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Resumen

El presente documento, modelo de negocio para bebidas naturales Ceiba, es el trabajo de
grado realizado por los autores con el fin de optar al titulo de magister en Administracion (MBA)
de la Universidad EAFIT. El cual esta soportado en los diferentes conceptos y metodologias de
modelo de negocio y planes de negocio. Por tratarse de un prototipo que busca definir los
elementos estratégicos necesarios para su desarrollo, arrojé como resultado que la metodologia
mas adecuada para ser aplicada es la ontologia de modelo de negocios, conocida como Canvas,
propuesta por Alexander Osterwalder. Gracias a esta técnica se identificaron, desde el punto de
vista estratégico, los elementos de generacion de valor del negocio a partir del analisis de la
propuesta de valor, los canales de distribucion, las relaciones con los futuros clientes, las
asociaciones clave, la segmentacion del mercado y la estructura de costos, entre otros, en base a
las oportunidades de negocio identificadas en el sector de bebidas en Colombia, para ser llevado

al mercado del Valle de Aburra.

Palabras clave: modelo de negocio, Canvas, bebidas funcionales, alimentacion saludable.



Abstract

This document, business model for Ceiba natural drinks, is the graduation work written by the
authors in order to obtain the master’s degree in business administration (MBA) from EAFIT
University. It is supported on the different concepts and methods for business model and
business plans. Being a prototype that seeks to define the strategic elements necessary for its
development, showed that the most appropriate methodology to be applied is the business model
ontology, known as Canvas, proposed by Alexander Osterwalder. Thanks to this technique,
elements to generate business value were strategically identified from analysis of the value
proposition, distribution way channels, relationships with future customers, key partnerships,
market segmentation, cost structure, among others, based on the business opportunities identified

in the beverage sector in Colombia, in order to be applied in the Valle de Aburra market.

Keywords: business model, Canvas, functional drinks, healthy nutrition



La formacion de profesionales especializados que aborden de manera critica e innovadora la
administracion de negocios y busquen el crecimiento empresarial para contribuir al logro de los
objetivos de las empresas, es el objetivo primordial de la Maestria en Administracion de
Negocios de la Universidad Eafit.

El interés de realizar el presente Modelo de Negocio para bebidas funcionales Ceiba surgid
de la necesidad de integrar diferentes conocimientos adquiridos durante la Maestria en
Administracion de negocios de la Universidad Eafit y darles aplicabilidad, bajo una perspectiva
de responsabilidad social, pues dicho Modelo de Negocio esta transversalizado por una
perspectiva que busca promover y aprovechar el consumo responsable. A su vez este ejercicio
practico busca que los estudiantes puedan fortalecer y afianzar los conocimientos y competencias
para el ejercicio profesional.

El presente trabajo partio de un panorama inicial en el cual se describen de manera detallada
los componentes conceptuales sobre los diversos conceptos de negocio, modelos de negocio y
planes de negocio, a su vez se han identificado con claridad los aspectos que dotaran de valor al
producto que se pretende desarrollar.

El estudio consta de un objetivo general y tres objetivos especificos que pretenden enfocar
las practicas del mismo a sus fines académicos, y a su vez estan planteados en funcién de las
necesidades especificas para desarrollar el Modelo de negocio de bebidas funcionales Ceiba.

En cuanto al disefio metodoldgico, este ejercicio practico es de tipo descriptivo y se valié de
diferentes técnicas como fueron la observacion, entrevistas y otras herramientas que permitieron
recoger la informacion y a partir del analisis de ésta, proponer un Modelo de negocio que diera

viabilidad a las bebidas funcionales.
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Por Gltimo, se desarrollaron las fases del modelo de negocio propuesto por Osterwalder
(2011), para describir cada uno de los elementos involucrados dentro del modelo Canvas.
Comenzando por el planteamiento de una propuesta de valor, la cual debe ser comunicada a los
potenciales clientes, desde donde surge la necesidad de recursos y el relacionamiento con agentes
externos e internos (Silva, 2012), asi como el analisis de los aspectos financieros clave que

permitan sostenibilidad del negocio en el tiempo, rentabilidad y crecimiento del mismo.
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Marco conceptual del plan de negocio y modelo de negocio

A continuacion se hara una breve descripcion de los conceptos mas relevantes sobre plan de

negocio y modelo de negocio, asi como la forma en la que estos se pueden relacionar entre si.

Plan de negocio

El plan de negocio es un proceso por el cual se busca darle al negocio una identidad, una vida
propia. Es un procedimiento para enunciar de forma clara y precisa los propésito, las ideas, los
conceptos, las formas operativas, los resultados, y en resumen la visién del empresario sobre el
proyecto. Es un mecanismo para proyectar la empresa en el futuro, para prever dificultades y

para identificar posibles soluciones a las coyunturas que pudiesen presentarse (Varela R. , 2001).

Por su parte, el profesor Humberto Meléndez (2005) plantea que un plan de negocio es

Un documento que identifica, describe y analiza la oportunidad de cristalizar una idea de

inversion, examina la viabilidad en cuanto al mercadeo del bien o servicio, parte técnicay

financiera de la misma, desarrolla todos los procedimientos y estrategias necesarias para

convertir la citada oportunidad de negocio en un proyecto concreto (p.9)

Adicionalmente, Varela (2001) expresa que “un plan de negocio permite reducir los riesgos
del proyecto, al tomar decisiones con mas informacion y de mejor calidad” (p.162). Por lo cual
un plan de negocio correctamente delimitado permitird al emprendedor reducir el nivel de riesgo
tomando decisiones mas acertadas en beneficio de su actividad empresarial.

Resulta claro que la esencia de los planes de negocio radica en brindar al emprendedor una
estructura mas profunda acerca de su modelo de negocio. En forma mas especifica, el plan

intenta dar respuesta a los siguientes interrogantes: qué, cémo, donde, para qué, por qué y
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cuéndo, con el fin de marcar la pauta para el accionar del emprendedor con relacion a la puesta
en marcha de su idea de negocio (Correa, Ramirez, & Castafio, Junio 2010).

El proceso de creacion de empresas involucra a un sinndmero de variables que influyen en la
estructuracion y puesta en marcha de las mismas, dentro de éstas, variables de tipo técnico,
administrativo, legal, financiero, econdmico, de mercado, ambiental y social, las cuales
constituyen el punto de partida para la creacién de empresas sostenibles en el tiempo, por lo que
es indispensable su analisis concienzudo en el proceso de planeacién empresarial (Correa,

Ramirez, & Castafio, Junio 2010 dichas variables se relacionan en la Imagen 1).

Normatividad,
Tramites

Estudio Legal

Entorno, competencia,
productos, servicios

Estudio de Mercados

Recursos, procesos, o Evaluacion
actividades E};‘[udm Tecnico Financiera
Carta organizacional, Estudio
perfil de cargos Administrativo

Rentabilidad,
viabilidad, inversién

Impactos sociales
y ambientales

EIAS

Imagen 1. Articulacién del plan de negocio.
Fuente: (Correa, Ramirez, & Castario, Junio 2010, p. 186)

A continuacion presentamos una breve descripcion de cada una de estas variables que

componen el plan de negocios:

Analisis e investigacién de mercado
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El entendimiento de los clientes y sus necesidades constituyen la base de un plan de negocio
exitoso. Solamente seran sus compradores, los clientes a quienes se convenza que estan
obteniendo un valor mayor al adquirir los productos del proyecto en lugar de los de sus

competidores (Arias, Acevedo, & Portilla, 2008).

Al analizar el comportamiento del mercado, se pueden conocer cuéles son las empresas o
negocios similares que prestan un servicio o producen un bien parecido al que se quiere dar a
conocer y qué beneficios ofrecen. Ademas, también facilita determinar cuéles seran las
necesidades que se pretenden satisfacer con el proyecto empresarial, cuéles son los posibles
consumidores y qué es lo que realmente quieren. Adicionalmente, permite conocer cual es su
capacidad de pago, qué es lo que efectivamente estan dispuestos a comprar dichos consumidores
y a qué precios, cuales son los productos o servicios sustitutos, entre otros (Correa, Ramirez, &
Castafio, Junio 2010).

Tanto el tamafio del mercado potencial del negocio como sus expectativas de crecimiento
constituyen dos de los motores de la viabilidad de un proyecto empresarial y deben estar
incluidos explicitamente en el plan de negocio (Arias, Acevedo, & Portilla, 2008). Algunos
elementos que se deben tener muy bien identificados durante el analisis de mercado, incluyen
una descripcién de la competencia y segmentacion del mercado, asi como la denominada mezcla
de marketing o 4Ps de Marketing descrita por McCarthy & Perreault, 2002, y que se ilustra a

continuacion en la Imagen 2:
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-

( Mezcla de marketing |

~

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamarios
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocién de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Imagen 2. Mezcla de marketing

Fuente: Kotler & Keller, 2012, pag. 25

Estudio legal

Es necesario dentro del plan de negocio, estructurar un marco legal, que incluya toda la
reglamentacion y normatividad que regulan en materia legal la actividad a desarrollar, desde su
constitucion, puesta en marcha y la operacion del proyecto en el momento en que se convierte en
empresa. Adicionalmente, hay que tener en cuenta la definicion de algunos elementos como la
forma juridica de operacion, los requisitos legales segun la forma juridica elegida, asi como el
analisis de la existencia de un régimen especial que cuenten con disposiciones particulares que
puedan beneficiar la implementacion del proyecto, como en algunos casos se presenta para el

sector ambiental, salud o tecnolégicos (Correa, Ramirez, & Castafio, Junio 2010).

Estudio técnico

El estudio técnico incluye todas aquellas actividades que son necesarias para llevar a cabo el

plan de negocio desde el punto de vista del disefio del producto, la tecnologia necesaria,
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maquinaria y equipos, los procesos, localizacion, capacidad, implementos y herramientas de
oficina. Asi como los recursos tanto humanos como fisicos, para lograr la elaboracion y venta del
producto o la prestacion del servicio. Respondiendo a aquellos interrogantes basicos para el
desarrollo del plan de negocio tales como el ;Qué hace la empresa? y ;Como lo hace?, es posible
determinar todos aquellos recursos técnicos necesarios para el cumplimiento de las expectativas
del cliente. En este punto, es muy importante definir cuéles serian los costos de produccién o
prestacion de servicio, pues estos definen la base para la capacidad competitiva del negocio y el
nivel de precios que este tendra frente a la competencia (Correa, Ramirez, & Castafio, Junio

2010).

Estudio administrativo

Define la estructura organizacional y administrativa de la empresa, asi como el perfil de los
cargos de caracter administrativo que serdn necesarios para la operacion del negocio, alli
también se incluyen aquellas estrategias de desarrollo del recurso humano que propicien la
motivacion de los empleados, como planes de carrera, capacitacion, recompensas, incentivos,

entre otros (Correa, Ramirez, & Castafio, Junio 2010).

Estudio de impactos ambientales y sociales (EIAS)

Se debe considerar que todo plan de negocios, se encuentra inmerso en una dinamica
econdmica, social, ambiental y politica, por lo que se requiere la determinacion de los distintos
impactos que se generan en torno a todas las partes involucradas, pues estos constituyen factores

fundamentales en la sostenibilidad del proyecto.
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Desde el punto de vista ambiental, las nuevas exigencias gubernamentales y practicas
administrativas fomentan el desarrollo bajo una visién de sostenibilidad y uso eficiente de los
recursos. Estas estrategias buscan mitigar, controlar, corregir, compensar y prevenir los impactos
que pudieran surgir durante cada una de las etapas de ejecucion del negocio, convirtiéndose en

un factor fundamental para el desarrollo sostenible del proyecto empresarial.

A nivel social, es importante tener en cuenta cual sera el impacto generado en la comunidad
con el desarrollo del proyecto, pues definitivamente es a la sociedad a quien se pretende
satisfacer para tener éxito en el mismo y para quien se busca lograr un beneficio social y

economico (Correa, Ramirez, & Castafo, Junio 2010).

Estudio financiero

Este estudio busca evaluar si el negocio es viable desde el punto de vista financiero,
determinando las fuentes de financiacion para comenzar la operacion del negocio y que esta se
mantenga, asi como el crecimiento y desarrollo del negocio. Ademas, este estudio permite
cuantificar cuales seran los beneficios sobre la inversion realizada (Correa, Ramirez, & Castafio,

Junio 2010).

Definicion modelo de negocio

La definicion de modelo de negocio ha venido evolucionando a través del tiempo, pues no
existe alin un consenso sobre la conceptualizacion de lo que es e implica un modelo de negocio .
Por lo tanto, se contemplan los elementos que componen el Modelo de negocio pero no su

definicion exacta.
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Como lo definen Brandenburger y Stuart (1996), un modelo de negocio esta orientado a la
creacion de valor total para todas las partes involucradas, el cual precisa las bases para capturar
valor por la empresa focal. Este valor se determina al codefinir (junto con los productos y
servicios de la empresa) el tamafio total de la oportunidad, o el valor total creado en las
transacciones, que se puede considerar como el limite superior para la captura de valor de la
empresa. Por su parte, Chesbrough y Rosenbloom (2002), indican que un modelo de negocio
consiste en articular la proposicién de valor; identificar un segmento de mercado; definir la
estructura de la cadena de valor; estimar la estructura de costes y el potencial de beneficios;
describir la posicion de la empresa en la red de valor y formular la estrategia competitiva.

Adicionalmente Magretta (2002), indica que “un modelo de negocio cuenta una historia
I6gica que explica quiénes son sus clientes, qué valoran, y cOmo va a hacer dinero en darles ese

valor” (p.4). A su vez, Andersson et al. (2006), mencionan que:

Los modelos de negocios se crean con el fin de dejar claro quiénes son los actores
empresariales que se encuentran en un caso de negocio y cémo son sus relaciones explicitas.
Las relaciones en un modelo de negocio se formulan en términos de valores intercambiados

entre los actores (p.1).

Finalmente, y como lo define Osterwalder (2004) en su tesis doctoral:

Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que, mediante un conjunto de
elementos y sus relaciones, permite expresar la l6gica mediante la cual una compafiia intenta
ganar dinero generando y ofreciendo valor a uno o varios segmentos de clientes, la
arquitectura de la firma, su red de aliados para crear, mercadear y entregar este valor, y el

capital relacional para generar fuentes de ingresos rentables y sostenibles (p.15).
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Modelo de negocio Canvas

El método Canvas o como se le conoce mundialmente el Business Model Canvas fue creado
inicialmente como tesis del doctorado de Alex Osterwalder, cuyo objetivo es describir las bases

sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Este método parte de la idea de la existencia de una propuesta de valor, la cual debe ser
comunicada a los potenciales clientes. Esto conllevara la necesaria disponibilidad de recursos y

obligara a establecer relaciones con agentes externos e internos (Silva, 2012).

Descripcion de los nueve médulos de modelo de negocio propuesto por Alexander

Osterwalder

La metodologia de modelo de negocio desarrollada por Alexander Osterwalder propone nueve

modulos los cuales se describen a continuacion:

Propuesta de valor

La propuesta de valor se debe centrar en las necesidades de las personas y agregar valor. Se
debe especializar en algun area como por ejemplo efectividad, costo, estatus, disefio, garantia,

éxito, riesgo, calidad, etc.

Es de gran importancia tener una propuesta de valor bien definida, que nos permita
diferenciarnos y sobresalir ante nuestros posibles competidores. Se han propuesto varias teorias

que hablan acerca de los métodos mas efectivos para estructurar una propuesta de valor acertada.

Segmento de clientes


http://www.businessmodelgeneration.com/canvas
http://alexosterwalder.com/
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Los grupos de personas a los cuales se les quiere ofrecer el producto / servicio. Son la base
del negocio, asi que se deben conocer perfectamente. Responde la pregunta ¢Para quién? El
objetivo es agrupar a los clientes con caracteristicas homogéneas en segmentos definidos y
describir sus necesidades, averiguar informacién geogréfica y demogréfica, gustos, etc. (Silva,

2012).

Canales

Se resuelve la manera en que se establece contacto con los clientes (Silva, 2012). Se centra
en como se entrega la propuesta de valor a los clientes. “A la hora de comercializar una
propuesta de valor, es esencial acertar con la combinacién exacta de canales para aproximarse a

los cliente del modo adecuado” (Osterwalder & Pigneur, 2011, pag. 27).

Relaciones con clientes

Uno de los aspectos mas criticos en el éxito del modelo de negocio y uno de los mas
complejos de tangibilizar. Es aqui donde se identifican cuales recursos de tiempo y monetarios se
utiliza para mantenerse en contacto con los clientes.

Las empresas deben definir el tipo de relacion que desean establecer con cada segmento de
mercado. La relacion puede ser personal o automatizada. Las relaciones con los clientes pueden

estar basadas en los siguientes fundamentos:

« Captacion de clientes

* Fidelizacion de clientes

» Estimulacion de las ventas (venta sugestiva) (Osterwalder & Pigneur, 2011).
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Fuentes de ingresos

Estos representan la forma en que en las empresas generan ingresos. La obtencion de estos

puede ser directa o indirecta, en un solo pago o recurrente.

Las fuentes de ingresos de las compafiias por lo general son las ventas de servicios o
productos ofrecidos, aunque existen otras que obtienen, ademas de los provenientes del nucleo
del negocio (core business), ingresos por servicios financieros; son aquellas compafiias con

exceso de liquidez que deciden invertir en el sistema financiero (Zapata, 2015).

Recursos clave

Todos los modelos de negocio requieren recursos clave que permiten a las empresas crear y
ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de
mercado y percibir ingresos. Cada modelo de negocio requiere recursos clave diferentes.
(Osterwalder & Pigneur, 2011)

Los recursos clave se dividen en:

e Fisicos

e Intelectuales

e Humanos

e Econdmicos

Actividades clave

Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades clave. Estas actividades son
las acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener éxito, y al igual que

los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los
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mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos. Ademas, las actividades también
varian en funcion del modelo de negocio. (Osterwalder & Pigneur, 2011)
Se dividen en las siguientes categorias:
e Produccion
e Resolucion de problemas

e Plataforma o Red

Asociaciones clave

Las empresas se asocian por multiples motivos y estas asociaciones son cada vez mas

importantes para muchos modelos de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o

adquirir recursos. Podemos hablar de cuatro tipos de asociaciones:

1. Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras
2. Coopeticion: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras
3. Joint ventures (empresas conjuntas): para crear nuevos negocios

4. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros

Estructura de costos

La estructura de costos es uno de los pilares fundamentales de las compaiiias y la
administracion; resumir una compafiia a un estado de resultados o de ingresos y egresos (P y G)
0 en un balance general es una mirada muy capitalista, pero es la realidad de la sociedad. Desde
el punto de vista empresarial se conoce se conoce una herramienta muy sencilla que se llama P y

G, que, a grandes rasgos, es el resultado de varias formulaciones matematicas mediante las que a
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los ingresos se les restan los costos, gastos e impuestos para entregar al final la utilidad neta, que
es lo que se busca al crear una empresa (Zapata, 2015).

La estructura de costos describe los principales costes en los que se incurre al trabajar con un
modelo de negocio determinado. Tanto la creacion y la entrega de valor como el mantenimiento
de las relaciones con los clientes o la generacién de ingresos tienen un coste. Estos costes son
relativamente féciles de calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades
clave y las asociaciones clave. No obstante, algunos modelos de negocio implican més costes

que otros. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Seleccion y analisis comparativo entre modelo de negocio y plan de negocio

Después de analizar los conceptos de modelo y plan de negocios, se decide enfocarse en el
modelo de negocio Canvas disefiado por Alexander Osterwalder. Sin embargo, a continuacion se
precisaran las razones por la cuales este modelo de negocio fue el elegido y ademas ampliar un
poco la informacién, haciendo un pequefio analisis de los mismos.Tanto el modelo de negocios
Canvas como el plan de negocios son dos elementos totalmente diferentes pero

complementarios.

Para comenzar es importante precisar que las escuelas de negocio a traves de la historia,
fueron las encargadas de ensefiar a las empresas estrategias adecuadas para que las iniciativas
implementadas tuvieran éxito. Habia tantos modelos de negocio, que no siempre el que se elegia
encajaba con la propuesta empresarial. Fue entonces alli cuando aparecié Alexander Osterwalder
(2004) con su modelo Canvas, estableciéndose como una alternativa real para agregar valor a las
ideas de negocio. La propuesta de dicho autor surgié como una herramienta de analisis que

permitia reflejar las fortalezas y debilidades de la actividad empresarial, aportando una vision
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global de los negocios de una manera rapida y sencilla (Corporativo, 2015).

El modelo Canvas fue creado con el fin de establecer una relacién l6gica entre cada uno de los
componentes de la organizacion y todos los factores que influyen para que tenga o no éxito, pues
es un modelo que utiliza el concepto de estrategia como su implementacion, al tener en cuenta
aspectos relevantes como: identificacién de los posibles clientes, establecimiento de diferencias
innovadoras en los productos o servicios, cumplimiento al cliente de la promesa de valor
establecida, la utilizacién de estrategias para mantener buenas relaciones con los clientes a lo
largo del tiempo, el mantenimiento y el incremento de la fuente de ingresos de la compafiia tanto
como sea posible, la consecucién del capital humano adecuado para la puesta en marcha y el
funcionamiento del proyecto (Zapata, 2015). Es asi entonces como el modelo Canvas se
convierte en el mecanismo por el cual un negocio busca generar ingresos y beneficios,
desarrollando formas en que la empresa planifica servir a sus clientes (Zapata, 2015).

El plan de negocios sirve como guia para un emprendedor, como tambien lo es el modelo de
negocio, este es un documento en el que se describe el negocio, se analiza la situacion del
mercado y se establecen acciones a realizar en el futuro. El plan de negocio sirve también como
sustento para presentarlo si se pretende buscar inversionistas.

A diferencia del modelo de negocio, el plan de negocios es menos teérico y mas aplicado,
pues este permite evaluar la factibilidad del negocio mediante calculos de la demanda del
mercado, costos estimados para la fabricacion del producto o servicio, aspectos legales, sociales,
ambientales y tributarios. El plan de negocio estudia tanto el entorno econémico como el
financiero del proyecto, para minimizar al maximo los posibles riesgos.

Por lo antes expuesto, es que se decide utilizar el modelo Canvas, para tener una vision mas

general de lo que es el negocio de los jugos en Colombia, lo cual permite estudiar todo el tema
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de recursos, propuesta de valor diferenciada, tipos de clientes, posibles alianzas y temas que son
vitales para posterior a este realizar un plan de negocios que se encargue de estudiar mas a fondo

los temas financieros, de costos, administrativos y de riesgos.



Objetivos

Objetivo General

Construir un modelo de negocio para la comercializacion y distribucion de jugos naturales
enriquecidos con suplementos alimenticios para el mercado del area metropolitana del Valle de

Aburra, basado en el consumo responsable e impacto social de las comunidades involucradas.

Objetivos especificos

e Examinar el estado actual del mercado de bebidas funcionales en Colombia.

e Disefiar una propuesta de valor diferenciada, que permita atender las necesidades del
mercado de Jugos Naturales en el Area Metropolitana de Medellin.

e Determinar los aspectos financieros claves e identificar los recursos internos y externos

necesarios para el desarrollo del modelo de negocio.

25
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Analisis y oportunidades del mercado de bebidas naturales en Colombia

Andlisis del macro entorno

Como lo describen Kotler y Keller (2012), las empresas deben vigilar de cerca seis fuerzas
importantes del entorno: demogréfica, econdémica, sociocultural, natural, tecnoldgica y politico-
legal que pueden impactar el desarrollo del negocio. A continuacion las describiremos por

separado, pero su interaccion daré lugar a nuevas oportunidades y amenazas.

Demografico

En Colombia los estratos del 4-6 son un porcentaje del 20,8% de la poblacidn total
(Portafolio, 2015), que representan alrededor de 10 millones de habitantes tanto hombres como
mujeres (Expansion, 2015). Segun un estudio realizado por Nielsen homescan (Nielsen, 2014)
muestra que hoy en dia las tendencias del mercado y el consumo se mueven hacia categorias de
alimentos y bebidas que tengan beneficios funcionales o representen un consumo mucho mas
light. De esta forma, la categoria de saludables, representa actualmente un 17% del gasto total de
la canasta completa, siendo Brasil el pais mas grande en este consumo, y ubicando a Chile como

el pais con mayor indice de gasto versus el total de su poblacion.

Como lo concluye el estudio mencionado anteriormente, en general estas categorias estan
siendo consumidas en mayor medida por las clases altas en todos los paises, incluida Colombia,
con variaciones importantes en Puerto Rico, México y Chile donde la clase media también
consume un porcentaje representativo. Es por lo cual basamos nuestra estrategia en enfocar

nuestro producto hacia los estratos socioeconémicos 4 al 6.
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El Estudio Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar consult6 a los consumidores
colombianos sobre sus habitos a la hora de pensar en estilos de vida saludables. Estas son
algunas de las revelaciones méas importantes sobre lo que hoy piensan acerca de sus rutinas de
alimentacion y consumo en relacion con la tendencia saludable (Nielsen, 2015):

e La mayoria de los consumidores considera que hidratarse es parte esencial de su estilo de
vida 91% lo hace, de este porcentaje un 52% esta fuertemente de acuerdo en la
hidratacion y un 39% de acuerdo.

e Los mas exigentes sefialan estar muy de acuerdo 46% y de acuerdo 44% en pagar mas
por alimentos que promuevan beneficios de salud, pero también en fijarse claramente en
la calidad de los alimentos a la hora de comprarlos por encima del precio 43%
fuertemente de acuerdo y 43% de acuerdo.

e Los més quisquillosos prefieren cocinar en casa, asi de esta forma saben bien con qué
ingredientes preparan los alimentos -43% fuertemente de acuerdo y 43% de acuerdo- y
algunos prefieren solo comprar alimentos que provengan de fabricantes que conocen -
36% fuertemente de acuerdo, 49% de acuerdo-.

e 84% buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y alternativas organicas (34%
fuertemente de acuerdo, 50% de acuerdo).

e Algunos consumidores estan buscando los alimentos saludables en tiendas especializadas.

e Dentro de la tendencia que afirma que “soy lo que como”, el 81% asegura que es el
resultado de lo que consume, el 75% estan dispuestos a sacrificar sus gustos por opciones
mas saludables de alimentacion..

e 78% leen las etiquetas de los alimentos para verificar su contenido nutritivo mientras que

el 20% confia fuertemente en esta informacion y un 55% esta de acuerdo con la
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informacion del etiquetado, que cada vez toma mas relevancia a la hora de informarse y
escoger opciones de alimentos funcionales.

Segun el estudio de Nielsen (2015), las penetraciones de bebidas saludables son mucho més
altas que las de alimentos. Las bebidas comunes en la categoria para todos los paises son los
jugos, con sus diferentes presentaciones. Para el caso de Colombia la bebida de mayor
penetracion en saludables es la leche con 78%, seguido de refrescos en polvo, jugos, bebidas
lacteas y chocolate.

En el caso de las bebidas los canales de compra cambian significativamente especialmente en
Colombia, donde el canal tradicional se convierte en el mayor vendedor con el 48%, el moderno

31% y otros como cafeterias y panaderias alcanzan un 20%, volviéndose mucho mas fuertes.

Los compradores consumen mas bebidas que alimentos, y lo hacen més frecuentemente. Un
dato llamativo es el caso de Colombia que tiene los extremos en cuanto a frecuencia de compra,
siendo el pais en el que con més dias de distancia se compran alimentos saludables (cada 40 dias)

y menos dias bebidas saludables (cada 7 dias).

Sociocultural

La cultura colombiana no solo promueve que las personas intenten mejorar el aspecto fisico
sino también que buscan productos complementarios a la practica deportiva, el bienestar fisico y
el mental. Segun datos del Estudio global de Nielsen sobre salud y bienestar (Nielsen, 2015), se

evidencia que cada vez los consumidores prefieren mas lo natural.

Esta es una tendencia importante hacia los alimentos funcionales o con componentes
naturales en los que la sostenibilidad también es un aspecto que cada vez cobra mayor fuerza a la

hora de escoger componentes nutricionales. Los alimentos de origen natural son los favoritos de
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los consumidores actualmente. EI consumo de este tipo de alimentos, se ha convertido en un
movimiento que va creciendo y estd acompafiado de preferencias especificas sobre lo que debe o
no contener un alimento, al pensar en la salud y el bienestar antes de ser consumido. Cuando se
trata de los alimentos que mas son consumidos, las personas estan volviendo a lo bésico, es decir

a lo orgénico (Colprensa, 2015).

Segun datos de la misma encuesta (Nielsen, 2015), los aspectos méas deseables para los
colombianos que fueron consultados estan alrededor de lo natural y lo mas fresco, 72% sefialan
como muy importante que los alimentos tengan todo los ingredientes naturales. Para el 79%, es
muy importante que los sabores sean naturales, y el 61% consideré muy importante que estén

hechos de vegetales y frutas.

Aunque los colombianos desean productos naturales, segun cifras de la FAO (Food and
Agriculture Organization, la tasa promedio de consumo per cépita de frutas y hortalizas a nivel
global aumento del 36% al 40% en el Gltimo medio siglo. Sin embargo, estudios del Ministerio
de Salud y el Bienestar Familiar, han revelado que en Colombia el 35% de las personas no

consumen frutas diariamente y en una mayor proporcion, el 70%, no consume hortalizas.

Adicionalmente, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) recomienda, que la ingesta
diaria minima de consumo de productos hortifruticolas es de 400 gramos, Colombia esta en 100
gramos por lo que se han planteado metas por parte del Ministerio de Agricultura, de Salud y
gremios de la produccidn, quienes trabajan para aumentar el consumo de frutas y verduras para
los colombianos y cuyos niveles lleguen a los indicadores recomendados por las instituciones

que orientan los temas de salud y nutricién (Minagricultura, 2015). Esto se convierte en un reto
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para la compafiia; convencer a los consumidores con nuevas formas en la presentacion de frutas

y vegetales atractivas y asequibles para el consumo.

Econdmico

Segun el informe de Nielsen sobre consumo saludable en Latinoamérica (Nielsen, 2014),
Analizando la proporcion del gasto que se hace en cada pais, de acuerdo a la poblacién general,
se identifican datos relevantes, como por ejemplo que en Chile el gasto en productos saludables
es superior en proporcion a la poblacion, mientras que México se ubica en el lugar mas bajo en

cuanto a proporcion, representando una gran oportunidad para los fabricantes y detallistas.

Comparando con la canasta regular, las compras de productos saludables son mucho mas
espaciadas en todos los paises, ademas con un gasto menor por ocasion de compra. Por ejemplo
en Colombia, un consumidor compra en promedio cada 2 dias productos de la canasta regular, y
cada 6 algun producto saludable. En términos de inversion, el comportamiento es similar entre
productos regulares y light, mientras en la canasta regular el promedio de gasto es de 2,12

dolares, en productos considerados como saludables gasta 2,03 délares.

Otro aspecto relevante es que los desembolsos por ocasioén de compra son mayores en los
canales modernos donde hay una oportunidad clara para generar mas ocasiones de consumo y en

las tiendas donde hay una posibilidad importante de incrementar la frecuencia de compra.

Politico legal

Como se menciond en el aspecto social, hay una disposicién politica en fomentar el
desarrollo del agro en Colombia, ademas planes que pretenden fomentar el consumo de

alimentos y bebidas saludables que ayuden a prevenir enfermedades, como por ejemplo la
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reciente iniciativa por parte del gobierno nacional, donde se busca regular el consumo de bebidas
azucaradas en Colombia, a través del pago de impuestos adicionales (20% para bebidas
azucaradas como gaseosas, tés y jugos) que entren a fortalecer el debilitado sistema de salud
colombiano, ademaés otras medidas como la prohibicion de la venta de bebidas azucaradas para
nifios en escuelas primarias y la identificacion de contenido y alertas, siguiendo la linea de otros
paises de la region como por ejemplo en Chile que ya cuentan con una etiqueta en productos con
exceso de calorias y en Ecuador tienen un semaforo que indica qué tan dafiino es para el

organismo el consumo en exceso de ese alimento (Ortiz, 2016).

Desde el punto de vista de seguridad alimentaria es fundamental cumplir con toda la
normativa en este sentido, con instalaciones adecuadas, manejo de los alimentos durante toda la
cadena de valor a traves de buenas practicas, asi como con todos los requisitos de ley para el

funcionamiento de una compaiiia legalmente constituida.

Por otro lado, con el actual proceso de paz con la guerrilla de las FARC, se espera la creacion
de oportunidades para los campesinos y productores del sector agropecuario, donde segun las
reformas planteadas ellos serian los principales beneficiados después de varios afios de rezago y
dificultades en la productividad y competitividad en este sector. Esto favorecera nuestro negocio

al contar con mejores condiciones sociales de uno de nuestros principales grupo de proveedores.

Tecnoldgico

Actualmente el nivel de informacion al que pueden acceder los usuarios es elevado. Los
consumidores son personas enteradas de lo que sucede en su entorno y nuestra politica de
transparencia en la informacion sera vital en el relacionamiento con estos. En el informe sobre

las tendencias globales de consumidor para 2016 de Euromonitor (Kasriel, 2016) se concluye,
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que hay cada vez més consciencia del valor del tiempo, y no pocas personas mercan en tiendas
de proximidad o recurren al comercio electronico.

Ademas, los compradores requieren un servicio al cliente con horarios més amplios, para lo
cual, algunas compafiias utilizan las redes sociales como medio de comunicacidon directo con el
consumidor (Kasriel, 2016).

De acuerdo con las proyecciones de la firma, el nimero de conectados a internet alcanzara
los 3.000 millones en el 2016 a nivel global. No obstante, a medida que profundizan en la
tecnologia crece su interés por conocer los riesgos para la salud fisica y mental que implica el

uso excesivo de teléfonos, tabletas y otros dispositivos electronicos (EI Tiempo, 2016).

En cuanto a nivel productivo para nuestra compafiia, el uso de la tecnologia sera de
fundamental importancia, al emplear tecnologias de prensado en frio para la obtencién de los
extractos de frutas y vegetales, que garantizan alta inocuidad de los productos, asi como la
preservacion de las propiedades funcionales de estos. De la misma forma los procesos de
mezclado y embotellado garantizaran todas las normas de seguridad alimentaria para un producto

apto para el consumo humano.

Natural

Colombia cuenta con una ubicacion privilegiada y una alta riqueza natural siendo el segundo
pais con mayor Biodiversidad a nivel mundial (Portafolio, 2010), adicionalmente Colombia es un
pais con una amplia tradicion agricola con la producciéon de diferentes tipos de frutas y vegetales
a lo largo y ancho del territorio nacional, lo cual favorece nuestra cadena de suministro en cuanto

a la disponibilidad de insumos.
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Adicionalmente, y segun el informe de Euromonitor sobre las 10 tendencias globales de
consumo en 2016, se prevé que este afio los consumidores se alimentarian mas sano y serian mas
conscientes al respecto, con el fin de evitar el desperdicio de alimentos. Donde indica ademas,
que los consumidores actualmente muestran mas interés en los productos naturales, alimentos
locales y de temporada. Esto Gltimo es una tendencia llamada locavorismo, que consiste en
consumir alimentos que no requieran largos tiempo de envio, pues asi se reduce el consumo de
energia y la huella de carbono (Kasriel, 2016).

Para citar un caso especifico, en Gran Bretafia se destaca un movimiento que promueve la
compra de alimentos que se cultiven a menos de 160 km de sus viviendas (El Tiempo, 2016).
Los nuevos consumidores estan interesados en participar de las causas sociales, por lo tanto,
buscan consumir marcas que, en sus fases de produccion y distribucion del producto, sean

responsables con el medioambiente (EI Tiempo, 2016).
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Método de solucidn

En cuanto al método de solucidn de la actual investigacion se propuso realizar una division
del proceso en tres etapas, dando respuesta con cada una a los objetivos especificos planteados
en el inicio para dar solucion a la situacion en estudio, y a su vez constituye la ruta que se

considerd necesaria para desarrollar el plan de negocio y el ejercicio en general.

La primera se enfoca en el desarrollo del fundamento conceptual y tedrico, construido con
material bibliogréfico, entrevistas semiestructuradas y consultas realizadas a docentes de la
Universidad Eafit con conocimientos y experiencia profesional relacionada. En la segunda etapa,
se desarrollan cada uno de los elementos del modelo de negocio Canvas, los cuales toman
algunos aspectos segun las recomendaciones realizadas por un empresario de la ciudad de
Medellin exitoso en el sector de bebidas. Y en la tercera y ultima etapa se realizé un analisis
cualitativo y cuantitativo donde se exploraron aspectos relacionados con el anélisis de la maquila
y estructura de costos del modelo de negocio. A continuacion se describen cada una de las

etapas.

Primera etapa

En primera instancia se pretendio realizar una consulta bibliografica que dotara de rigurosidad
y fundamentacion teorica el ejercicio. En ésta se describid conceptos relevantes sobre plan de
negocios propuesto por autores como Varela.

Por otra parte, se justific la importancia de incluir en un plan de negocios el analisis e
investigacion de mercado, basados en el reconocimiento de que los clientes y sus necesidades
constituyen la base de un plan de negocio exitoso. Seguidamente, se desarrollo los aspectos

importantes del estudio legal, necesario dentro del plan de negocio para lograr estructurar un
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marco legal, que incluya toda la reglamentacion y normatividad que regulan en materia legal la
actividad a desarrollar, desde su constitucion, puesta en marcha y la operacion del proyecto que
logre dotar de estabilidad y viabilidad el producto y el plan en general.

Ademas, se describid los aspectos a tener en cuenta en el estudio técnico, y se incluyeron en la
descripcién todas aquellas actividades que son necesarias para llevar a cabo el plan de negocio
desde el punto de vista del disefio del producto, la tecnologia necesaria, maquinaria y equipos,
los procesos, localizacién, capacidad, implementos y herramientas.

En cuanto al estudio administrativo y el estudio de impactos ambientales y sociales (EIAS), se
logré hacer una breve descripcion que evidenciara la importancia de estas iniciativas en la
estructuracion formal de un plan de negocio. Y por Gltimo en cuanto al plan de negocio, se
aclararon los objetivos de desarrollar un estudio financiero.

Luego, se dio paso a la definicion de un modelo de negocio donde se logro evidenciar como
este concepto ha venido transformandose con el paso de los afios, y bajo la perspectiva de
diversos autores y tedricos de la administracion, haciendo especial énfasis en el modelo de
negocio de Canvas conocido como el Business Model Canvas, y los nueve modulos de modelo
de negocio propuesto por Alexander Osterwalder que incluyen la propuesta de valor, el segmento
de clientes, canales, relaciones con el cliente, fuentes de ingreso, recursos clave, actividades
claves, asociaciones clave y estructura de costos.

Una vez identificadas con claridad las caracteristicas tanto del plan de negocio como del
modelo de negocio, se toma como base para el desarrollo del presente ejercicio académico el
modelo de negocio Canvas, por su versatilidad y clara definicion en la estrategia del negocio,
con el fin de ofrecer una propuesta de valor diferenciada hacia el mercado que le permita generar

relaciones de largo plazo con los clientes, de manera que se generen los ingresos que puedan



hacer sostenible la compafiia y generar beneficios para todas las partes interesadas, a través del
desarrollo de actividades clave soportadas en unos recursos bien identificados que permitan el
cumplimiento de la propuesta de valor hacia el mercado.

Por otra parte se realizaron, a parte de la consulta bibliogréafica, entrevistas y conversaciones
con docentes de la maestria de administracion de negocios en la universidad Eafit, en temas
diversos como emprendimiento, costos, metodologia de entrevistas, modelos de negocio,

mercadeo y estrategia de marca; temas que se consideraron apremiantes para una verdadera
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comprensién de todos los aspectos que confluyen y son necesarios para estructurar un modelo de

negocios, que no sélo tenga fundamento en el papel, sino que pueda hacerse una realidad, y de
esta forma, todo el trabajo, esfuerzo y conceptualizacion que el desarrollo de un modelo de
negocio implica pueda dotar de mas oportunidades de éxito al producto que se desarrolle.
También se dialogd de manera general las oportunidades que los docentes reconocian en un
producto como las bebidas naturales y funcionales en el mercado Colombiano, y como ellos

consideran que puede llevarse a ser un producto atractivo a nuestros clientes objetivo.

Algunos de los docentes a los cuales se les realizaron entrevistas y consultas fueron Beatriz
Uribe, Magister en Ciencias de la Administracion de la Universidad EAFIT; Ricardo Uribe,
Magister en Ingenieria Industrial de la Universidad de los Andes; Jorge Mesa, Magister en A
dministracion de la Universidad EAFIT y Juan Carlos Sanclemente, Doctor en Administracion
EAFIT-HEC Montreal, Coordinador area de Mercadeo Gerencial, Director posgrados de

Mercadeo.

Segunda etapa
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En la segunda etapa de este ejercicio, se busco realizar un contacto con algiin empresario de la
ciudad, que tuviera una estrecha relacion con el tipo de producto que se pretende desarrollar, y
que éste a su vez pudiera hablar sobre su experiencia de éxito en la planeacion y aplicacion de un

modelo de negocio, para que dicha experiencia pudiera guiar los pasos del presente ejercicio.

Una vez establecidas las caracteristicas del empresario, relacionado al sector de bebidas, se
pudo realizar contacto él, quien es el cofundador y CEO de Té Hatsu, al cual se le realizé una
entrevista (Ver Anexo 1. Entrevista con Julidan Oquendo, empresario y cofundador té Hatsu). La
conversacion que ademas de amable, nos dio importantes elementos para la construccion del
modelo de negocio que soportara la propuesta de valor de nuestro producto, como el desarrollo
de la maquila, la importancia de una cultura organizacional identificada con los valores y
personalidad de la marca, relacionamiento y comunicacion clara hacia el mercado meta con
estrategias bien estructuradas de promocion y mercadeo que permitan la visibilidad del producto,

canales de distribucion, entre otros.

Algunos elementos que el entrevistado resaltd de la propuesta de negocio desarrollada en el
presente ejercicio practico, fue el conocimiento del mercado meta y su recomendacion esta dada
en la necesidad de generar conciencia en la sociedad sobre el consumo responsable y todo lo que

esto involucra, entendiendo el impacto y la responsabilidad que tenemos como consumidores.

Tercera etapa

En la Gltima etapa se realizo un analisis cualitativo, donde se exploraron aspectos
relacionados con el andlisis de la maquila y estructura de costos del modelo de negocio. Para la
ejecucion de esta etapa se realizd una entrevista semiestructurada al gerente de MEI Production

S.A.S., Andrés Tobon, esta empresa maquiladora potencialmente se encargaria de la produccién
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de nuestras bebidas Ceiba. Esta entrevista tuvo como objetivo de conocer todos aquellos aspectos
involucrados en el desarrollo de la maquila, comosuministro, capacidad de produccion, proceso,

embotellado, almacenamiento, entre otros puntos importantes.

Se desarrolla ademas la estructura de costos involucrada en la operacion de bebidas Ceiba, de
manera que sea sostenible en el tiempo y se pueda contar con los recursos necesarios para su
operacioén y crecimiento, de esta manera fue posible determinar el punto de equilibrio del

negocio, asi como el tiempo de recuperacion de la inversién para el escenario planteado.
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Presentacion y analisis de resultados

Descripcion del modelo de negocio para jugos Ceiba

El producto propuesto dentro del modelo de negocio para jugos Ceiba, consiste en una
bebida refrescante embotellada producida a partir de mezclas de frutas, vegetales y suplementos
alimenticios de origen organico, que es enriquecida con complementos proteinicos y nutrientes
que ayuden en la recuperacion fisica. Se ofreceran bebidas con caracteristicas: antioxidantes,
aumento de energia, aumento de defensas, quemador de grasa, proteina, complemento
alimenticio y como recuperador para antes y después de hacer ejercicio. El desarrollo se basa en
insumos (frutas y vegetales locales) de alto valor nutricional, asi como en la tecnologia de
prensado en frio para mantener el poder nutritivo de las mezclas y en pruebas de estabilidad para
mantener la biodisponibilidad de sus activos durante el tiempo de vida del producto. El producto
es libre de colorantes, conservantes, saborizantes y endulzantes artificiales, en su reemplazo se
emplearan dentro de la formulacién, algunos componentes naturales que aportan en la
conservacion del jugo, el cual tiene una vida util promedio de hasta 10 dias con una correcta
cadena de frio.

El producto seré ofrecido en dos presentaciones, botella personal de 250 ml que permitira
portabilidad del producto y tamafio familiar de 1.5 It para el uso del hogar. Adicional a las
caracteristica fisicas del producto, éste busca ser una opcion de consumo para los grupos sociales
que practican una filosofia de consumo consiente y responsable, en tanto, estos grupos sociales
buscan consumir productos que garanticen un menor impacto ambiental en su cadena de
produccion y a su vez que sean responsables socialmente, pues buscan comprar productos que

promuevan el desarrollo de proveedores y productores.
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Se ha convertido en una necesidad de nuestro tiempo la realizacién de un cambio social en
el concepto que, en general, los ciudadanos tenemos de nuestro consumo. El deterioro
ambiental, el elevado consumo de recursos naturales, y la situacién de desigualdad entre
los habitantes de los paises ricos y los paises pobres son las razones que nos deben mover a
ser responsables a la hora de consumir.
(Economia Solidaria, sf, p. 1)

Por otro lado, con respecto al consumo:
Consumir no es sélo satisfacer una necesidad o un deseo individual, aunque ésta es la
percepcion que tenemos habitualmente. Al consumir estamos colaborando en todos los
procesos que hacen posible el bien o servicio consumido, seamos 0 no conscientes de ello.
Estos procesos tienen implicaciones de caracter economico, social y medioambiental. El
consumo responsable consiste en tener en cuenta estas repercusiones en el momento de
elegir entre las distintas opciones que ofrece el mercado.
(Economia Solidaria, sf, p. 1)

Ceiba sera un producto que en coherencia con su filosofia de responsabilidad social, y
buscando ser una opcidn atractiva para consumidores responsables, desarrollara alianzas con
cultivadores colombianos de frutas y verduras organicas, que garanticen una produccion
sostenible en cuanto al uso de pesticidas y practicas de manejo.

El cultivo organico o la agricultura organica es definida por la FAO (Food and Agriculture
Organization) como un método de gestion del ecosistema que reemplaza la utilizacion de
insumos agricolas, como “fertilizantes y plaguicidas sintéticos, medicamentos veterinarios,
semillas y especies modificadas genéticamente, conservadores, aditivos e irradiacion” (Food and

Agriculture Organization, 2014, p. 1), por otras “practicas de gestion especificas para el lugar
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donde se cultive, que buscan incrementar la fertilidad del suelo a un largo plazo y evitan la
propagacion de plagas en los cultivos (Food and Agriculture Organization, 2014).

Por su parte, la Comision del Codex Alimentarius, define la agricultura organica como un
“sistema holistico de gestion de la produccion que fomenta y mejora la salud del agroecosistema,
y el particular la biodiversidad, los ciclos biologicos, y la actividad bioldgica del suelo”

(Comision del Codex Alimentarius, 2005, p.3). Ademas, la agricultura organica:

Hace hincapié en el empleo de précticas de gestion prefiriéndolas respecto al empleo de
insumos externos a la finca, teniendo en cuenta que las condiciones regionales requeriran
sistemas adaptados localmente. Esto se consigue empleando, siempre que sea posible,
métodos culturales, bioldgicos y mecanicos, en contraposicién al uso de materiales sintéticos,

para cumplir cada funcion especifica dentro del sistema.

(Comision del Codex Alimentarius, 2005, p. 3)

Por lo anterior, el cultivo de las frutas y verduras necesarias para la preparacion de las bebidas
enriquecidas Ceiba promoveran la agricultura orgéanica, que ademas de ser mas beneficiosa para
la salud de quien consume dicho producto, aporta a la disminucion del impacto ambiental, que la

agricultura actual genera.

Segmentacion del mercado y mercado meta (clientes)

La segmentacion del mercado y definicion del mercado meta es un aspecto fundamental en la
definicion del modelo de negocio, pues permite enfocar los esfuerzos de la compafiia en atraer a

este tipo de personas definidas como clientes potenciales de la misma, para asi generar
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estrategias que permitan identificar los factores que motivan a los consumidores a comprar

productos de la marca que satisfagan sus necesidades.

Jugos Ceiba esta dirigido para un mercado de hombres y mujeres entre los 20 y 49 afios, con
buena capacidad adquisitiva entre los estratos socioecondémicos del 4 al 6 del Area metropolitana
del Valle de Aburrd, que se preocupan por mantener una buena salud, prevenir enfermedades de
forma natural y les importa su apariencia fisica. Ademas requieren de una bebida funcional de
base natural, con sabores agradables e innovadores que les aporte en su alimentacion y les ayude
en una rapida recuperacion fisica después o durante la actividad diaria y deportiva. Para estas
personas es importante la imagen que proyectan a través del consumo de la marca y son
conscientes de los efectos tanto internos como externos que esta genera en el entorno. Por tales
razones, podemos dividir entre dos tipos de personas quienes consideramos son los clientes de
Jugos Ceiba, segun las siguientes caracteristicas:

Personas saludables activas:

. Preocupados por una alimentacion saludable

. Nivel educativo alto

. Hacen parte de grupos de interés y estan constantemente conectadas a medios
digitales

. Motivados por el consumo responsable

. Innovadores en alimentacion

. La estética y presentacion del producto es importante

. Realizan practicas deportivas indoor y outdoor

. Participan en competencias deportivas aficionadas

Personas saludables pasivas:
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. Preocupados por una alimentacion saludable

. Nivel educativo alto

. Hacen parte de grupos de interés y estan constantemente conectadas a medios
digitales

. Motivados por el consumo responsable

. Innovadores en alimentacion

. La estética y presentacion del producto es importante

. Sin tiempo para préacticas deportivas

Propuesta de valor

La propuesta de valor de Jugos Ceiba va dirigida a la satisfaccion de las necesidades de
nuestro mercado meta, segun la segmentacion realizada dentro de nuestro modelo de negocio, se
ofreceré una bebida natural enriquecida con base en frutas y vegetales, funcional y embotellada,
basada en el uso de productos orgénicos y que al consumirla genere a las personas sensacion de
bienestar y vida saludable con un consumo placentero. Ademas de presentar un producto
atractivo para el consumidor en cuanto a las propiedades organolépticas de la bebida y estéticas
en el empaque con un concepto de minimalismo, uno de los atributos fundamentales del
producto es la comunicacion y vinculo que genera con el consumidor, al resaltar el impacto que
este genera en el entorno. Y, desde el punto de vista medioambiental y social, al promover y
educar a los consumidores sobre practicas de sostenibilidad y hacerlos consientes del consumo

responsable de productos.

Canales de distribucién
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Por el canal de distribucion entenderemos los lugares y medios a través de los cuales
buscaremos ofrecer y comercializar la bebida Ceiba, los cuales seran planteados con relacion al
publico objetivo, y que ademas deben facilitar el acceso al producto, ser congruentes con la
propuesta de valor de la bebida Ceiba, en tanto, sean canales que promueven actividades para el
cuidado de la salud y el estado fisico, y por ultimo lugares donde su objeto social se relacione

con la venta de alimentos y bebidas.

Por lo anterior, se plantea inicialmente que la distribucion se realizard con recursos propios
puerta a puerta hacia los lugares donde se encuentran nuestros clientes, como gimnasios,
mercados saludables, hoteles, restaurantes y tiendas tradicionales. Posteriormente se buscaran
alianzas con distribuidores del campo de las bebidas que puedan soportar el crecimiento de la

organizacion.

Relaciones con los clientes

Nuestra propuesta ofrece un producto novedoso en cuanto a las mezclas, sabores, tipo de
proceso y estrategia de mercadeo, donde el vinculo con los clientes estara apoyado en estrategias
digitales aprovechando que el mercado foco son personas altamente conectadas a los medios
sociales digitales, adicional se aprovechara el alto numero de eventos deportivos que se estan
realizando en Colombia y especificamente en el area metropolitana del Valle de Aburra, con
participacion activa en estos, también se plantearan estrategias que permitan una promocion a
través del ‘voz a voz’ y esto lo aseguraré la calidad del producto. Adicionalmente, nuestra
estrategia de promocion inicial estara enfocada en la generacion de alianzas con gimnasios,

mercados saludables, hoteles, restaurantes, empresas (para refrigerios) y tiendas tradicionales
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con la ubicacidn de pequefias neveras de exhibicion del producto y la marca, con degustaciones y

muestreo del producto.

El desarrollo del plan de marca estard basado en el conocimiento del consumidor, soportado
en sus preferencias y gustos, buscando nuestro posicionamiento en el mercado objetivo. Nuestro
producto, estara soportado por una marca que proporciona experiencias de bienestar y vida sana,
que ofrece un producto de alta calidad, 100% sostenible desde su creacién con alto impacto
social, la cual genera confianza y transparencia por medio de comunicacion clara de contenidos y
tips saludables hacia nuestros clientes, y mas teniendo en cuenta que el producto es enriquecido
con nutrientes seleccionados de acuerdo a su necesidad.

Se busca que la imagen y disefio del producto sea atractiva y genere en el cliente sensacion
de pertenencia a traves de empaques minimalistas que transmitan sentimientos basados en la
personalidad de la marca, la cual incluye los siguientes aspectos: Inteligente, saludable, enérgica,
espontanea, flexible, confiable, innovadora, responsable socialmente y apasionada.

En la Imagen 3, se incluyen algunas pautas relacionadas a la comunicacion con los clientes,
las cuales basan su concepcion en los elementos mencionados de la personalidad de la marca

jugos Ceiba:



SENTIDOS

Siguenos
en
¥ .
|

Somos energia natural.

Libre de azcar y preservantes,
Rico en proteinas y antioxidantes

CONSUME CONSCIENTE
CONSUME RESPONSABLE

TSNS
Siguenos > B
2 Q0000

Imagen 3. Piezas publicitarias.

Fuente: Elaboracion propia

Fuente de ingresos
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La fuente de ingresos para el actual modelo de negocios de Jugos Ceiba, se deriva de los
recursos econémicos que se obtengan de la venta de los productos ofrecidos al mercado en sus

diferentes presentaciones.

Recursos clave

Para el desarrollo del modelo de negocio y cumplimiento de la propuesta de valor hacia
nuestros clientes es muy importante contar con un buen engranaje entre los siguientes recursos
clave:

Recursos fisicos. El desarrollo del modelo de negocio en sus inicios, esta basado en un
esquema de produccion por maquila, tercerizando el proceso productivo de la bebida, la cual
estaria ubicada en el area metropolitana del Valle de Aburréa debido a que esta seria el area de
influencia del mercado meta, y ademas en sus cercanias, se cuenta con una amplia despensa de
alimentos frescos principalmente del oriente y sur oeste antioquefio. Bebidas Ceiba dentro de su
operacion, sera responsable de los procesos de compras y suministro, almacenamiento del
producto terminado, asi como del mercadeo de la marca, ventas y comunicaciones con clientes y
aliados, por lo cual se requiere un lugar desde el cual se puedan desarrollar estas actividades, asi
como todas aquellas tareas administrativas involucradas dentro de la operacion de la compaiiia,
dicho lugar sera una bodega con oficinas dotadas con las herramientas necesarias para ejecutar

dichas labores, ubicada también en el area metropolitana del Valle de Aburra.

Para el proceso de distribucion del producto, se contara inicialmente con 2 motocarros
adaptados para el transporte de alimentos con una capacidad de 500 kg cada uno. Ademas,
dentro de las estrategias de introduccion y promocion del producto, se tiene contemplado el

muestreo gratuito en lugares y eventos clave, asi como el préstamo de neveras exhibidoras de 50
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litros de capacidad con la imagen de la marca y plena exclusividad para esta, bajo la figura de

comodato para algunos clientes de la empresa, donde la visibilidad de la marca sea alta.

Recursos intelectuales. Es un aspecto fundamental dentro del modelo negocio a desarrollar,
pues se pretende posicionar la marca como un referente en bebidas naturales, donde el
consumidor busca satisfacer sus necesidades nutricionales, y al mismo tiempo aportar dentro de
la construccion de sociedad. Para el primer elemento es fundamental el conocimiento técnico en
formulaciones y formas de produccion que cumplan con la funcionalidad ofrecida en cada uno de
los productos, asi como garantizar altos estandares de calidad durante toda la cadena de valor de
la organizacién. Adicionalmente, dentro de la organizacion, es de gran importancia el desarrollo
social de las comunidades involucradas en toda la cadena productiva, de forma que se
potencialicen y desarrollen a través de camparias de capacitacion y acompafiamiento. Por otro
lado, la comunicacion y el mercadeo de nuestros productos es clave para la organizacion, con el
fin de que el consumidor conozca nuestros productos y lo que hay detras de ellos, con el fin de

fortalecer vinculos y generar idealizacion.

Recursos humanos. Para la organizacion, el recurso humano es de vital importancia, pues sin
este no es posible el desarrollo del modelo de negocio jugos Ceiba, ya que el producto esta
soportado en el relacionamiento que pueda llegar a generar la marca con los segmentos de
clientes a los cuales se pretende satisfacer sus necesidades, asi como con los aliados estratégicos
de la compafiia que permitan desarrollar la propuesta de valor de una forma adecuada. Por lo
tanto, es fundamental que el equipo humano este completamente integrado con la personalidad
de la marca y se sienta identificado con esta, lo cual les permitird convertirse en promotores de la
marca desde una conviccion personal hacia la vida sana y las practicas sostenibles. Los

colaboradores de Jugos Ceiba son personas emprendedoras con capacidad de autogestion y al



49

mismo tiempo, una alta capacidad colaborativa para el logro de los objetivos de la compafiiay el

éxito del negocio.

Actividades clave

Las actividades clave para Jugos Ceiba, estan enfocadas en que el modelo de negocio sea
exitoso, buscando que éstas generen los beneficios esperados para la compafiia con un uso
eficiente de los recursos disponibles. Con el fin de sacar siempre el mejor provecho para ofrecer
una propuesta de valor diferenciada que le permita a la organizacion llegar al mercado objetivo y
establecer relaciones de largo plazo con las partes interesadas, asi como percibir ingresos

esperados. Entre las actividades mas representativas podemos destacar:

Produccion. Aunque es una operacion tercerizada, ésta debe buscar la eficiencia en costos
garantizando la méaxima calidad del producto, sin poner en riesgo la inocuidad y caracteristicas
del mismo. Desde Jugos Ceiba, esta actividad involucra el desarrollo y mantenimiento del
producto acorde a sus propiedades funcionales bajo procesos altamente estandarizados. Ademas,
es preciso tener en cuentala constante busqueda de alternativas de insumos y proveedores que
cumplan con los requerimientos de la compafiia, en términos de tiempos de entrega, calidad,
presentacion, condiciones comerciales, entre otras, que favorezcan las relaciones de largo plazo

con estos.

Definicion de precios. Para la fijacion de precio se hard con base en el valor percibido por el
cliente, no queriendo decir esto que sera un precio muy elevado sino que se basara en el valor
agregado que tiene el producto y buscar la lealtad de los clientes con precio y alta calidad. En el
desarrollo del producto se lograra una adaptacion de precio que se adecue a las variaciones del

entorno, la demanda, la cultura, los costos etc. Desde aqui se analizaran las estrategias de
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promociones, descuentos entre otros.

Penetracion y desarrollo mercado. Se realizaran actividades de comunicacion intensiva a
través de redes sociales y degustacion del producto en los diferentes canales de distribucién
como gimnasios, almacenes de cadena y eventos deportivos, acompafiado de camparias
educativas en alimentacion saludable, préctica deportiva y sostenibilidad, buscando fomentar
nuestro mercado objetivo hacia una vida sana y una alimentacion balanceada y saludable,
evitando el consumo de bebidas azucaradas y alimentos con niveles elevados de compuestos
quimicos, lo cual acompafado de actividad fisica puede reducir los riesgos a enfermedades.
Ademas, presentar al consumidor el origen de nuestros productos, con los cuales esta apoyando

el desarrollo social de pequefios agricultores colombianos.

Desarrollo de proveedores y educacion en buenas practicas. Una parte fundamental de
nuestro modelo de negocio esta basada en la calidad de los insumos que adquirimos, por lo tanto
es muy importante generar vinculos fuertes con nuestros proveedores campesinos que pueden ser
los mas vulnerables, apoyandolos con campafias de capacitacion y produccion eficiente basados
en metodos sostenibles sin necesidad del empleo de insumos quimicos, que garanticen una
calidad optima y suministro permanente hacia Jugos Ceiba. Se planea crear redes de productores
vinculados a la organizacion que les permita acceder a informacion y asesoria en diferentes

campos de interés.

Asociaciones clave

Aliados estratégicos de la industria. Nuestro principal aliado estratégico de la industria sera
nuestro maquilador, no competidor directo, quien estard encargado de la produccion de nuestro

producto, garantizando que se cumplan todas las caracteristicas organolépticas y funcionales a lo
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largo de toda la cadena de valor del producto. Ademas, nos podré aportar conocimiento del
mercado de bebidas para el aprovechamiento de oportunidades, asi como compartir buenas
practicas en el desarrollo del modelo de negocio, como por ejemplo negociaciones por volumen

con proveedores de empaque y/o tramite de licencias sanitarias.

Aliados estratégicos gubernamentales. Importante la alianza con entes gubernamentales,
como las secretarias de salud de los municipios del Valle de Aburra, en programas de vida
saludable, liderados por la secretaria de Salud de la Alcaldia de Medellin, con el fin de promover
campafias de salud y bienestar a través del consumo de alimentos saludables. Por otra parte, es
importante la participacion activa en eventos de ciudad como la ciclovia del valle del Aburra.
Del mismo modo apoyar programas sociales como la sustitucion de cultivos ilicitos ofreciendo
alternativas rentables para los productores campesinos involucrados en este tipo de programas.
Adicionalmente participar en procesos de licitacion del estado para proveer alimentos a
comunidades vulnerables y participar en programas de alimentacion escolar con productos de

alta calidad nutricional.

Aliados estratégicos privados. Buscar alianzas con potenciales distribuidores de nuestros
productos como gimnasios, mercados saludables, hoteles, restaurantes, empresas (para
refrigerios) y tiendas tradicionales. Asi mismo buscar alianzas con los organizadores de eventos
deportivos como estrategia de promocién de marca. Ademas, buscar alianzas con universidades
con el fin de acceder a nuevas investigaciones de producto y formulacion, asi como la
optimizacion de los procesos involucrados en el modelo de negocios aprovechando programas de

desarrollo con la trilogia Universidad-Empresa-Estado.

Alianza estratégica con organizaciones sociales. Nuestro producto busca generar un alto
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impacto social dentro de las comunidades involucradas a lo largo de toda la cadena de valor, por
lo que se propone realizar alianzas con organizaciones sociales y cooperativas de agricultores
que promuevan el desarrollo de las zonas rurales del pais mediante alternativas de produccion
limpia y sostenible, que nos permitan llegar a los productores y aportar en su mejora continua

mediante conocimiento y tecnologia.

Aspectos financieros y operativos clave para el desarrollo del modelo de negocio

Andlisis de maquila y abastecimiento

Como se menciond anteriormente, la fabricacion de los jugos Ceiba, en un principio sera una
operacién tercerizada con una compafiia ya establecida y fabricante de bebidas por medio de la
figura de maquila, la cual sera la encargada del proceso de produccién de las bebidas Ceiba,
garantizando un producto de alta calidad y en cumplimiento de todas las normas sanitarias

requeridas.

La operacidn productiva iniciara a traves de una maquila como medida de reduccién de
riesgos; pues por la alta inversion requerida para el montaje de una embotelladora, no se hace
viable en una etapa inicial del proyecto, sin embargo, una vez posicionada la marca y los

volimenes de venta lo permitan, se analizara la viabilidad de una operacion propia.

Una de las compariias mas opcionadas para encargarse de la maquila de nuestro producto es la
empresa de bebidas MEI Production S.A.S. ubicada en el municipio de Sabaneta, Antioquia. Esta
es una embotelladora que cuenta con una capacidad instalada de dos millones de botellas al mes,
soportada en una planta de tratamiento de agua, mezcladores de Ultima generacion y un sistema

de embotellado de 6.000 unidades/hr. Cuenta con clientes importantes como la reconocida marca
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Té Hatsu, almacenes éxito, Juan Valdés, entre otros importantes distribuidores de bebidas en el
pais. La compafiia cuenta con la certificacion 1SO 9001 y ademas, es la Unica planta certificada
con el sello HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) para hacer té y jugos

organicos en el pais (Misién Pyme, 2016).

El abastecimiento de las principales materias primas como concentrados de fruta orgénica,
vegetales e ingredientes para la preparacion de las bebidas, asi como el material de empaque sera
suministrado directamente por productos Ceiba a la empresa encargada de la maquila, esto como
medidas de optimizacion en costos y proteccion de la propiedad intelectual relacionada a las
férmulas de nuestros productos. En la Tabla 1 se presentan aquellas empresas consideradas como
posibles proveedores para el suministro tanto de los insumos como material de empaque

necesarios en la produccion de los jugos Ceiba, asi como material publicitario.

Tabla 1. Proveedores

Proveedor Contacto Pagina Web
Fedeorganicos (57) +1 645 61 66 www.fedeorganicos.com
Central Mayorista www.lamayorista.com.c
57-(4) 285 48 15
de Antioquia o]
O-1 Peldar (57) (4) 3788000 WWW.0-i.com
Alico 3600030 ext 2127 www.alico-sa.com
Bolsas y
5126611
empagques plasticos
Outlet cap’s
3188029672

gorras, corte,



http://www.lamayorista.com.co/
http://www.lamayorista.com.co/
http://www.o-i.com/
http://www.alico-sa.com/

Proveedor Contacto Pagina Web
bordados y
estampados
Etiketados 3108988381 www.etiketados.com.co
http://www.etimarcas.co
Etimarcas 2352205 - 4489971 | m/categoria/9/etiquetas.htm
|
Cajas y empaques http://www.cajasyempaq
444 01 04 - 2555 222
de Colombia uesdecolombia.com/

http://www.soloenvases.

funcionales

Solo envases 2313115 com/linea-de-
alimentos.html
http://www.bellchem.co
Bellchem 403 10 90 m.co/index.php/productos/a
limentos#p
IPF - Ingredientes
y productos 4 2887676 http://www.ipf.com.co/

Fuente: elaboracion propia

Analisis de costos
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De una forma breve, se presentan los costos derivados del analisis de necesidades para llevar

a cabo el proyecto Jugos Ceiba. Esta informacion se obtiene de la consulta con personas


http://www.etimarcas.com/categoria/9/etiquetas.html
http://www.etimarcas.com/categoria/9/etiquetas.html
http://www.etimarcas.com/categoria/9/etiquetas.html
http://www.soloenvases.com/linea-de-alimentos.html
http://www.soloenvases.com/linea-de-alimentos.html
http://www.soloenvases.com/linea-de-alimentos.html
http://www.bellchem.com.co/index.php/productos/alimentos#p
http://www.bellchem.com.co/index.php/productos/alimentos#p
http://www.bellchem.com.co/index.php/productos/alimentos#p
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relacionadas a la industria de bebidas, como Andrés Tabdn, Gerente de MEI Production S.A.S.,
asi como estimaciones propias, teniendo en cuenta que Jugos Ceiba se encargaré del

almacenamiento del producto terminado, promocién, distribucion y venta.

Inversién en activos tangibles. Se requiere una inversion de $55.000.000 para la compra
equipos, herramientas y mobiliario necesarios para la ejecucion de las labores requeridas en el
desarrollo de jugos Ceiba. En la Tabla 2 se muestra los elementos requeridos en cantidad y

precio estimado.

Tabla 2. Inversion en activos tangibles

Concepto Cantidad Valor unitario Costo Total
Motocarros 2 $ 12.000.000,00 $ 24.000.000,00
Neveras panoramicas 50 Lts 10 $600.000,00 $6.000.000,00
Computadoras 6 $ 1.500.000,00 $9.000.000,00
Escritorios y sillas 6 $ 1.000.000,00 $ 6.000.000,00
Obras y adecuacion Bodega 1 $10.000.000,00 $10.000.000,00
TOTAL $ 55.000.000,00

Fuente: Elaboracion propia

Como parte de los costos asociados a los activos tangibles, debe tenerse en cuenta la

depreciacion de estos en el tiempo, para lo cual se define un periodo de 3 afios. En la Tabla 3 se

detalla la depreciacién de cada uno de los elementos que componen dichos activos representando

un costo mensual, el cual sera tenido en cuenta mas adelante en el estado de costos y gastos.

Tabla 3. Costo depreciacion mensual de activos a 3 afios




Depreciacion

Concepto Depreciacion total
Cantidad | individual por activo

Motocarros 2 $ 333.333,33 $ 666.666,67
Neveras 10 $ 16.666,67 $ 166.666,67
Computadoras 6 $41.666,67 $ 250.000,00
Escritorios y

6 $27.777,78 $ 166.666,67

sillas

Depreciacion Total / mes $ 1.250.000,00

Fuente: Elaboracion propia

Los motocarros seran los encargados de la distribucion del producto hacia nuestros clientes,
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los cuales cuentan con una capacidad de carga aproximada de 400 kg, estos tendran la capacidad

méaxima de movilizar aproximadamente 75.000 unidades de 250 ml al mes. En la Tabla 4 se

describe en detalle cada uno de los elementos involucrados para el calculo de la capacidad de

distribucion. Se toma como base de calculo de la capacidad de distribucion mensual la

disponibilidad de los vehiculos, ya que se considera como la principal restriccion en la operacion

logistica de bebidas Ceiba.

Tabla 4. Calculo en la capacidad de distribucion mensual

Concepto Valor
NUmero de motocarros 2
Capacidad de carga por motocarro 400 kg
Peso por unidad de 250 ml, kg 0.450 kg
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Capacidad de carga por motocarro, unds 941 unidades

Numero maximo de viajes al dia x motocarro 2

NUmero maximo de viajes al mes por
40
motocarro

Capacidad total distribucion al mes (unds de
75.294 unidades
250 ml)

Fuente: Elaboracion propia

Inversion en activos intangibles. Se estima una inversion de $ 37.300.000 en activos
intangibles que soporten el inicio de la operacion de la empresa, en la Tabla 5 se describe cada
una de las inversiones necesarias previas a la puesta en marcha del proyecto relacionadas a la
constitucion de la empresa, capacitacion, tecnologia, estudios técnicos adicionales, publicidad y

activacion de la marca.

Tabla 5. Inversion en activos intangibles

Concepto Costo Total Observaciones

Compra de bases de datos, registro
Costos
mercantil, registro de marca, tramites legales,
organizacionales y de $ 3.500.000,00
formularios, asistencia juridica, servicios de
constitucion de la empresa
seleccion y contratacion del personal.

Capacitacion en manejo higiénico de

Costos de capacitacion alimentos, capacitacion en buenas préacticas
$ 800.000,00
inicial higiénicas, cursos en seguridad y primeros

auxilios.
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Disefio de logo, impulsador previo a la
Costos de publicidad y
ejecucion, manual de imagen basico, disefio y
comercializacion previos | $ 10.000.000,00
programacion de sitio web, disefio e
a la operacion
impresion de postales y tarjetas.
Licenciamiento y software para equipos de
Adquisicion de
$10.000.000,00 | computo, software en manejo de inventarios,
tecnologia
facturacion y contabilidad
Activacion de marca: Charlas en
Gasto de puesta en
$9.000.000,00 alimentacion saludable y muestras gratis de
marcha
producto
Gastos de estudios Estudios de tiempo de vida del producto y
$4.000.000,00
preoperativos microbiol6gicos.
TOTAL $ 37.300.000,00

Fuente: Elaboracion propia

Estas inversiones en activos intangibles deben ser amortizadas en el tiempo para ser

consideradas dentro del balance de costos y gastos de la empresa. En la Tabla 6 se indica el

tiempo de amortizacion definido para cada uno de los activos intangibles, asi como el costo

mensual a ser cubierto durante este tiempo.

Tabla 6. Costo amortizacién mensual de activos intangibles

Concepto

Tiempo Amortizacion/m

amortizacion | es

Costos organizacionales y de constitucion de la

5 afios $ 58.333,33
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empresa
Costos de capacitacion inicial 1 afio $ 66.666,67
Costos de publicidad y comercializacion previos
1 afio $ 833.333,33
a la operacion
Adquisicion de tecnologia 3 afios $ 277.777,78
Gasto de puesta en marcha 2 afios $ 375.000,00
Gastos de estudios preoperativos 2 afios $ 166.666,67

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta tanto los activos tangibles como intangibles, la inversion inicial necesaria

para comenzar con la operacion de la empresa es de $92.300.000. Esto sin contar el capital

requerido para cubrir los costos y gastos mientras se alcanza el punto de equilibrio de la

compafiia, lo cual sera descrito méas adelante.

Costo del personal requerido para la operacién. En la Tabla 7 se presenta el recurso humano

necesario para el desarrollo Jugos Ceiba, con un costo total de $17.600.000 mensuales

correspondientes al personal de logistica, mercadeo y ventas, disefio, administracion,

distribucion, contabilidad, aseo y soporte tecnoldgico. Las cifras incluidas en la Tabla 7 incluyen

el valor de la carga prestacional correspondiente a la salud, ARL, AFP, parafiscales, prima de

servicios, cesantias, interés a las cesantias y vacaciones.

Tabla 7. Costo mensual del recurso humano

Ndamero
Salario
Personal de
individual
personas

Total salario por

cargo
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Compras y bodega
1 $ 2.000.000,00 $ 2.000.000,00
(logistica)
Mercadeo y ventas 3 $ 2.000.000,00 $6.000.000,00
Disefio 1 $ 2.000.000,00 $ 2.000.000,00
Administracion 1 $ 2.500.000,00 $ 2.500.000,00
Distribucion (repartidores) 2 $ 1.400.000,00 $ 2.800.000,00
Contabilidad (externo) 1 $ 1.000.000,00 $ 1.000.000,00
Aseo y servicios generales
1 $ 800.000,00 $ 800.000,00
(externo)
Soporte en sistemas
1 $ 500.000,00 $ 500.000,00
(externo)
TOTAL $ 17.600.000,00

Fuente: Elaboracion propia

Costo del producto. En la Tabla 8 se describen los componentes que integran el costo del

producto por unidad en la presentacion de 250 ml, los cuales son estimados de acuerdo a precios

del mercado actual de bebidas, segin consulta con proveedores de empaque y maquila con

amplia experiencia en el sector.

Tabla 8. Costo producto por unidad de 250 ml.

Concepto Costo
Envase, $/envase $ 1.000,00
Materia prima, $ 900,00
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$/unidad
Produccion,

$/unidad $ 500,00
TOTAL $ 2.400,00

Fuente: Elaboracion propia

Otros costos y gastos. En la Tabla 9 se indican los costos fijos mensuales que se tienen
presupuestados para la operacion del negocio, dentro de los cuales se tiene en cuenta la bodega
de almacenamiento de producto terminado, donde también funcionara la oficina, el
mantenimiento de ésta, servicios publicos, costos de transporte asociados a la distribucion del
producto, pdliza de seguro multi riesgo empresarial, gastos legales, capacitacion para el personal
en diversos temas asociados al negocio, papeleria y gastos de ventas como publicidad y
promocidn, dentro de los cuales se incluye un presupuesto de 3.000 unidades de 250 ml al mes

como muestreo gratuito durante los dos primeros afios de operacion.

Tabla 9. Otros costos y gastos mensuales

Concepto Costo/mes
Alquiler Bodega-Oficinas $ 5.000.000,00
Servicios Publicos $ 1.500.000,00

Transporte producto (combustible y
$ 1.500.000,00
mantenimiento)

&+

Mantenimiento bodega 416.666,67

&+

Seguros 250.000,00
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Gastos legales (camara y comercio y
$ 166.666,67
honorarios)
Capacitacion $ 500.000,00
Publicidad y promocion $ 10.000.000,00
Papeleria $ 500.000,00
Total costos y gastos fijos $ 19.833.333,33

Fuente: Elaboracion propia

Estado de costos y gastos. Con el fin de analizar el modelo de negocio planteado, es necesario
identificar los costos y gastos asociados a su desarrollo (Uribe, 2011). Basados en los numerales
anteriores, en la Tabla 10 se indican cada uno de los costos y gastos en los cuales debe incurrir la
compafiia para garantizar su operacion, alli se presentan los resultados para los 3 primeros meses
de funcionamiento (ver Anexo 2 para la proyeccion a dos afios), asumiendo un precio de venta
del producto de $4.000 por unidad de 250 ml y unas ventas estimadas en el primer mes de 10.000
unidades, cuyo crecimiento esperado en unidades es del 10% mensual. Donde para el tercer mes
se requiere una inversion acumulada de $ 156.223.333, lo cual cubre la inversion inicial en

activos tangibles e intangibles asi como la operacion de los tres primeros meses.

Tabla 10. Estado de resultados para los 3 primeros meses

Estado Resultados Mensual

Mes 1 2 3

Precio de Venta $ 4.000 $4.000 $4.000

Unidades Vendidas $10.000 $11.000 $12.100




Ingresos Ventas $ 40.000.000 $ 44.000.000 $ 48.400.000
Costo de mercancia
$ 24.000.000 $ 26.400.000 $ 29.040.000
vendida
Costo del producto $ 24.000.000 $ 26.400.000 $ 29.040.000
Margen de contribucién $ 16.000.000 $ 17.600.000 $ 19.360.000
Margen de Contribucién
$ 1.600 $ 1.600 $ 1.600
unitario
Fijos $38.961.111 $38.961.111 $38.961.111
Costos Fijos $27.127.778 $27.127.778 $27.127.778
Alquiler bodega $ 5.000.000 $5.000.000 $ 5.000.000
Depreciacion $ 1.250.000 $ 1.250.000 $ 1.250.000
Amortizacion $1.777.778 $1.777.778 $1.777.778
Transporte del
$ 1.500.000 $ 1.500.000 $ 1.500.000
producto
Salarios $ 17.600.000 $ 17.600.000 $ 17.600.000
Compras y bodega $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000
Mercadeo y ventas $ 6.000.000 $6.000.000 $ 6.000.000
Disefio $ 2.000.000 $ 2.000.000 $ 2.000.000
Administracion $ 2.500.000 $2.500.000 $ 2.500.000
Contabilidad
$ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 1.000.000
(externo)
Distribucion
$ 2.800.000 $ 2.800.000 $ 2.800.000

(repartidores)
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Aseo y servicios

$ 800.000 $ 800.000 $ 800.000
generales
Soporte en sistemas
$ 500.000 $ 500.000 $ 500.000
(externo)
Gastos Fijos $11.833.333 $ 1.833.333 $11.833.333
Mantenimiento
$ 416.667 $416.667 $ 416.667
bodega
Seguros $ 250.000 $ 250.000 $ 250.000
Gastos legales $ 166.667 $ 166.667 $ 166.667
Capacitacion $ 500.000 $500.000 $ 500.000
Publicidad y
$ 10.000.000 $ 10.000.000 $ 10.000.000
promocion
Papeleria $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000
Utilidad Operacional $ (22.961.111) $(21.361.111) $ (19.601.111)

Fuente: Elaboracion propia

Con base al analisis de costos y gastos propuestos, se puede concluir que la inversién total

requerida para la operacion de jugos Ceiba es de $224.373.549, y cuyo punto de equilibrio se

64

logra en el mes 11 de operaciones, mientras que la recuperacion de la inversion se alcanza en el

mes 20.
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Conclusiones

En el presente ejercicio préctico, inicialmente se hizo la diferenciacion entre modelo de
negocio y plan de negocio, para posteriormente seleccionar el modelo de negocio como la
perspectiva sobre la cual se desarroll6 el proyecto Bebidas Ceiba, donde se destacan los

siguientes elementos:

e Los conceptos de plan y modelo de negocios son totalmente diferentes, pero se
complementan el uno con el otro. EI modelo de negocio sirve como sustento o apoyo para
el plan de negocios, pues el primero nos permite tener un panorama general del proyecto
e identificar los aspectos estratégicos del mismo, para luego entrar en materia a estudiar
maés a fondo el tema de factibilidad, utilizando medios financieros, administrativos,
analisis de riesgos, de mercado, entre otros.

e Actualmente existen muchas teorias y conceptos de modelo de negocio a lo largo de la
historia, sin embargo, el modelo Canvas se ha convertido en un modelo capaz de
establecer una ldgica entre los diferentes componentes de la organizacion, basado en la
estrategia de la misma y de esta manera hacer mas facil el disefio y desarrollo de las
diferentes ideas o proyectos.

e Por su versatilidad y clara definicion en la estrategia del negocio, el modelo Canvas, se
convierte en una importante herramienta en la construccion y mantenimiento de ideas
empresariales, pues facilita la creacion de una propuesta de valor diferenciada hacia el
mercado que le permite al emprendedor generar relaciones de largo plazo con los
clientes, de manera que se generen los ingresos que puedan hacer sostenible la compariia

y generar beneficios para todas las partes interesadas, a través del desarrollo de
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actividades clave soportadas en unos recursos bien identificados que buscan el
cumplimiento de la propuesta de valor hacia el mercado.

Se encontraron, segun la revision realizada del mercado de bebidas funcionales en
Colombia, importantes oportunidades para negocios en este sector, pues es un sector en
constante crecimiento, en el cual los consumidores son cada vez mas conscientes de su
salud y autocuidado, de sus habitos de alimentacion y cuidado personal. Ademas los
consumidores son cada vez mas conscientes sobre el impacto que generan los productos
que consumen desde diferentes angulos, como el medio ambiental, social y economico.
Lo anterior, genera oportunidades para nuestro producto, cuya propuesta de valor esta
construida en base a las necesidades de este tipo de mercado.

El modelo de negocio para la comercializacion y distribucion de jugos naturales “Ceiba”,
enriquecidos con suplementos alimenticios para el mercado del &rea metropolitana del
Valle de Aburré, esta basado en el consumo responsable e impacto social de las
comunidades involucradas como una respuesta a las necesidades de un mercado creciente
de consumidores responsables, altamente informados, conectados y consientes en la
necesidad de recuperar el equilibrio en nuestra sociedad, a través de un producto que
busca generar vinculos de pertenencia e identificacién de sus consumidores como
personas saludables, con buenos habitos de vida y amigables con su entorno. Esta
propuesta estd acompafiada de un plan de relacionamiento con el cliente a través de
alianzas con socios estratégicos y canales de distribucion que permitan llegar a los
clientes, soportado en una serie de actividades clave que buscan generar los ingresos
suficientes para el cumplimiento de objetivos planteados hacia todas las partes

interesadas.
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Baséandose en el tipo de negocio, y las altas inversiones iniciales en la cuales debe
incurrirse para la produccion de las bebidas para una operacion eficiente y en
cumplimiento de todas las normas sanitarias y legales, se propone iniciar la operacion de
Jugos Ceiba a través de la maquila de su producto con una empresa no competidora y con
las instalaciones adecuadas para la obtencion de un producto dentro de los més altos
estandares de calidad y respaldo. Jugos Ceiba por su parte, se encargara del disefio del
producto y adquisicidn de materias primas, asi como la estrategia de precios, promocion,
distribucion y venta de los productos, considerando en una etapa posterior encargarse

directamente de la fabricacion si el mercado y las ventas asi lo justifican.

Tomando como punto de partida, un analisis de costos y gastos, donde se tienen en
cuenta los activos y el capital de trabajo necesario para la operacion de Jugos Ceiba, con
un margen de contribucion del producto del 40% y una proyeccion de crecimiento en
ventas del 10% mensual durante los dos primeros afios. Se puede determinar que la
inversion total rrequerida para la operacion del negocio es de $224.373.549, y cuyo punto
de equilibrio se logra en el mes 11 de operaciones con unas ventas alrededor de $

97.500.000, mientras que la recuperacion de la inversion se alcanza en el mes 20.



68

Referencias bibliograficas

Andersson, B., Bergholtz, M., Edirisuriya, A., llayperuma, I., Johannesson, P., Grégoire, B., . . .
Wangler, B. (2006). Towards a Reference Ontology for Business Models. International
Conference on Conceptual Modeling (ER2006).

Arias, L., Acevedo, C. A., & Portilla, L. M. (2008). Propuesta metodologica para la elaboracion
de planes de negocios . Scientia Et Technica Afio XIV, No 40, Diciembre, 132-135.

Brandenburger, A. M., & Stuart, H. (1996). Value-based Business Strategy. J. Econom. &
Management Strategy, 5(1), 5-25.

Chesbrough, H., & Rosenbloom, R. (2002). The role of the business model in capturing value
from innovation: Evidence from Xerox Corporation's technology spin-off companies.
Industrial and Corporate Change, 11(3), 529-555.

Colprensa. (2015, Marzo 08). Organicos, frescos y saludables, la nueva tendencia en
alimentacion. Vanguardia Liberal.

Corporativo. (2015, 06 17). Bien Pensado. Retrieved from bienpensado.com:
http://bienpensado.com/que-es-el-modelo-canvas-para-diseno-de-negocios/

Correa, J. A., Ramirez, L. J., & Castafio, C. E. (Junio 2010). La importancia de la planeacion
financiera en la elaboracion de los planes de negocio y su impacto en | desarrollo
empresarial . Revista facultad de ciecias econdmicas, 179-194.

Economia y Negocios El Tiempo. (2016, Enero 27). Diez tendencias globales del consumo en el
2016. Retrieved from El tiempo: http://www.eltiempo.com/economia/empresas/top-de-
10-tendencias-en-el-consumo-de-marcas-2016/16493255

Expansion. (2015). Expansion - Datos Macro. Retrieved from Datosmacro.com:
http://www.datosmacro.com/demografia/poblacion/colombia

Investic & Drupal. (n.d.). Portal de Economia Solidaria. Retrieved from Consumo responsable:
http://economiasolidaria.org/consumo_responsable

Kasriel, D. (2016). Top 10 Global Consumer Trnds for 2016. Retrieved from Euromonitor
International: http://go.euromonitor.com/consumer-trends-2016.html

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. 14a. ed. . Mexico D.F.: Pearson
Educacion.

Magretta, J. (2002). Why business models matter. Harvard Business Review, 80(5), 86-93.

McCarthy, J., & Perreault, W. D. (2002). Basic Marketing: A Global-Managerial Approach, 14a.
ed. Homewood, IL: McGraw-Hill/Irwin.



69

Melendez, H. (2005). Plan de Negocios y Analisis de Inversiones. Bucaramanga: Universidad
Santo Tomas.

Melendez, H. (2005, p. 9). Plan de Negocios y Analisis de Inversiones. Bucaramanga:
Universidad Santo Tomas.

Minagricultura. (2015, Julio 13). En Colombia 35% de las personas no consumen frutas y 70%
no consume hortalizas diariamente . Retrieved from Ministerio de Agricultura de
Colombia: https://www.minagricultura.gov.co/noticias/Paginas/En-Colombia-35-de-las-
personas-no-consumen-frutas-y-70-hortalizas-.aspx

Misién Pyme. (2016, Julio 08). Misién Pyme. Retrieved from Sitio web Mision Pyme:
http://www.infopyme.co/negocios/5754-pymes-innovadoras-caso-mei-production-sas

Nielsen. (2014, Julio 21). Consumo de saludables se sigue afianzando en las compras de los
consumidores latinoamericanos. Retrieved from Nielsen:
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2014/saludables.html

Nielsen. (2015, Marzo 16). Estudio global sobre salud y bienestar. Retrieved from Nielsen:
http://www.nielsen.com/co/es/insights/reports/20151/estudio-salud-y-bienestar.html

Nielsen. (2015, Marzo 24). Habitos de los consumidores en la tendencia saludable. Retrieved
from Nielsen: http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/20151/habitos-consumidores-
colombianos.html

Nielsen. (2015, Marzo 16). Nielsen. Retrieved from
http://www.nielsen.com/co/es/insights/reports/20151/estudio-salud-y-bienestar.html
Ortiz, D. (2016, 07 03). Cucharada de impuestos amargaria bebdas azucaradas. EI Colombiano.

Osterwalder, A. (2004). The Business Model Ontology: a proposition in a design science
aproach. Lausanne: Ecole des Hautes Etudes Comerciales de I'Universite de Lausanne.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2011). Business Model Generation. New Jersey: John Wiley &
Sons, Inc.

Portafolio. (2010, Noviembre 30). Biodiversidad y su valor econémico real en Colombia, el mas
rico en biodiversidad bioldgica del mundo. Portafolio.

Portafolio. (2015, Mayo 07). Asi estan distribuidos lo Colombianos por estratos sociales.
Portafolio.

Preciado, M. P. (2011). Modelos de Negocio: Propuesta de un Marco Conceptual para Centros
de Productividad. Universidad Nacional de Colombia, Facultad de Ciencias Econdmicas,
Maestria en Administracion, Bogota.



Quijano, G. (2013, Marzo 10). Marketing y Finanzas. Retrieved from marketingyfinanzas.net:

http://www.marketingyfinanzas.net/2013/03/modelo-canvas-una-herramienta-para-
generar-modelos-de-negocios/

Quijano, G. (n.d.). Marketing y Finanzas. Retrieved from marketingyfinanzas.net.

Silva, P. A. (2012, Noviembre). Tesis de Innovacion. “Desarrollo de un Nuevo Modelo de
Negocios para la Inspeccion de Fruta Fresca”. Santiago.

Uribe, R. (2011). Costos para la toma de decisiones. Bogota: McGraw-Hill Interamericana.
Varela, A., & Zapata, M. (2015). Modelo de negocio para Urbana bikes. Eafit, Medellin.

Varela, R. (2001). Innovacion empresarial: arte y ciencia en la creacién de empresas (2a ed.).
Bogota: Pearson Educacion de Colombia.

Zapata, A. F.-M. (2015). Modelo de Negocios para Urbana Bikes. Eafit, Medellin.

70



71

Anexos
Anexo 1. Entrevista Julian Oquendo, empresario y cofundador té Hatsu.
Entrevistador: Lo primero que te queremos preguntar sobre el HATSU es ¢como surge la idea

de negocio? ;Cémo la desarrollaron?

Julidn Oquendo: A mi me gusta realmente el emprendimiento, todo emprendedor, empresario
o empleado de una compania, identifica una oportunidad... usted en sus pisos dice “yo creo que
debo sacar un piso con ciertas caracteristicas” eso es identificar una oportunidad.

La gran pregunta que se hacen los estudios del tema es si, ¢las oportunidades estan ahi? O se
crean, yo opino que a medida que avanza el mundo, las oportunidades estan ahi... el empresario,
emprendedor, negociante o como lo quieras llamar, identifica la oportunidad y la traduce en una
necesidad al consumidor, entonces nosotros en el afio 2009, identificamos una oportunidad que
era muy clara.

La categoria de té estaba creciendo al 45% anual y habia solo tres compariias gigantes pero
con solo dos sabores, que eran NESTEA, MR TE y LYPTON, y tenian solamente limon y
durazno y en la categoria Premium no habia nadie ,entonces lo que nosotros dijimos fue “vamos
a fijarnos ahi a un precio mas alto, con una propuesta de valor mas clara y con diferentes sabores,
esa fue la oportunidad que identificamos, el gran reto de nosotros en estos momentos es que la
gente en vez de tomar un MR.TE tome un HATSU.Entrevistador: ;cuales fueron las principales
dificultades que se presentaron durante el desarrollo del negocio inicialmente?

Julidn Oquendo: Lo mas dificil de todo es que cuando uno hace emprendimiento quiere

planear mucho o eventualmente no planea nada, cuando uno hace un plan de negocio, lo que
hace este es minimizar riesgos, los riesgos se traducen a errores, y si usted no controla los

errores, siempre se pagan con plata. Entonces lo dificil fue hacer un plan de negocios juicioso,
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identificando pues claramente para donde ibamos, con un objetivo claro, eso hicimos nosotros;
pero lo mas dificil fue tirarse al agua, porque eso no sale en ningun libro. A usted le dicen que
tiene que hacer para montar un negocio, pero a usted “bueno tirese al agua ya” entonces es lo
mas dificil en mi opinién, que he hecho varios emprendimientos, tirarse al agua, porque hay
gente que me dice “;Julian hay que hacer todo el plan de negocio?” eso depende. Por ejemplo en
TOY, no hicimos todo el plan de negocio, hicimos solo una parte y se tiro al agua, claramente
después nos toco devolvernos y un plan de negocio es muy detallado, yo insisto minimiza
errores.Entrevistador: ¢ Y dificultades por ejemplo, por ser una empresa que estaba apenas
ingresando al mercado?

Julian Oquendo: Las dificultades ya normales de toda empresa empezando, primero que no

teniamos demasiado clara la estrategia; puntualmente en HATSU sacamos 2 productos, cuando
empezamos que fue el negro que era HATSU vy el verde que era ANTIOX, no pensamos que Si
fuéramos a sacar otro producto tendriamos que ponerlo con otra marca o que ibamos a hacer,
porque posicionar marca es muy costoso, entonces lo que hicimos fue que todos los productos se
Ilamaran HATSU y que el color de la etiqueta hiciera relacion al sabor del té, eso fue lo que
hicimos en su momento. Dificultades también de capital de trabajo, porque uno dice “me voy a
gastar tanto”, pero realmente a veces hay unas variaciones altas, entonces fue dificil el capital de
trabajo.

Otra es la financiacion con bancos, los bancos le prestan a uno cuando ya no necesita,
entonces es complejo, otra cosa dificil fue... porque nosotros somos relativamente buenos en
posicionamiento de marca o productos, pero el tema de distribucion empez6 a ser complejo,
nosotros tuvimos que conseguir, porque nuestra estrategia de vender fue solo atreves de

distribuidores, otro problema que tuvimos fue la produccion, empezamos maquilando pero
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crecimos tan rapido que el maquilador nos dijo “sefior consiga donde va a seguir maquilando”
(conseguimos? Es que el mercado de bebidas en Colombia es un oligopolio 6sea hay muy
poquitas empresas que se dedican hacer bebidas entonces lo que paso fue que tuvimos que hacer
la planta embotelladora, para nosotros solos, con todo lo que esto involucra, la inversion tan alta.
Esos han sido como los problemas mas generales que hemos tenido.

Entrevistador: Por ejemplo en ese tema de la distribucion, ;como empezaron trabajar en ella?

Julidn Ogquendo: Nosotros inicialmente haciamos la distribucion directa, 6sea teniamos 5

nifias que trabajaban con nosotros, visitando unos territorios aca especificos en Medellin,
Envigado y dos carritos que repartian el producto, pero ya usted empieza a crecer y la discusion
era, compramos otro carro, ya no son 5 nifias si no 7, eso ya se vuelve otro negocio, para lo cual
nosotros no teniamos claridad, porque nosotros no éramos distribuidores, entonces lo que
hicimos fue conseguir distribuidores y asignarles territorios y canales, los mas relevantes para
nosotros fueron DISLICORES que atendian todo el canal de supermercados y canal de
restaurantes y hoteles en otras ciudades, y JUAN D HOYOS que nos atendia todo el tema de
restaurante aqui en Medellin y Cartagena.

Entrevistador: EI mercado actual de bebidas en Colombia, ¢vos como ves el panorama de un
nuevo entrante en este tipo de bebidas naturales por ejemplo?

Julidn Oquendo : Yo creo que en ese afio 2009 cuando nosotros empezamos, Si uno analiza

quien era la competencia era MR .TE que es de Postobon, LYPTON que es de Unilever y
NESTEA de Nestlé distribuido por Coca-cola, entonces yo lo que creo es que siempre hay
competencia, siempre hay oportunidades, pero el desafio esta ahi, si uno se metiera ahora en un

producto nuevo, uno dice que locura, un producto nuevo con Coca-Cola y Postobon, yo creo que
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hay cabida, si hay una propuesta de valor diferente, una cosa innovadora, con una propuesta de
comunicacion clara yo creo que habra camino ahi.

Entrevistador: A esos entrantes 0 a esas nuevas oportunidades que se puedan presentar, vos
como vez el mercado de las bebidas en Colombia, lo vez dinamico lo vez estancado ;Cémo lo
vez?

Julian Oquendo: EIl mercado de bebidas en Colombia viene creciendo pero no tanto, osea las

Unicas empresas 0 marcas que estan creciendo diferente son esas con una propuesta de valor
diferente, nosotros por ejemplo este afio que hubo muchas dificultades en la empresas gigantes,
nosotros crecimos, doblamos la empresa, por la distribucion, por muchas mas cosas.

Pero el mercado de las bebidas yo sigo creyendo que tiene cabida, aqui hay un desafio muy
grande, si uno analiza el avance de la pirdmide ellos no toman tanta gaseosa, ellos toman son los
sustitutos de la gaseosa que son la aguapanela, los jugos de limon, el frutifio entonces ahi hay un
potencial muy grande para usted irse metiendo.

Entrevistador: ¢Entonces tu dirias que la oportunidad estaria mas en la base de la piramide?

Julidn Oquendo: En nichos determinados también, hay oportunidades muy claras y

evidentemente lo logramos con HATSU. HATSU se fue “nichando” y logro lo que logré, yo
creo sinceramente que hay oportunidades donde uno quiera que haya oportunidades.

Entrevistador: Digamos ahi en cuanto al inicio de tu negocio, ¢cuéles fueron esos recursos
claves que vos decis, “esto fue lo que nos hizo exitosos en cuanto a la propuesta de valor que
nosotros presentamos al mercado”, esos recursos iniciales?

Julidn Oquendo: Te lo resumo en 5 cosas. Identificamos muy bien 4 cosas que las resumimos

como el ADN nuestro.
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El consumidor, quien es realmente la persona que iba a consumir nuestro producto, segundo
comunicacion, yo a ese consumidor como lo voy a comunicar, si ustedes hacen el recuento eso
fue méas o0 menos lo que nosotros hicimos, el tercero es el portafolio, osea qué le voy a ofrecer a
ese consumidor que me estd comprando y cuarto como voy hacer para que le llegue, osea la
venta como la voy a lograr.

No te puedo decir que es un solo, es una sumatoria de muchas cosas, pero lo realmente
importante para mi aparte de estas 4 cosas, es un intangible que es muy dificil de medir y es la
cultura de la empresa, osea las personas, hemos tratado que la cultura de la empresa sea muy
diferente, porque al final ese producto tiene en mi opinién la energia de los que trabajamos aqui,
entonces por ejemplo Postobon, pues claro es una marca con productos muy claros, pero al final
es solo eso, es como la reflexion , en el emprendimiento es muy importante la energia, el detalle.

Entrevistador: ;Y vos como tenes tu empresa? ;Como es la energia de la empresa?

Julidn Oquendo: Nosotros para que entiendan un poquito, nadie tiene puestos de trabajo, todo

el mundo llega y se sienta, desde Julian Oquendo que es el gerente hasta los disefiadores,
cualquier lugar donde encuentre, ahi se sento, es con mucha colaboracién, es algo muy cercano,
y alla sembramos 4 cosas, y es que no nos interesa ser los mas fuertes profesionalmente, porque
si uno quisiera ser fuerte profesionalmente contrata los “nerditos” de la universidad o los mas
exitosos de las empresas, a mi me parece que debe haber un equilibrio en las personas. Hay otro
bloque muy importante al que le trabajamos muy fuerte y es el tema de la salud, creemos
profundamente que uno se tiene que cuidar, comer bien en cuanto a la alimentacion y el
ejercicio, el otro tema es el emocional, otro es el espiritual, uno siempre se mete a la vida
espiritual cuando le pasan dos extremos o cuando estd muy bien y usted piensa, ya estoy harto de

la rumba, de la fiesta, de la plata, de todo ahi se mira para dentro, el tema espiritual no como una
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religion ni algo esotérico, no, y otro evento es cuando a usted le pasa algo muy malo , una
terminacién , una muerte de un ser querido, una enfermedad, ahi es otra manera de que usted se
mire para dentro.

El gran reto de nosotros es mirarnos para dentro, sin estar en esos dos extremos, entonces eso
se llama vivir buscando la conciencia o ir buscando ser un ser mas integral entre lo que se siente,
se piensa y se hace, ese es el gran reto, que uno sea consecuente con la vida, eso es muy dificil,
es un reto grande y eso solo se construye con detalles, por ejemplo me partio el transito y voy
con todos los de la oficina ahi y le ofrezco 20 mil pesos al transito para que no me parta, puede
que no tenga nada de malo como Julidn Oguendo, pero yo como lider y con ese discurso que les
acabo de dar, entonces imaginate como se vuelve la cosa. Y asi tratamos de que todas las
personas sean super consientes.

Entrevistador: Perfecto, hablando un poquito de los temas de suministro, operacionales,
productivos y en general de la cadena de valor, ¢cuales son los puntos més relevantes que se
deben tener en cuenta para un negocio de este tipo?

Julidn Oquendo: Entonces uno empieza, les voy a mostrar toda la cadena para que mas o

menos vean, la importacion del polvo (té), eso es muy importante que haya un producto muy
bueno y de que origenes, certificados todo eso, el otro tema es la maquila, la cual es también
muy importante, porque como dije ahorita no hay casi empresas metidas en ese tema, entonces
¢quien va hacer mi maquila? o ¢la voy hacer yo?, etc. Lo tercero que va ahi en produccion es el
inventario, almacenamiento, despacho y logistica, eso es una cosa que afortunadamente, a
nosotros nos “ayuda” Postobon, entonces ellos se encargan de todo, porque eso es un “hoyo
negro”; luego empieza el tema de la distribucién que también se encarga Postobon, ellos

atienden 500.000 mil puntos de venta en todo Colombia, nosotros estabamos en 3.000 y hoy



77

estamos en 15.000; tenemos que llegar a 60.000. Eso es muy importante , cuando estdbamos con
Dislicores también ellos se encargaban de todo eso, nosotros realmente entonces nos encargamos
ya de todo el mercadeo , y el que entienda el mercadeo como el Trend marketing y la
comunicacion, osea ellos ponen el producto, pero como hacemos para que rote, la gente que
viene aca si lo ve lo tiene que haber conocido en alguna parte en las redes sociales o probado en
supermercados, ese proceso también es muy complejo, como hacer que la gente se dé cuenta que
existe HATSU, nosotros llevamos 5 afios practicamente, e hicimos degustaciones y alianzas
hasta que la gente conaociera el producto.

Entrevistador: Siguiendo con el tema, ;como ha sido ese proceso de comunicaciones 0 como
fue mas bien al principio para los consumidores?

Julidn Oquendo: La estrategia de nosotros es muy sencilla, yo siempre la digo, fue una

estrategia con dos elementos, uno hacer comunicacion a través de redes sociales, degustacion y

ya, las redes sociales porque aca estamos todo el dia, entonces ahi tenemos que estar como

HATSU vy el otro es degustacion, entonces nosotros hacemos degustaciones en los diferentes

canales, en el internacional, en los canales de restaurantes y en el canal de supermercados.
Entrevistador: Cuando decis internacional...

Julidn Oquendo: Nosotros exportamos a 9 paises, los mas fuertes son Australia, Emiratos

Arabes, que son Dubai y Abu Dabi, Costa Rica, Guatemala y Chile, donde somos muy fuertes,
también exportamos a Aruba, El Salvador, Panaméa, Curazao, tenemos un poquito en Centro
América, ya vamos a exportar a Argentina, Uruguay, Espafia y México, es un proceso muy largo

sobre todo por el tema juridico, por eso hablo del tema internacional.
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Entrevistador: Ahi digamos que en cuanto al producto como tal, en que se basa la propuesta
de valor, hablando tanto de intangibles como de tangibles, ¢porque el consumidor prefiere
HATSU?

Julian Oquendo: Pues yo creo que, primero unos sabores diferentes a los que hay en el

mercado, en la categoria del Té , segundo una propuesta de valor muy diferente en cuanto como
vestimos el empaque, hay gente que le parece muy bonito, minimalista, pues le apuntamos a eso,
sofisticado, y otro el tema del producto como tal, le apuntamos a que sea un producto que sea
dentro de lo normal saludable, cero calorias, cero carbohidratos, con extractos naturales, no tiene
conservantes, le hacemos un proceso de pasteurizacion pero atreves de subir la temperatura del
producto, osea tratamos de cuidar el producto como tal, yo creo que esa es la propuesta de valor
de nosotros.

Entrevistador: Haz hablado un poco de este tema pero quisiera redondearlo, en cuanto al
elemento diferencial de tu propuesta frente a la competencia, que sabiamos que en ese momento
era grandes empresas con las que sabias que ibas a enfrentarte.

Julidn Oquendo: Nosotros denominamos eso como el alma del producto, que es un

intangible, que es lo que la gente percibe del producto pero nosotros no decimos, osea yo lo
conoci a usted y yo digo “es muy inteligente, habla muy rico, es muy espiritual” usted donde me
diga a mi “es que yo tengo mucha plata” yo le digo “deja de ser bobo”, o donde usted me diga
“yo soy muy inteligente o él es muy cool”, €s0s son cosas que se perciben, pero no se dicen, lo
mismo tratamos nosotros con la comunicacion del producto, lo mismo vos tienes que hacer y si
no lo haces, tienes que considerarlo, que la gente cuando piense en tu empresa diga, “esta gente

me da seguridad, es la mas innovadora” entonces es eso basicamente, el alma del producto.
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Entrevistador: Nos has contado un poco el tema de la distribucién del producto, sabemos que
para el éxito de este tipo de producto en el mercado la distribucién es fundamental, nos contabas
que entre los aliados principales que tuvieron al principio Dislicores, y demas, pero, ;ellos

estuvieron en el primer paso, desde el principio en la distribucion? ;O como arrancaron ustedes?

Julian Oquendo: No, primero te dije que llegamos con fuerza de distribucion propia,
empezamos con eso, fue dificil, pero ya llegamos a un momento donde teniamos que seguir
creciendo, y fue donde tomamos la decision, de conseguir distribuidores, y finalmente ya
Postobon. Es desgastante hacerlo solo, y el problema es que cuando usted consigue
distribuidores ellos tienen su portafolio por cantidad de producto, entonces uno como hace para
que HATSU sea relevante para ellos, entonces es un tema dificil, los vendedores tienen una cosa
con mil productos y HATSU que acabo de entrar lo tienen por alla atras, como hace uno, por
ejemplo con Dislicores para que vender Chivas o vender un Whisky cualquiera, pero también
vender HATSU, entonces ahi es cuando el mercadeo tiene que empezar actuar.

Entrevistador: Entonces yo me hago una pregunta, por ejemplo cuando ustedes arrancaron y
tenian la distribucion propia pequefiita con 5 personas, ¢cudl era el discurso con el que ellos
iban?

Julidn Oquendo: Nosotros tuvimos una gente que nos asesoro, ex-Postobon y ex-CocaCola, y

lo que esa gente hacia era de una manera muy organizada, usted tiene este territorio, tiene que
visitar estos clientes en el dia, etc.

El discurso era, nos tocaba, porque yo también vendia, yo era el sexto vendedor y Alejandro
el séptimo, uno metia cajas al carro, se dirigia donde los clientes, venga pare pruebe el producto,
“lo tnico que le pido para dejarle una caja es que me deje exhibirlo, si usted vende la caja me la

paga, si no tranquilo” y asi, empezamos asi, literalmente.
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Yo recuerdo que tenia un Twingo, y le metias cajas a ese carro, asi todo empieza.

Entrevistador: Bueno ya nos comentaste cual era la estrategia para que el cliente te conociera,
fue degustacion y redes sociales, digamos en este punto y hablando en general de los aliados,
desde el principio, quienes fueron tus principales aliados para que el negocio surgiera y fuera
exitoso?

Julian Oquendo: Primero fueron los socios, que creyeron , nosotros vendimos el 30% y a los

que se metieron les vendiamos el 1% y 0.5%, y le deciamos “este es el plan de negocio, es muy
riesgoso pero la misma plata que usted va a meter, yo la voy a meter equivalentemente, lo Gnico
que le pido es que me dé un tiempito mas para ponerla, ya ve que nosotros teniamos la mayoria y
era mas plata”, entonces los aliados mas importantes fueron los socios que creyeron en nosotros,
otros aliados muy importantes fueron los de la maquila, Guillermo Barrientos que era el de la
Parcela, este sefior nos ayudo mucho, y ya temas de la distribucion, Dislicores, Juan D Hoyos, y
ahora Postobon es el aliado numero uno.

Entrevistador: Entre la propuesta que nosotros tenemos incluida en el producto, es también
pensar en el sentido social, porque estamos trabajando con mezclas de frutas y verduras, que son
producidos por campesinos en Colombia principalmente, cual es tu percepcion en cuanto a
productos con sentido social, y transmitir eso al consumidor, ¢crees que el consumidor acepta o
cree en ese tipo de mensajes? ¢Puede ser exitoso?

Julidn Oguendo: Sobre todo en este momento el consumidor es mas consciente de eso,

entonces ahi es donde vos tenés que pensar por donde te vas a meter, el segundo tema, para uno
crear un programa de recoleccion de frutas, eso es super complejo, Postobon tiene una empresa
que solo se dedica a eso y por eso fue que aprendi, se llama Nutren, ellos tienen muchas fincas,

pero también recogen, entonces hacen alianzas con los agricultores, el problema es para recoger
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esas frutas, porque vos como campesino tienes una hectarea, tienes tu casa y siembras 10 palos
de mango, entonces cuando hay fruta, son 10 palos de mangos pero imaginate eso en todo el
pais, en todas las regiones, y eso es una mafia, porque resulta que hay muy poquitos recolectores
grandes, entonces se pelean por eso, Postobon tuvo que crear una empresa solo para eso , pero yo
creo que cada vez las propuestas de valor, son mas potentes para hacer mercadeo, por ejemplo
que los mangos sean organicos, si uno le da una capacitacion al campesino, si se le paga bien al
campesino, yo siento que hay propuestas muy buenas, para hacer comunicacion, para que sea
diferenciador.

Entrevistador: Hablando del tema de precios, ¢cual es la estrategia que HATSU ha utilizado
en cuanto a la definicidn de precios para posicionarse en el mercado en el que se encuentra?

Julidn Oquendo: Mira es muy facil, controlar el precio para los supermercados, porque uno

tiene un precio de lista, uno dice, es el precio al que yo quiero venderlo, nosotros vendemos el Té
en Carulla o en el Exito a 3.500 pesos, esa precio lo sacamos después del costo, de una utilidad
para nosotros, y de la cadena para los distribuidores, pero en el canal de restaurante imposible o
en tiendas, usted le dice el producto de nosotros véndalo a 3.500 COP, pero no, ellos lo vende a
5.000 a 6.000 a 7.000, en estos dias vi uno en Hato Viejo a 10.000 entonces se desvirtua, la
politica de nosotros, es que al consumidor final le llegue al mismo precio, pero es muy duro
controlarlo, y una competencia directa de nosotros son los jugos, y los jugos son muy rentables.

Entrevistador: Precisamente para nosotros también lo va hacer, mas directamente, ahi no es
sustituto si no competidor directo.

Juliadn Ogquendo: Exactamente.
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Entrevistador: En cuanto al tema de maquilas, el pensado es el mismo, arrancar con maquila,
pero ahi es donde esta el problema, buscando quien podria ser una empresa que nos pudiera
maquilar.

Julidn Oguendo: Nosotros.

Entrevistador: ¢ Ustedes también ofrecen ese servicio?

Julian Oquendo: Hay una empresa que se llama MEI, que esa no la compro Postobon, si no

que hicimos un contrato con ellos y ahi se puede hacer todo.



Anexo 2. Estado de resultados proyectado a 24 meses (archivo adjunto)
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