

Ilustración 8. Comparación de precios competencia 

 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

Moduart 
  

 

 

 

 
 

 

 

  $ 79,900 $ 599.900 $ 99.900 

 

Fuente. elaboración propia (precios obtenidos de respectivas páginas web) 

 

 

 Estrategia: Precio orientado a la propuesta de valor 

Si bien la mesa Piloto no es extremadamente económica, tampoco es desfasadamente costosa, pues 

ofrece indudablemente características poco convencionales dentro de la oferta y se destaca por 
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entender el mercado no solo desde el punto de vista funcional, sino desde lo estético, practico y lo 

más importante, desde lo versátil y ajustable. Por lo anterior, Kimma pretende penetrar el mercado 

haciendo de el “Diseño Democrático” no solo un factor diferencial en precio o asequibilidad, sino 

también en lo cognitivo, donde el grueso (edad y tipo de formación) de la población logre 

identificar claramente las piezas del mueble, su función y su objetivo final. 

 

 

8.2.2 Estructura de costos 

 
 

Se realiza un análisis de costos desglosando los diferentes tipos de costos en que se incurre para 

realizar cada artículo y determinar de acuerdo a una utilidad esperada el precio de los mismos. 

 
Ilustración 9. Presupuesto de materia prima e insumos, utilidad bruta y margen de utilidad 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente. Elaboración propia 
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8.3 plaza 

 
 

Inicialmente, KIMMA sotendrá su actividad comercial en el medio virtual y se promocionará a 

través de las redes sociales, mientras que su ubicación física se remite a su taller o laboratorio de 

diseño, que se ubicará en la ciudad de Cali, sin embargo, se pretende a mediano plazo establecer 

un punto de venta autorizado o integrar venta al por mayor en grandes superficies, y responder a 

las compras por impulso que se generan entre los usuarios. De igual manera es una cuota de 

garantía para quienes compran en línea ya que un espacio físico le brinda respaldo a la marca. 

 
Adicionalmente, una tienda en el comercio genera un espacio idóneo para el intercambio personal 

con los clientes y así captar nuevas tendencias, escuchar sugerencias, conocer gustos y preferencias 

de primera mano, además lograr que las personas que no están en redes sociales puedan conocer 

la marca y tener la oportunidad de adquirir los artículos de manera tradicional. 

 

 

 

 

8.3.1 Distribución 

 
 

la entrega de cada mueble será bajo pedido después del pago total por la plataforma online o 

consignación directa en la cuenta bancaria, el mueble deberá estar listo en los siguientes 2 días 

para ser enviado inmediatamente por correo al destinatario final sin importar en la ciudad que se 

encuentre, sea nacional o internacional. Kimma posee la ventaja inicial de no tener stock, por   lo 
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tanto, reduce costos en el capital inicial de producción, pero aumenta los tiempos de espera por 

parte del comprador, factor que se debe mitigar con estrategias de comunicación post compra. 

 
Ilustración 10. diagrama de distribución 

 

 
 

 

 
Fuente. elaboración propia 

 

 

 Redes sociales (Instagram – Facebook): Además de constituirse como el principal medio 

de difusión publicitario de la marca, se posiciona como una plaza importante para personas 

que tiene una actividad alta en redes sociales, que pueden comprar por impulso, y son 

prácticos para determinar la confianza en la marca y por ende en los productos que se 

ofrecen, bien sea referenciándose por número de seguidores, publicaciones de clientes 

satisfechos, indagando por los medios de pago y garantías etc. 
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 Página web: cualquier persona y/o cliente, podrá seleccionar el producto a través de la 

página web, personalizarlo e incluir a su gusto componentes adicionales para sus 

necesidades específicas, hacer un registro de compra y pagar a través de una transacción 

bancaria con un código que arrojará la selección en línea. Este servicio no tendrá ningún 

gasto bancario adicional ni para la empresa, ni para el cliente debido a que se manejará a 

través de una fiducuenta. 

 

 

 

 
8.4 Promoción 

 
la naturaleza de negocio de KIMMA, su target, y su dinámica de ventas direccionará inicialmente 

la promoción a través de las redes sociales y el entorno virtual. toda la comunicación de la marca 

busca de manera coordinada reflejar un acercamiento al mueble, una experiencia y no simplemente 

promocionar productos, cada mesa, silla, luminaria, accesorio y/o elemento adicional debe 

responder a una familia de objetos que se integre de manera perfecta y sutil con el usuario y el 

entorno. 
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8.4.1 Estrategias de promoción 

 

 

 

 

 Desarrollo de nuevos productos 

 

 
Se deberán desarrollar nuevos productos que se articulen directamente con el mueble para generar 

recompra de elementos, queriendo completar un sistema a partir de objetos básicos de uso 

cotidiano, inspirados en las necesidades específicas de cada comprador. 

 

 Patrocinio en eventos 

 

 
Se quiere incursionar en eventos locales masivos (Expo Show, Oktoberfest, entre otros) donde 

se puedan establecer relaciones con posibles compradores o mercado potencial, proveyendo 

mobiliario o accesorios a marcas reconocidas o emergentes para la adecuación de sus stands y 

de esta forma ganar visibilidad de marca. Este tipo de eventos vienen día a día acrecentándose 

en la ciudad de Cali y en todo el país, pues la tendencia de disfrutar la urbe y los espacios que 

genera la ciudad es cada vez más importante para los ciudadanos. 

 

 Participación en ferias de diseño 

 

 
Por lo general las marcas de mobiliario genérico no se dan a conocer en ferias especializadas   de 

diseño debido al poco valor percibido o agregado que poseen sus productos. KIMMA desea 

convertirse en la marca de “mobiliario genérico” de diseño por excelencia y ver en su dinámica el 
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potencial para posicionarse mediante visibilidad de marca en eventos tales como “Medellín Design 

Week6”, “Expodiseño7” en Bogotá, entre otras ferias importantes que se dan año tras año en el 

país. 

 
Con estas estrategias se establece una cantidad de unidades proyectadas a vender para lograr 

viabilidad económica y punto de equilibrio, teniendo en cuenta la capacidad instalada. 

 
Ilustración 11. Cuadros proyección de ventas 

 
 

 

  

 

 

 

    

     
 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

  

 

MES CALENDARIO DE EJECUCION Mesa PILOTO 

NOVIEMBRE 0 

DICIEMBRE 0 

ENERO 30 

FEBRERO 30 

MARZO 28 

ABRIL 28 

MAYO 28 

JUNIO 30 

JULIO 30 

AGOSTO 30 

SEPTIEMBRE 29 

OCTUBRE 30 

TOTAL AÑO 293 

 

 

 

 

 
 

6 http://www.medellindesignweek.com/ 

7 http://expoconstruccionyexpodiseno.com/ 
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9 Plan financiero 

 

 

La proyección de ventas y el precio inicial de producto se plantean a partir de estructurar los costos 

totales que conllevará la puesta en marcha de KIMMA y la elaboración, promoción y distribución 

de su primer producto, la mesa PILOTO. 

 
Ilustración 12. Unidades ventas por producto 

 
 

      

      

      

 

 
9.1 Materia prima e insumos 

 
 

Todos los elementos necesarios para la producción de la mesa PILOTO son de fácil consecución 

en el mercado mayorista de la ciudad de Cali. Debido a que los procesos de manufactura son muy 

pocos y la tercerización de estos no incurre en gastos significativos, se han incluido en cada una 

de las piezas, donde está compilado el costo unitario con el costo del debido proceso especifico 

que conlleva tener la pieza terminada. 

 
Ilustración 13. Cuadros presupuestos de materia prima, insumos y proyección de costos 
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9.2 Sueldos y gastos de puesta en marcha 

 
 

Desde el inicio se planteó un organigrama piloto ideal para el adecuado funcionamiento de 

KIMMA como organización emergente, pero se deben aterrizar costos a partir de su puesta en 

marcha inicial solo con un integrante (único dueño) que realizará el desarrollo de los productos, 

pondrá en marcha la producción y la promoción de cada mueble. 

 
Ilustración 14. Cuadro presupuesto de sueldo a empleados, gastos de administración, gasto de 

ventas y puesta en marcha de la plataforma. 

 

   
0,383586667 

FACTOR  PRESTACIONAL 

0,383586667      0,383586667  0,383586667 

 
0,383586667 

  
 

 

 
 

 

 

 
 
 

 

 
 

 
 

 

 

 
 
 

 
 

 

  
Total Año 1 (De       

Prestaciones 
acuerdo al 

número de 

Total Año 2 

meses 

12 Total Año 3 

12 meses 

Total Año 4 

12 meses 

Total Año 5 

meses 

12 

 
meses ejecutado) 

      
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 $ - $        6.000.000 $ 6.205.800 $  6.431.071 $  6.654.872 $ 6.874.483 
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Total $ 695.000 
 
 

Las herramientas que se piensan adquirir están relacionadas con el taller/laboratorio de diseño que 

se propone, además de su adecuación y funcionamiento como oficina, con el ánimo de suplir con 

algunos costos y dejar de incurrir en gastos de tercerización frente a ciertos procesos sencillos de 

manufactura. Conjuntamente, se busca el mejoramiento continuo, por lo cual el tener el laboratorio 

In House para experimentación con nuevos productos y materiales, estaría aportándole valor 

agregado a la marca pues la innovación debe sostenerse en cada uno de sus productos. 

 
Ilustración 15. Cuadro Maquinaria, equipos y herramientas 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

    $ 385.000 
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Ilustración 16. Cuadro resumen de inversiones y fuente de financiación 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

    
 

 
  

   
   

    
 

 
   

    

 

 

 

 

 
9.3 Resumen de plan operativo 

 
 

Ilustración 17. Cuadro resumen plan operativo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El resumen operativo demuestra que KIMMA el primer año solo requerirá de gastos elementales 

para su funcionamiento, pues este será el tiempo de prueba para establecer alianzas y estrategias a 
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Resumen Plan Operativo 

 
Rubro 

TOTAL REQUERIDO EN 

EL 1ER AÑO PARA EL 

PROYECTO 

ACTIVOS FIJOS total $ 385.000 

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA total $ 695.000 

GASTOS DE ADMINSITRACION $ 2.870.000 

Cargos por servicios bancarios $ 120.000 

Pagos por arrendamientos local y ofic $ 2.200.000 

Telefono, internet y correo $ 550.000 

GASTOS DE PUBLICIDAD total $ 1.730.000 

MATERIAS PRIMAS $ 9.316.228 

NOMINA DE ADMINSITRACION Y VENTAS $ 6.000.000 

Total $ 20.996.228 

 



mediano plazo para con los productos subsecuentes. Reducir gastos administrativos y operativos 

al máximo es una táctica que se define a partir de los costos algo elevados de la materia prima del 

producto, frente al precio que se fijó. Se quiere evitar incurrir en gastos innecesarios, reducir al 

máximo los costos indirectos de fabricación y depurar procesos para optimizar recursos. 

 

 

 

 

9.4 resultados financieros 

 
 

Ilustración 18. Cuadro resultados de modelo financiero 
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9.4.1 Balance general 

 
 

Ilustración 19. Cuadro balance general 
 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
       
       
       
       

       
       

       
       

       
       

       
       

       
 
       
       
 
       
       
       
       
       
       

 

 

 
9.4.2 Estado de resultados 

 
 

10 Ilustración 20. Cuadro estado de resultados 
 

 

ESTADO  DE RESULTADOS 1 2 3 4 5 

Ventas $  20.206.745 $  26.534.760 $  28.902.329 $  31.667.274 $  34.687.585 

Materia Prima, Mano de Obra $ 9.316.228 $  12.233.964 $  13.299.865 $  14.565.348 $  15.974.771 

Depreciación $ 38.500 $ 38.500 $ 38.500 $ 38.500 $ 38.500 

Utilidad Bruta $  10.852.017 $  14.262.296 $  15.563.964 $  17.063.426 $  18.674.314 

Gasto de Ventas $ 1.730.000 $ 1.272.189 $ 1.318.369 $ 1.364.249 $ 1.409.269 

Gastos de Administracion $ 8.870.000 $ 9.457.639 $ 9.800.952 $  10.142.025 $  10.476.712 

Amortización Gastos $ 139.000 $ 139.000 $ 139.000 $ 139.000 $ - 

Utilidad Operativa $ 113.017 $ 3.393.468 $ 4.305.643 $ 5.418.152 $ 6.788.333 

Otros ingresos 

Utilidad antes de impuestos $ 113.017 $ 3.393.468 $ 4.305.643 $ 5.418.152 $ 6.788.333 

Impuesto renta +CREE $ 12.577 $ 271.477 $ 613.554 $ 1.110.721 $ 1.815.879 

Utilidad Neta Final $ 100.440 $ 3.121.990 $ 3.692.089 $ 4.307.431 $ 4.972.454 
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