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Resumen

La busqueda de la funcionalidad en la predominante tendencia de los espacios reducidos
en el habitat urbano, ha hecho que la mayoria de los productos de uso cotidiano, dentro
de los que claramente se encuentra el mobiliario, se distingan mucho mas por sus
caracteristicas funcionales, otorgandole asi en la mayoria de los casos, su estética final.
KIMMA busca ofrecer muebles y accesorios para el hogar diferenciales a partir de la
inclusion 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 asi ofrecerle a la poblaciéon colombiana una opcién
alternativa de muebles de disefio, con alto contenido estético, pero a su vez con un

increible 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

guantity 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.
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1. A qué se dedica

KIMMA esta especializada en disefiar muebles y accesorios para el hogar, versatiles,

multifuncionales y de facil armado para toda la familia.

Al tener como base el disefio democratico!, Kimma optara por moverse a partir del segundo
escalén de la piramide de Maslow, donde las necesidades de cada persona no son del todo

fisioldgicas 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 estrategica para traducir las tendencias en oportunidades de innovacion, para la

! Ikea (Democratic Design — Design for Everyone)
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generacion de empresas que disefien productos al alcance de muchos y que reivindiquen el

mercado del disefio 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 creacion de una marca de
mobiliario (KIMMA) y accesorios especializada en disefio y elaboracién de muebles con alto

contenido estético, funcional, practicos y de facil armado, mediante el uso de materiales y procesos

de bajo costo.

2.1.1 Obijetivos especificos

e Realizar estudios que determinen tendencias de consumo para lograr innovacién continua.

e Evaluar las estrategias de produccién del mobiliario, cuéles serian los costos y gastos la mesa

PILOTO

e Determinar la factibilidad financiera de la empresa, proyeccion y las posibilidades de

financiacion para incursionar con la mesa PILOTO en el mercado.

3. Macro entorno

10




3.1 Fuerza econémica

3.1.1 Industria

Cali posee actualmente un déficit en el campo del disefio ya que la industria local aun no entiende
en su totalidad la dinamica de los mercados modernos. Segun 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 econdémica de principio de los
noventa, pero Cali no ha logrado recomponer su aparato productivo para darle una
orientacién mas acorde con las oportunidades y desafios de la economia contempordnea”

(p. 127).

Este planteamiento sugiere una revitalizacion del mercado a través de propuestas que generen
riqueza por medio de la innovacion 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 monopolistica, pues se movera dentro
un sector poco explorado, con algunas empresas o marcas reconocidas a nivel nacional e
internacional que se dedican ya sea a la produccidn directa de mobiliario o a la comercializacion
de muebles y accesorios para el hogar, hecho que evidencia la baja cantidad de compafiias que

luchan por ofrecer diferenciacion a traves del disefio.

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

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

e JEP Mobiliari — disefio de mobiliario y espacios para oficina.
e Mepal (Carvajal espacios) — Disefio de mobiliario y espacios para oficina.
e Tugob — tienda multimarca de muebles y accesorios de decoracién para oficina y hogar (tiene

tienda online).
e Muma - disefio, fabricacion y distribucion de mobiliario para oficina.

e Homecenter —tienda especializada en productos para el hogar y la construccion (tiene tienda

online).

e (Casa Oben — tienda de muebles para el hogar.

O
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e Habitat Store — Tienda de mobiliario y accesorios para el hogar

2 mMepal ML) [ ATTe - J—

JEPMOBILIARI

ambientes mdis productivos muebles y objetos

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

localidad de Cali:

e 10 Am — Arquitectura + mobiliario

e Poligono — Disefio y fabricacién de mobiliario experimental

e Animodo Furniture — Disefio y fabricacion de mobiliario.

e Perceptual — disefio de mobiliario para oficina y hogar.

e Enmadera — Disefio y fabricacion de mobiliario para hogar

e Mental Design — Disefio de mobiliario de lujo (tiene tienda online)
e Dambientes — Disefio y venta de mobiliario para el hogar

e BoConcept — Disefio y venta de mobiliario para el hogar (Internacional).

‘ N
Qg animodo IS madera  [HENEEEN 7 -rvienes

BoConcept
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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 mayoria de la oferta se inclina hacia la elaboracion de proyectos especificos bajo pedido
para mercados especializados, venta de productos de talla internacional en grandes superficies o
mobiliario basico para interiores. Por el contrario, el mercado nacional muestra un ecosistema un
poco mas 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 demografica

3.2.1 Mercado objetivo

« Edad: 25 a 55 afios
« Género: hombre y mujer

» Estrato: 3,45y6

La revista web “La Republica” (2012) en su articulo “habitantes del estrato 3, reyes del consumo
en Bogotd” indica que, por su densidad de poblacidn, el estrato 3 es en términos comerciales el
mayor participante activo de la ciudad en compra de articulos para el hogar. Este caso no es

particular, pues Cali en su cabecera urbana cuenta con una porcion referente al 30 % de habitantes

14
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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 categoria, requiere de implementar mobiliario en su
espacio fisico con el fin de satisfacer necesidades puntuales. Estas necesidades obedecen a
comportamientos de consumo Yy 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, tamafio o funcién y de forma subjetiva inclindndose hacia el gusto, anhelo,

reputacion, autoestima, entre otros.

En el afio 2012 Santiago de Cali contaba con 2.294.643 habitantes; desde ese entonces se realizd
una proyeccion que indico que en el afio 2015 la ciudad poseeria en su cabecera urbana un total de
2.369.829 habitantes (DANE, 2005). El 47% de los habitantes de Cali estan ubicados en estratos
3, 4,5y 6, siendo el primero y el ultimo los de mayor (30.90%) y menor (1.91%) porcentaje
respectivamente dentro de la estadistica. Esto representa dentro del mercado objetivo un total de
1.113.819 habitantes ubicados en aproximadamente 293.525 viviendas, ademéas de 15.000

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

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

mercado web en estos tiempos; la globalizacion permite que la accesibilidad a mercados de tipo
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nacional e internacional sea mucho mas “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 segun 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 contemporaneo que busca satisfaccion
en la personalizacién y en lo novedoso, que requiere de elementos que no solo se adapten a su

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

llustracion 1. Composicién de la poblacion en Colombia por estratos 2014

COMPOSICION DE LA POBLACION EN COLOMBIA POR ESTRATOS 2014

@

ESTRATO 6
| ESTRATO 5
| ESTRATO 4

| ESTRATO 2
ESTRATO 1

Fuente Raddar CKG

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

3.3.1 Produccién

La elaboracion de mobiliario requiere de tecnologias, técnicas y procesos especializados de
produccidn 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.

Segun el informe completo del Plan de Transformacion Productiva (2013, p. 77) Cali es una de las
ciudades colombianas con mayor potencial y excelente nivel de proyeccion en el sector BPO?.
Dicho lo anterior, Kimma basard y desarrollard su estrategia inicial de fabricacion en la
tercerizacion de procesos, aferrandose a la capacidad productiva de algunos proveedores en el
ambito local, que se dedican exclusivamente a la produccion de mobiliario y al manejo de

proyectos por encargo.

Para complementar, se propone desarrollar un plan bajo la linea de trabajo KPO,? donde el
proveedor por su experiencia en el sector, participara activamente en el proceso de disefio y
mejoramiento de producto, haciendo pequefios aportes y/o ajustes que mejoren significativamente

la calidad, brindando excelentes garantias desde el inicio. Todo esto ira de la mano de la

2 Business Process Outsourcing

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

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

3.3.2 Comercializacién

“En Colombia existe desde 2008 una Camara de Comercio Electrénico, cuya mision es “educar,
divulgar y promover el desarrollo y expansion del comercio electronico y sus servicios asociados”
(...) La Camara termind 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 paises mas 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 razon que muchas empresas basan su mercadeo y venta en esta herramienta, es mas
econdmico pues se ahorran costos de Retail, mucho mas efectivo en difusion ya que alcanza
facilmente mercados nacionales e internacionales y brinda al comprador la comodidad de obtener

el producto deseado con un solo clic.

La estrategia inicial de difusion se realizara por medio de redes sociales (Facebook — Instagram),
direccionandose hacia la tienda online donde estaran todas las condiciones necesarias para la

compra de cada elemento. La venta dara paso al envio del producto hasta la casa o sitio donde cada

O
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comprador desee, por medio de alguna empresa prestadora de servicio de envios a nivel nacional

e internacional.

3.4 Fuerza geografica

Santiago de Cali es actualmente la segunda ciudad méas grande de Colombia y la tercera con mayor
cantidad de habitantes después de Medellin. De acuerdo al Plan de Desarrollo municipio de

Santiago de Cali 2012 — 2015 (2012).

“Los siete municipios que la rodean (Buenaventura, Candelaria, Dagua, Jamundi, La
Cumbre, Palmira y Yumbo) conforman una ciudad-region con una potencialidad de
desarrollo integral y diversificado singular, combinando en forma excepcional mas de 3,2
millones de habitantes (el 7% del total nacional), un PIB cercano a los $40 billones de pesos
(algo més del 7% del colombiano), un puerto maritimo, dos docenas de instituciones de

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

Cada afio Cali tiene una tasa de crecimiento porcentual del 12.7% en lo que a construccion

residencial concierne, esto es consecuencia de su contexto geografico, dado que es la ciudad

19
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destino por excelencia de los municipios cercanos, ademas de ser el lugar de trabajo de miles de

personas que por cercanias se desplazan a diario con facilidad.

3.5 Fuerza politica — legal

Teniendo en cuenta que toda el &rea de produccion se enfocara en la tercerizacion y que solamente
se contara con una oficina/laboratorio de disefio para investigacion y pruebas, la legislacion
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 tecnologias de la informacion y la comunicacion se encarga de
fomentar el emprendimiento y la innovacién basandose de las TIC, ademas de incentivar el uso de

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

La recoleccion 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 informacion 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 Corporacion Financiera Internacional (IFC)” (Plan de Desarrollo
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municipio de Santiago de Cali 2012 — 2015, p. 132). Basandose en esto, el gobierno nacional
implemento el decreto anti-tramites (decreto 19 de 2012), brindando mayor facilidad y movilidad

dentro del tema, suprimiendo trdmites innecesarios existentes en la administracion publica.

“Es imperativo trabajar mancomunadamente con otros actores clave de la ciudad, como la
Camara de Comercio de Cali (CCC), como ya se ha venido haciendo con la Ventanilla
Unica del Constructor e inspeccion, 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 disefio tan arraigada gracias a su condicién
socioecondmica, adopta tendencias que dictan los grandes mercados internacionales, que hoy por
hoy debido a las TIC* no se tornan tan lejanas como en tiempos anteriores, pero llegan un poco

distorsionadas pues la capacidad de adaptacion del consumidor colombiano ha conseguido

4Tecnologfas de la Informaciéon y Comunicacion
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trascender hasta el punto de ignorar las grandes marcas referentes de disefio, y se situa en el

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

Sin embargo, en los ultimos afios ha venido manifestandose 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)® que sugieren un cambio en la ética
y dindamica de los mercados, pues el consumidor ha redefinido su posicién frente al inmenso
potencial de “lo local” y requiere cada vez mas productos o elementos enmarcados en “el orgullo
autdctono”, generando asi gran sentido de pertenencia por su ciudad natal, lugar de procedencia 0

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

Asi Cali no se encuentre actualmente en un momento cultural y econémico muy importante,
consecuencia de las malas administraciones, corrupcion y otros males que han aquejado la ciudad
por varios afos, el panorama es prometedor; se estan generando grandes cambios en la ciudad
mediante renovacion urbana y al producirse estos cambios ocurren cosas, asi lo manifiesta Rangel
(2009, p. 21) haciendo énfasis en que los nucleos urbanos se deben concebir para fomentar el
intercambio social, el crecimiento cultural y la recreacion; todos los lugares deben significar algo

para la comunidad, por la calidad de su imagen, por su localizacion y sus usos, esto producira

510 Tendencias Latinas para 2015: Oportunidades de innovacion al alcance de tu mano.

O
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identidad, orientacion, complacencia y orgullo en sus habitantes, mejorando la ciudad en gran
manera. Todo esto es el punto de partida para reestructurar la economia mediante cambios
culturales que influyen en todos y cada uno de los tdpicos referentes a la sociedad y su
comportamiento no solo en el consumo, sino también en el diario vivir, tanto asi que en el Gltimo
trimestre de 2015 la directora y gerente general de El Pais (El Pais, 2015) lanz6 la campafia “De
Cali se Habla Bien”, como buque insignia del orgullo, amor propio y sentido de pertenencia por

parte del calefio 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 especificas de muebles o accesorios para el hogar; esto se produce
por la baja tendencia hacia el consumo de disefio 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 mas bien
entrarad a ser parte de una piramide de necesidades que definira la prioridad de aspectos

relacionados a lo estético, funcional y econémico.

23

O




[lustracion 2. Pirdmide de requerimientos

Piramide de requerimientos

Satisfaccion

8 producto debe

mejorar B oaidad
devida

Diseno industrial

Usabilidad

B producto debe ser Bl de
entender y usar

Diseno de producto

Diseno técnico
Funcionalidad

B producto debe trabaar apropiadaments,
SEr SEOUr0 Y Scondmco

Fuente: propiedades sensoriales atribuidas de los materiales

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

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

Es importante mencionar que debido a las caracteristicas comerciales de Kimma, los clientes
potenciales se traducirian al alcance nacional y probablemente internacional que logre la marca en
redes sociales e internet, hecho que diversificaria 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 especificamente poseen una gran variedad de empresas dedicadas a la
venta y distribucién de materiales para procesos de fabricacion de muebles (metal, madera,
concreto, plastico) y accesorios para el hogar. Seglin la pagina “Empresascolombia.com” solo en
Cali existen mas de 140 compaiiias dedicadas exclusivamente a la distribucion 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 realizaran por contrataciones de empresas constituidas o personas
naturales que se dediquen directamente a la fabricacién de muebles y/o realizacion de procesos
necesarios para la culminacion del mueble o accesorio final. Por altimo, se debe mencionar a la
empresa de transporte y envios que sera la encargada de brindar confianza en tiempos y garantias

de entrega al cliente.

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

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

La competencia directamente relacionada con Kimma a nivel local y nacional estd definida
basicamente por la oferta actual de mobiliario y accesorios para el hogar que exhiben en sus
tiendas, marcas como Tugd, Homecenter y Fallabella, siendo la primera una empresa dedicada 100
% a la venta (directa y online) de accesorios y muebles de disefio. La incursién de esta clase de
tiendas en las ciudades principales de Colombia indica una emergente demanda de disefio a nivel
nacional, relacionan al colombiano promedio con articulos de disefio, lo enmarcan dentro de un
nuevo mercado prominente y reeducan al consumidor en cuanto al cambio del paradigma de la

estitica del hogar.

Las ventajas competitivas de Kimma se desarrollan a partir de la diferenciacion en cuanto al precio
(sin descuidar calidad) y a la inclusion directa del disefio funcional y estético como estandarte de
desarrollo del mueble y/o accesorio. Esto se vale de la actual incursion de tiendas que publicitan a
diario el consumo de disefio, pero que dejan de ser persuasivas en su totalidad, debido al alto costo
que poseen algunos de sus articulos exhibidos en las tiendas (tanto fisicas como online), puesto
que son en la mayoria de ocasiones marcas de gran prestigio o iconos desarrollados por disefiadores

de renombre.

Esta capacidad competitiva se incrementa aun mas en la medida que se refuerce la  difusion

mediante estrategias de mercadeo innovadoras que diferencien a Kimma como marca propia de

O
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“disenio democratico” y la integren directamente al consumo tradicional del colombiano promedio,

mediante estimulos hacia el uso del disefio en su habitat.

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 compafias exclusivas
pues se dedican a proyectos especificos para grandes clientes y en algunos casos alternativas, pues

no les interesa abarcar grandes mercados debido a su contexto de disefio icénico.

Producto: mobiliario modular multipropdsito 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 reduccién de costos de retail, la eleccién de materiales calificados, la baja
tecnologia de manufactura necesaria y la poca inclusion de formas complejas en los disefios,

Kimma podra ser altamente competitiva con sus precios.

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

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

Instagram y Facebook ademas de tienda online especializada.

Promocién: con la llegada de las TIC se potencializa la oportunidad de la venta por catalogo y se
generan infinidad de oportunidades para promocionar los productos. Kimma integrara un catalogo
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 utilizacion de tecnologias como la
realidad aumentada. Por tanto, cada persona podria no solo visualizar el producto que desea, sino
también hacerlo parte virtual (momentaneamente) de su entorno. Todo esto sera direccionado por

medio de publicidad en redes sociales.

4.4 Compafiia

Inicialmente se prevé un manejo gerencial que parte desde la direccion del disefio. EI enfoque
organizacional pretende incluir una marcada cultura de disefio en cada una de sus areas para
estimular la innovacion continua en cada una de estas; la incesante experimentacién con
materiales, texturas y procesos sera gran determinante para dar valor agregado a cada producto

que se desarrolle.
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De esta forma se estructurard un organigrama de tipo horizontal para dar evidencia a la cohesion
de cada area entre si, haciendo importante y representativo cada proceso que se ejecute, desde el

més complejo hasta el mas sencillo.

llustracion 3. Organigrama preliminar

Director creativoy Cool hunter

Gerente comercial 2 disenadores industriales Coordinador de produccion

Manufactura

(procesos de tercerizacion)

Fuente. Elaboracion propia

El organigrama piloto (a futuro) propone una conexién de cada una de las areas con la manufactura,
esto con la intencién de que exista conocimiento y contacto directo con esta, con el objetivo de
una continua supervision y mejoramiento de los procesos desde cada uno de los enfoques de cada

area.

Es relevante mencionar que la eleccion del equipo de trabajo debe incluir en cada uno de sus
integrantes un gusto personal o inquietud latente por el disefio y todo lo que este conlleva, pues la

cultura organizacional debera obedecer a la inclusion del disefio en todas sus partes.
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4.4.1 Modelo Canvas

llustracion 4. Modelo Canvas

PAVCO

Proveedores

Socios Inversionistas

-
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Relacion con el cliente
(D) e

L

pa =
Lol
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Al
277.870

Fsteto3 6

Fuente. Elaboracion propia

e 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.

e Propuesta de

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

valor

deben existir ambigutiedades para el comprador. El concepto de La democratizacion del disefio
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se redefine con Kimma, ya que cada producto debe no solo ser asequible para grandes masas,
sino también de facil armado. El slogan “MOBILIARIO PARA TODOS” no hace referencia
solamente a la parte monetaria, mas bien toma un sentido de caracter social, donde se debe

disefiar incluyentemente; esto se refiere a que hasta un nifio lo puede armar.

Canales
Los canales de penetracion de mercados se basaran inicialmente en e-Commerce y
plataformas web, donde predominaran paginas de Instagram y Facebook donde se

direccionara hacia la tienda online oficial.

Relacion con el cliente

La relacién con el cliente sera personal e impersonal. Cada comprador adquirira su producto
via web, se le enviara un correo con la confirmacidn de su compra, pero después se le ofrecera
una llamada explicandole los tiempos de llegada y todo lo relacionado con su orden de envio.

Esto genera aln mas confianza en el cliente.

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

plasmar las ideas del o los disefiadores detras de cada mueble o producto.

O
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(1 Actividades clave
El disefio 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 difusion, la promision y los canales de distribucion.

71 Socios clave
La organizacion 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 podria convertirse
en un aliado sumamente estratégico, pues esta incursionando en el tema del disefio con
concursos anuales que incluyen el disefio de sistemas basados en sus productos (tuberia en
PVC). Es por esto que se podrian establecer alianzas para que Pavco sea el proveedor directo
de las piezas plasticas (plastico reciclado) necesarias para el ensamblaje, ya que poseen los

moldes de inyeccidn, el know how y la fuerza tecnoldgica para la produccién de los mismos.

(1 Estructura de costos
Los costos iniciales estaran ligados a la compra de herramental basico para la
experimentacién en mezcla de materiales, texturas e innovaciones en ensamblaje, la compra

de equipos para modelado 3D vy la tercerizacion en la produccion de algunos elementos.

O
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e Fuente de ingresos
Los ingresos dependeran 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 haran cuando se defina algun 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
mausculos financieros, la Unica barrera de ingreso con la que contard Kimma sera basicamente con

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

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

pero beneficia el modelo de negocio inicial.

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

La diversificacion del mercado y la apertura econdémica puede abrir camino facilmente a grandes
referentes como IKEA para el posicionamiento de tiendas fisicas dentro del pais.Poder de

negociacion de los proveedores
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Debido a la gran cantidad de proveedores, el poder de negociacion 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 diferenciacion entre si.

Existen muchas empresas dedicadas exclusivamente a la elaboracion de muebles por pedido, lo
cual facilita el acceso, pero complejiza la negociacion, esto se debe a que manejan volimenes altos

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

5.2 Poder de negociacion 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 linea costo/beneficio puede ser un gran determinante para el comprador final.

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

percibirse muy caro, pero tampoco muy econémico.

O
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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 asi mismo

varia su calidad.

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

una constante compra de productos.

e La masificacion que pretende Kimma puede generar impacto en los fabricantes locales con

gran potencial economico, por lo cual se puede esperar la inclusién a mediano plazo de

nuevos productos homdlogos como respuesta.

5.4 Rivalidad entre competidores

e Los precios son altos y no ofrecen gran diferenciacion

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

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

especializadas de disefio.

e Debido a la poca diferenciacion dentro del mercado, los competidores se confunden entre si

puesto que existe monotonia en la oferta disefio actual.
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6. Justificacion

Kimma es una empresa que se desempefiara dentro de un mercado emergente en potencia, la
importancia que cada dia va tomando el disefio en la vida de los hogares y empresas colombianas
se ve reflejado en la incursion de nuevas tiendas especializadas de disefio done antes no las habia,
la densificacion de las ciudades principales y el crecimiento econémico del pais apuntan a una
economia competitiva dentro de algunos afios. El cllster del mueble no es muy latente y las
empresas actuales se ven relegadas a competir por precios mas que por valor agregado o disefio.
La importancia de impactar el mercado del mueble con novedad es prioritaria y Kimma debera
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 esta cada dia siendo més importante
para cada region y la apertura econdmica es aliada pero también peligrosa, pues la creciente e

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

La importancia de las TIC sin duda se volvié 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 “disefio democratico” es el gigante
IKEA (2014), con mas de 360 tiendas a nivel internacional y 1.7 billones de visitas a su sitio web
se posiciona como el referente actual mas importante para Kimma, ya que no solo sus politicas de
disefio se basan directamente en las politicas de disefio 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 pagina web informaciéon relevante que deja en clara evidencia el éxito de
su metodologia y desarrollo a lo largo de los afios; ratificando que un modelo de disefio para todos
no es algo descabellado, pues deja atras esa vana concepcién del disefio como icono representativo
y mas 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 analisis del marketing se llevara a cabo a través de la técnica del marketing Mix que recopila
informacion sobre: el producto (especificaciones, empaque, disefio), el precio, que determina por
medio de una estrategia, el valor econdmico del producto, a través de la aplicacion de una formula;
plaza o lugar de venta, que busca caracterizar el punto de venta, la comercializacion, la
distribucion y por ultimo la promocion que enuncia la publicidad, las promociones de ventas y

toda la comunicacion de la empresa.

llustracién 5. Diagrama de mezcla de mercadeo

«Mesa PILOTO
80.000 pesos (IVA
incluido)

- *Mobiliario para el
i hogar

i «Accesorios para el
i hogar

- Publicidad persuasiva
- patrocinio de eventos
- Fotos atractivas

- Catalogo interactivo

- Venta a traves de Facebook |
e Instagram i

+ Envios a nivel nacional

+ Tienda Online

Fuente. Elaboracion propia
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8.1 Producto

Kimma inicia con la propuesta piloto de penetracion de mercado basandose en un modelo de
mueble basico que demuestre valor agregado frente a la competencia y ratifique la viabilidad

econOmica 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 parametros diferenciales de disefio frente a

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

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

ensamblar) estdn muy por debajo de las condiciones necesarias para lograr esa conexion, pues se

deterioran facilmente 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 nifio de 4 o 5 afios podria armarla y desarmarla con facilidad, pues no cuenta

con herramientas adicionales, ni tornilleria 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 linea de disefio de Kimma.

8.1.1 escenario del producto

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

interacttan directa o indirectamente con el producto, ubicandolo como centro de partida para el

funcionamiento de una cadena de valor bien estructurada.
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[lustracién 6. Escenario del producto
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e Escenario de Consumo

Kimma se destaca por ofrecer alto contenido de disefio, estética y funcionalidad a bajo costo.
Inicialmente se movera por medio de redes sociales y tienda Online, con la proyeccion a futuro
de integrar una tienda fisica propia donde se desarrollen experiencias que involucren mobiliario
y accesorios. Su distribucion se hard por medio de empresas de envios nacionales e
internacionales, quienes se encargaran 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 habitat o clientes mayoristas para tiendas multimarca (debido a

su caracteristica principal como marca de consumo masivo)

e Escenario de la Comunicacion

La empresa estard basada en redes sociales como Instagram y Facebook para realizar su
publicidad, mercadeo y difusion, ya que estos medios disminuyen costos y generan un impacto
masivo. Se desarrollarad material gréafico pertinente para cada producto (etiquetas, marquillas,
manuales de uso), ademas de un empaque que ofrezca valor agregado mediante la categoria de
empaque plano. La tecnologia (realidad aumentada) sera de gran ayuda para incluir la interaccion
virtual del cliente potencial con cada producto, haciendo posible la vinculacion de un catadlogo

experiencial altamente diferenciador. Todo se basara en el minimalismo y la funcionalidad
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e Escenario Material

Las maderas (pino, cedro, aglomerados), ensambles tubulares plasticos en PVC y piezas
metéalicas son de facil 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
produccion final, la materialidad de los productos ira variando y la mezcla de componentes se
volvera ain mas frecuente; Se estandarizaran las piezas de ensamble en PVVC debido a sus
caracteristicas 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 disefio.

e Escenario de la Transformacion

Las tecnologias de transformacion mas elementales como acerrado, cepillado, pulido, pintura,
curvado, soldadura, entre otros, son de facil acceso. En lo posible los procesos mas complejos
que incluyan corte CNC (Corte por control numérico) o corte por laser, se tercerizaran con
proveedores locales que posean alta tecnologia, con el objetivo de no limitar las caracteristicas
del producto en su etapa de disefio. Los controles de calidad se realizaran periédicamente a cada
pieza y producto terminado antes de ser enviados al consumidor final. EI ensamblaje lo realizara

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

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

enfocada en la estética y la economia. 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 integracion de texturas y materiales tanto
rigidos como flexibles para generar un sistema interesante de piezas que combinan entre si

perfectamente y soportan estructuralmente de manera mucho mas eficiente.

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

difiere de lo llamativo, cargado y costoso.

A continuacion, se hace una breve descripcion grafica de los materiales que la componen y

sus respectivas medidas generales.

Medidas generales y proceso de produccion

O
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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 %> + union sencilla con rosca '5”

C. Tensoresy Patas — Tuberia redonda acero CR de '4” cal 20 (pintura electroestatica y

proceso de roscado).

8.1.3 Empaque

La caracteristica innovadora de PILOTO le da la posibilidad de ocupar el menor espacio posible
en su embalaje, optimizando asi la capacidad de transporte, sea cual sea el medio que se utilice. Se
usara un empaque plano de carton 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 caracteristicas 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 inclusion en cualquier
espacio 0 contexto. La adaptabilidad es trascendental pues integra diferentes elementos que
sugieren mutacion, cambios estructurales y/o estéticos sin afectar el concepto principal; es decir,

se pueden incorporar médulos de personalizacion en el mismo mueble, para que este cambie su

altura, textura, forma, composicién o funcion secundaria.
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La capacidad de adaptacion no solo va ligada a su organizacion constructiva, sino también a
elementos que se adhieren al sistema principal como adicionales que generan ain mas valor.
Objetos de uso especifico para usuarios un poco mas 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, ademas provee un
aspecto interesante ligado intrinsecamente al objeto, como lo es la experimentacién del usuario
frente al mueble, pues la ranura invita a que se puedan ensamblar no solo los accesorios adicionales
que vienen de fabrica, sino también incluir ideas o creaciones propias para darle ain mas 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 econémico que pagan los clientes por cada producto. La mesa Piloto como
producto inicial costara por venta al detal ochenta mil pesos colombianos. Se debe estimar que, si

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

8.2.1 Estrategia de precio

KIMMA fija sus precios de acuerdo a los siguientes aspectos:

e 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 asi 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
caracteristicas de disefio y precio, ya que solo las grandes superficies (Falabella, Alkosto,
Home Center, Almacenes Exito) ofrecen mobiliario RTA dentro del concepto base que este
significa, haciendo referencia directamente a escritorios 0 mesas auxiliares que posean
medidas similares, materiales parecidos, que representen exactamente lo mismo dentro de

un hogar o que cumplan puntualmente con la misma funcion.

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

llustracion 8. Comparacion de precios competencia

Comparacion de precios competencia

[
Marca o distribuidor Alkosto Home Center Tugé Falabella
Moduart Practimac
Mesa auxiliar N Escritorio Plegable Mesa auxiliar Texas
Escritorio Escritorio de cajon
Portateclado Supra ]

preciodemercado $ 149.900 $ 79,900 | S 599.900 | S 99.900

Fuente. elaboracion propia (precios obtenidos de respectivas paginas web)

e Estrategia: Precio orientado a la propuesta de valor

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

ofrece indudablemente caracteristicas 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

mas importante, desde lo versatil y ajustable. Por lo anterior, Kimma pretende penetrar el mercado

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

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

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

8.2.2 Estructura de costos

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

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

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

Presupuesto de materia prima e insumos (Costo por unidad de produccién)

Produgto 1; WMesa Pilato Proyeccion de precios Proyeccion de Costos por unidad de produccion
Unidad de Produccion (2);] udd
3 Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario Valor Total Valor Total Valor Total Valor Total Valor Total
Materia Prima e insumos (3) Unidad de medida Cantidad Valor Unitario ARo1 valor Unitario Ano2 Ao Ano1 ARO2 Ano3 Anod LUGLY
Lamina de pino de 800+600+ Unidad 2,00 $ 3.000,00 | $ 3.000,00 | § 5.000,00 | § 5.000,00 [ $ 5.000,00 | § 12.000,00 | § 12.000,00 | $ 12.000,00 | § 12.000,00 | $ 12.000,00
Lamina MDF 700+400+5 Unidad 1,00 § 2.500,00 | § 250000 | § 2.500,00 | § 2.500,00 | § 2.500,00 | § 2.500,00 | § 2.50000(§ 2.500,00 | § 2.500,00 | § 2.500,00
Bolillo de Sepan Unidad 0,32 $ 1.800,00 | 1.800,00 | § 1.800,00 | § 1.800,00 | $ 1.800,00 | § 576,00 | § 376008 576,00 | § 576,00 | § 376,00
Tuberia redondo en acaro CR Unidad 0,66 $ 17.000,00 | § 17.000,00 | § 17.000,00 | § 17.000,00 | § 17.000,00 | § 11.220,00 | § 11.220,00 | § 11.220,00 | § 11.220,00 | § 11.220,00
Ensambles en PVC Unidad 4,000 s 1.000,00 | § 1.000,00 | § 1.000,00 | § 1.000,00 | $ 1.000,00 | § 4.000,00 | $ 4.000,00 | $ 4.000,00 | § 4.000,00 | $ 4.000,00
Empague Caja de Carton Unidad 1,00 § 1.500,00 [ § 1.500,00 | § 1.500,00 | § 1.50000 [ § 1.500,00 | § 1.500,00 | § 1.500,00 [ § 1.500,00 | § 1.500,00 | $ 1.500,00
Total $ 31,798 | 32.887 | $ 34015 | § 35182 | & 16.380
.
Calculo Costos Unitarios o .
tal d Costo de materias primas, Utilidad brut % Margen bruto de
Totales y Margen de ilidad bruta
insumos y mano deobra utilidad
.
ganancia
0,
MESA PILOTO $ 31.796 | $ 37.169 53,90%

Fuente. Elaboracion propia
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8.3 plaza

Inicialmente, KIMMA sotendra su actividad comercial en el medio virtual y se promocionara a
través de las redes sociales, mientras que su ubicacion fisica se remite a su taller o laboratorio de
disefio, que se ubicara 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

garantia para quienes compran en linea ya que un espacio fisico le brinda respaldo a la marca.

Adicionalmente, una tienda en el comercio genera un espacio idoneo para el intercambio personal
con los clientes y asi captar nuevas tendencias, escuchar sugerencias, conocer gustos y preferencias
de primera mano, ademas lograr que las personas que no estan en redes sociales puedan conocer

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

8.3.1 Distribucion

la entrega de cada mueble serd bajo pedido después del pago total por la plataforma online o
consignacion directa en la cuenta bancaria, el mueble debera estar listo en los siguientes 2 dias
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 produccion, pero aumenta los tiempos de espera por

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

llustracion 10. diagrama de distribucion

/ﬁ\/ﬁ\ hd :__m > (o= -»"o

Fuente. elaboracion propia

e Redes sociales (Instagram — Facebook): Ademas de constituirse como el principal medio

de difusion 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

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

Se

ofrecen, bien sea referenciandose por nimero de seguidores, publicaciones de clientes

satisfechos, indagando por los medios de pago y garantias etc.

O
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e PA&gina web: cualquier persona y/o cliente, podré seleccionar el producto a través de la
pagina web, personalizarlo e incluir a su gusto componentes adicionales para sus
necesidades especificas, hacer un registro de compra y pagar a través de una transaccion
bancaria con un codigo que arrojaré la seleccion en linea. Este servicio no tendra ningun
gasto bancario adicional ni para la empresa, ni para el cliente debido a que se manejara a

través de una fiducuenta.

8.4 Promocion
la naturaleza de negocio de KIMMA, su target, y su dindmica de ventas direccionara inicialmente
la promocion a través de las redes sociales y el entorno virtual. toda la comunicacion 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 promocién

e Desarrollo de nuevos productos

Se deberan desarrollar nuevos productos que se articulen directamente con el mueble para generar
recompra de elementos, queriendo completar un sistema a partir de objetos basicos de uso

cotidiano, inspirados en las necesidades especificas de cada comprador.

e 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 0 emergentes para la adecuacion de sus stands y
de esta forma ganar visibilidad de marca. Este tipo de eventos vienen dia a dia acrecentandose
en la ciudad de Cali y en todo el pais, pues la tendencia de disfrutar la urbe y los espacios que

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

e Participacion en ferias de disefio

Por lo general las marcas de mobiliario genérico no se dan a conocer en ferias especializadas de
disefio debido al poco valor percibido o agregado que poseen sus productos. KIMMA desea

convertirse en la marca de “mobiliario genérico” de disefio por excelencia y ver en su dinamica el
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potencial para posicionarse mediante visibilidad de marca en eventos tales como “Medellin Design
Week®”, “Expodisefio”” en Bogota, entre otras ferias importantes que se dan afio tras afio en el

pais.

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

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

llustracion 11. Cuadros proyeccion de ventas

Meses de ventas de la empresa Wetspis . gel dperiod-o pr;zopertativo,l
durante el primer ano. 1 O :ﬁ;:f:zg' ¥ |acecuacionss Jicuramie [ 1 2
Numero de
3. Unidades Mensuales Pfomedio de udd ) Numero de meses de \{enla por meses de venta
vendidas al mes 1er ano producto 1er ano por producto
2do ano
29 10 12
10 12
Mesa PILOTO 10 12
10 12
10 12
TOTAL 29
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 ANO 293

& http://www.medellindesignweek.com/
" http://expoconstruccionyexpodiseno.com/
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9 Plan financiero

La proyeccion de ventas y el precio inicial de producto se plantean a partir de estructurar los costos
totales que conllevara la puesta en marcha de KIMMA y la elaboracion, promocién y distribucion

de su primer producto, la mesa PILOTO.

llustracion 12. Unidades ventas por producto

Unidades vendidas por producto
Producto Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Anob
Mesa Piloto 293 372 391 414 439
Total 293 372 391 414 439

9.1 Materia prima e insumos

Todos los elementos necesarios para la produccién de la mesa PILOTO son de facil consecucién
en el mercado mayorista de la ciudad de Cali. Debido a que los procesos de manufactura son muy
pocos Y la tercerizacion de estos no incurre en gastos significativos, se han incluido en cada una
de las piezas, donde esta compilado el costo unitario con el costo del debido proceso especifico

que conlleva tener la pieza terminada.

llustracion 13. Cuadros presupuestos de materia prima, insumos y proyeccion de costos

Presupuesto de materia prima e insumos (Costo por unidad de produccion)
Mesa Piloto
Proyeccion de precios Proyeccion de Costos por unidad de produccion
Unidad de Cantidad \or Unitario Af Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario valor Total Afio1 Valo! Total Valof Total X A
Materia Prima e insumos medida Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 2 Ano 3 Valor Total Ano 4 | Valor Total Afo 5
Lamina de pino de 800+500+15 mm Unidad 2 3.000 3.206 3431 3.666 3.876 12000 | $ 12412 |§ 12838 13278 | § 13.733
Lamina MDF 700+400+5 Unidad 1 2500 2586 2680 2773 2866 2500 § 2586 | § 2676 2767 | § 2.862
Bolillo de Sepan Unidad 0,32 1.800 1.862 1.930 1.997 2.083 576 | § 398 | § 316 337 | § 359
Tuberia redondo en acero CR 1" Cal 18 Roscado Unidad Q.66 $ 17.000 17.583 18.221 18.866 18.477 11.220 | § 11.8056 | § 12.003 12416 | § 12.841
Ensambles en PVC Unidad 4 $ 1.000 1.034 1072 1.109 1.146 4000 | § 1137 | § 1279 4426 | § 1578
Empaque Caja de Carton Unidad 1 $ 1.500 15651 1.607 1.663 1.718 1500 | 1.561] § 1.604 1659 | § 1716
Total Costo unitario de materias primas e insumos 31.796 | $ 32887 % 34015 36182 | § 36.389
MC?St.O ‘ ‘ ‘ % Margen % d
Calculo Costos Unitarios Totales y Margen de ganancia aterias Costos Mano de Costos CIF | Total Costos Precio Utilidad bruta = bruto de margen de
Primas e Obra ‘ - rentabilidad
‘ ‘ utilidad
Insumos
Mesa Piloto $ 31.796 $ $ $ 31.796 $ 38965 $ 37.169 0,538954542 1,16808352
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9.2 Sueldos y gastos de puesta en marcha

Desde el inicio se plante6 un organigrama piloto ideal para el adecuado funcionamiento de

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

marcha inicial solo con un integrante (Gnico duefio) que realizaré el desarrollo de los productos,

pondra en marcha la produccion y la promocion de cada mueble.

llustracion 14. Cuadro presupuesto de sueldo a empleados, gastos de administracién, gasto de

ventas y puesta en marcha de la plataforma.

FACTOR PRESTACIONAL

0, 0, 0, 7 0, 0,
Salario mas aux .
Salari " meses de tte (De acuerdo Total Afio 1 (De N . ~ ~
No, alanovMensuaL auxilio de contrato Ter alnumero de prestaciones acuerdo al Total Ao 2 12 | Total Afio 3 | Total Afio 4 | Total Afio5 12
: unitario transporte ano meses nadmero de meses 12meses | 12 meses meses
establecidos) meses ejecutado)
DISENADOR; GERENTE; VENDEDOR 1 $ 600.000 | $ -8 10| $ 6.000.000 | ¢ -|'$  6.000.000| $ 6.205.800| $ 6.431.071 | $ 6.654.872 | $ 6.874.483
‘ I T T T 1
Rub Promedio MESES A PAGAR Total Total Total Total Total
Loro Vensual EL lerano AROT AR02 ARO3 ARo4 Ano5
Sueldos a empleados $ 6.000.000] % 6.205.800| $ 6.431.071|% 66b4872[% 6.874.483
GASTOS FINANCIEROS % $ -8 -8 -8 -1$ -
Cargos por servicios bancarios $ T2000[% T0[% 120.000 | $ 148.939 | § 1564346 % 169.717 % 164.988
Pagos por arrendamientos localy ofic $ 200000 [ $ TT[$ 2200000 % 2482320 9% 2572428 % 2661.949[% 2749793
Telefono, internet y correo $ 50.000% T1[$ 550.000 [$ 620580 | $ 643,107 % 665.487 [ $ 687.448
$ 9.800.952
Presupuesto de Gastos de Ventas (Gasto anual de administracion en plataforma)
Numero deI | | | |
Rub VI. Mensual Total Total Total Total Total
ubro . veces o _ _ _ _ _
. Ano1 Ano2 Ano3 Ano4 Anob
TOTAL $  1.730.000
PUBLICIDAD
% Pagina web
g . $ 150.000| $ 1% 150.000 | $ 155.145 | $ 160.777 | $ 166.372 | $ 171.862
hosting ano
*Paginaweb | ¢ 500000 § 1% 500.000
Diseno
*Taretasde | ¢ g000 | $ 1% 80.000 | $ 82744|$  85748|$  88732|$  91.660
presentacion
Redes Sociales | $ 100.000| $ 10| $ 1.000.000 | $ 1.034.300 | $ 1.071.845|$% 1.109.145 | $ 1.145.747

O
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Inversiones diferidas (Gastos Anticipados) -
Gastos de puesta en marcha en plataforma
Descripcion
Adecuaciones electricas Valor
Adecuaciones fisicas
Bomberos $ 150.000
Permiso planeacion mpal $ 70.000
Registro de libros contabilidad $ 25.000
Registros, Marcasy Patentes $ 450.000
Total $ 695.000 |

Las herramientas que se piensan adquirir estan relacionadas con el taller/laboratorio de disefio que
se propone, ademas de su adecuacién y funcionamiento como oficina, con el animo de suplir con
algunos costos y dejar de incurrir en gastos de tercerizacion frente a ciertos procesos sencillos de
manufactura. Conjuntamente, se busca el mejoramiento continuo, por lo cual el tener el laboratorio
In House para experimentacion con nuevos productos y materiales, estaria aportandole valor

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

llustracién 15. Cuadro Maquinaria, equipos y herramientas

MAQUINARIA, EQUIPOS Y HERRRAMIENTAS Unidad Cantidad Precio Total
Mesa de Corte und 1 $ 150.000 | $ 150.000
Caladora Manual und 1 $ 25.000 |$ 25.000
Sierra circular Manual und 1 $ 50.000 | $ 60.000
Taladro und 1 $ 50.000 | $ 50.000
Mototool und 1 $ 30.000 | $ 80.000
Cepillo und 1 $ 20.000 | $ 20.000
Total S 385.000

58




llustracion 16. Cuadro resumen de inversiones y fuente de financiacion

Resumen de las inversiones y fuente de financiacion

TOTAL REQUERIDO

Rubro ENEL 1ERANO | |CUBIERTO X| APORTE DEL )
PARA EL VENTAS Emprendedor
PROYECTO
ACTIVOS FIJOS total $ 385.000 $ 385.000
[ I
GASTOS DE PUt(E)tS;;A EN MARCHA $ 695.000| $ 695.000|
GASTOS DE ADMINSITRACION $ 2.870.000 $ 2.870.000
GASTOS DE PUBLICIDAD total $ 1.730.000| $ 1.730.000
MATERIAS PRIMAS $ 0.316.228 | § 4.658.114| $  4.658.114
NOMINA DE ADMINSITRACION Y
VENTAS $ 6.000.000 $ 6.000.000
TOTAL $ 20.996.228

9.3 Resumen de plan operativo

[lustracién 17. Cuadro resumen plan operativo

Resumen Plan Operativo
TOTAL REQUERIDO EN
Rubro EL 1ER ANO PARA EL

PROYECTO

ACTIVOS FIJOS total S 385.000
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA total S 695.000
GASTOS DE ADMINSITRACION S 2.870.000
Cargos por servicios bancarios S 120.000
Pagos por arrendamientos local y ofic S 2.200.000
Telefono, internet y correo S 550.000
GASTOS DE PUBLICIDAD total S 1.730.000
MATERIAS PRIMAS S 9.316.228
NOMINA DE ADMINSITRACION Y VENTAS S 6.000.000
Total S 20.996.228

El resumen operativo demuestra que KIMMA el primer afio solo requerira de gastos elementales

para su funcionamiento, pues este sera el tiempo de prueba para establecer alianzas y estrategias a

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

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

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

méaximo los costos indirectos de fabricacion y depurar procesos para optimizar recursos.

9.4 resultados financieros

llustracién 18. Cuadro resultados de modelo financiero

Principales resultados en el modelo Finaciero (verificacion de

resultados)
Rubro Ano 3
Utilidad neta $ 100.440| $ 3.121.990| $ 3.692.089| $ 4.307.431| $ 4.972.454
Flujo netodeefectivo | ¢ 5 354 g4y 6.685.240| $ 0.886.287| $ 13.672.878| $17.998.884
(Saldo final en caja)
Cirterios de evaluacion Valor
La Tasa Interna de Retorno
supera notablemente una
Tasa Interna de Retorno 0,495750377 rer?ta bilidad acepta ble. Fx"gwse
(TIR) elingreso de la informacion o
reduzca la metas de ventas o la
estructura de costos.
Valor Actual Neto
10.664.1
(1066410499,9002%) $ 0.664.105
Punto de ec_1unl|br|o ler $ 18.739.985
ano
Ventas 1erano
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9.4.1 Balance general

llustracion 19. Cuadro balance general

ANO

BALANCE GENERAL 0 1 ‘ n 3 ’ n 5
Efectivo $ 3.070.154 | $ 3359601 $ 3685240 $ 0.886.287 $ 13672878 $  17.998.884
Inventarios Materias Primase | $ 388.176 | $ 388.176 §$ 500.749 § 554.161 $ 306.890 $ 665.615
Inventarios de Producto en Pr¢ $ 207.027 | $ 207.883 $ 272721 $ 206,408 $ 324530 $ 355,850
Inventarios Producto Termina¢ $ 51,757 | $ 51.971 §$ 58.180 $ 74102 $ 81132 $ 38.963
Gastos Anticipados $ 395.000 $ 395.000 $ 695.000 $ 395.000 $ 395.000 | $ 695.000
Amortizacion Acumulada $ 139.000 -$ 278.000 -$ 417.000 -$ 556.000 |-$ 595.000 |-$ 695.000
Gastos Anticipados $ 356.000 $ 117000 $§ 278000 $ 139.000 | $ $ :
Total Activo Corriente: $ 4273114 §$ 4424631 $ 7813890 $ 10949958 $ 14685430 §$ 19,109.312
Magquinaria y Equipo de Opera $ 385.000 $ 385,000 $§ 385000 $ 385.000 $ 385.000 $ 385.000
Depreciacion Acumulada -$ 38.500 -$ 77.000 -$ 115,500 -$ 154.000 -$ 192.500
Maquinaria y EqQuipo de Opera| $ 385.000 § 346.500 $ 308.000 $ 269.500 $ 231.000 $ 192.500
Total Activos Fijos: $ 385.000 $ 346.500 $§  308.000 $ 269.500 $ 231.000 $ 192.500
ACTIVO $ 4.658.114 $ 4771131 $  3.121.890 $ 11.219.458 $ 14916430 $  19.301.812
Impuestos X Pagar $ $ 12577 | $ 271477 | $ 313554 | $  1.110.721| $ 1.815.879
PASIVO $ $ 12577 | $ 271.477 | $ 513.654 | $ 1110721 | § 1.815.879
Capital Social $ 4.658.114 | $ 4.658.114 | $ 4.658.114 | § 4,658.114 | $ 4.658.114 | § 1.658.114
Reserva Legal Acumulada $ Bk -1 8 10.044 | $ 322.243 | $ 391.452 | $ 1,122,195
Utilidades Retenidas $ -1 $ -1 % 50.264 | $ 1.933458| % 4148711 % 35.733.170
Utilidades del Ejercicio $ Bk 100.440 | $ 3121900 | § 3692089 |§ 4307.431|$ 4,972,454
PATRIMONIO $ 4658.114 | $ 4758554 | $ 7.850.412|$ 10.605904|$ 13.805.708 | $ 17.485.933
PASIVO + PATRIMONIO $ 4.658.114 | $ 4771131 % 3.121.890 | $ 11.219.458 | $ 14.916.430 | $ 19.301.812

9.4.2 Estado de resultados

llustracion 20. Cuadro estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS 1 2 3 4 5
Ventas S 20.206.745 | $ 26.534.760 | $ 28.902.329 | $ 31.667.274 | S 34.687.585
Materia Prima, Mano de Obra S 9.316.228 | $ 12.233.964 | S 13.299.865 | $ 14.565.348 | $ 15.974.771
Depreciacién S 38.500 | $ 38.500 | $ 38.500 | $ 38.500 | $ 38.500
Utilidad Bruta $ 10.852.017 | $ 14.262.296 | $ 15.563.964 | S 17.063.426 | S 18.674.314
Gasto de Ventas $ 1.730.000 | $ 1.272.189 | $ 1.318.369 | S 1.364.249 | $ 1.409.269
Gastos de Administracion S 8.870.000 | $ 9.457.639 | S 9.800.952 | $ 10.142.025 | $ 10.476.712
Amortizacion Gastos S 139.000 | $ 139.000 | $ 139.000 | $ 139.000 | $ -
Utilidad Operativa S 113.017 | $ 3.393.468 | S 4.305.643 | $ 5.418.152 | $ 6.788.333
Otros ingresos
Utilidad antes de impuestos S 113.017 | $ 3.393.468 | S 4.305.643 | S 5.418.152 | S 6.788.333
Impuesto renta +CREE S 12.577 | $ 271.477 | S 613.554 | $ 1.110.721 | $ 1.815.879
Utilidad Neta Final S 100.440 | $ 3.121.990 | $ 3.692.089 | S 4.307.431 | S 4.972.454

O
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