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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo elaborar un modelo de negocio a través del cual
se puedan fabricar y comercializar conservas 100% naturales. Inicialmente presenta un
marco conceptual por medio del cual se dan a conocer los principales conceptos de
modelo de negocio, tipos y evolucion del concepto de modelo de negocio durante el
tiempo. De igual forma, se hard un benchmarking sobre el producto, su consumo y
produccion de conservas en el pais. Finalmente, se presenta la estructura de modelo de
negocio, de acuerdo con los resultados del proceso investigativo y las tendencias del
consumidor. Este trabajo fue preparado con base en la perspectiva del emprendedor, con
el fin de construir las bases de una compafia capaz de obtener los resultados de
rentabilidad esperados. Se aprovecha entonces la experiencia de FRESHKA, una
comparfiia familiar colombiana que nacié con la necesidad de dar soluciones alimenticias
sencillas y adaptadas al modelo y estructura alimenticia de los colombianos actualmente.

Palabras clave

Modelo de negocio, conservas naturales, fithess, rentabilidad, sostenibilidad.

Abstract

This paper aims to develop a business model through which they can manufacture and
market 100% natural preserved food. Initially it presents a conceptual framework by which
disclosed the main concepts of business model, types and evolution of the concept of
business model over time. Similarly, there will be a benchmarking about the product, its
consumption and production of preserved food in the country. Finally, the structure of
business model is presented according to the results of the research process and
consumer trends. This work was prepared based on the perspective of the entrepreneur,
in order to build the foundations of a company able to obtain the results expected
profitability. FRESHKA experience a Colombian family company that was born with the
need to give simple solutions adapted to food and food model structure of currently
Colombians then fail.
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Introduccién

Desde hace algunos afios, el concepto “FIT” ha tomado una fuerza preponderante en el
mundo, cubriendo un segmento que abarca desde los 15 hasta los 50 afios, a través del
cual las personas buscan obtener un estilo de vida méas saludable, centrando sus
esfuerzos en el mantenimiento de una dieta balanceada y una adecuada rutina de
ejercicios. Por supuesto, Colombia, no es la excepcién, por el contrario, puede
considerarse como uno de los promotores de esta cultura alrededor del mundo, y es cada
dia mas evidente que este nuevo estilo de vida estd tomando cada vez mas protagonismo
dentro del actuar de los locales y extranjeros en el dia a dia.

Con base en lo anterior, y con el objetivo de alinear las expectativas de los consumidores
colombianos al mantenimiento de un estilo de vida saludable en cualquier momento del
dia, surge la necesidad de crear un producto que pueda satisfacer las necesidades
alimenticias, sin entorpecer el desarrollo del “mundo fit” en el pais. Es de esta manera que
nace FRESHKA, una compafiia dedicada a la comercializacion de conservas 100%
naturales, basadas en recetas italianas, y fabricadas inicialmente de forma artesanal con
ingredientes frescos del campo colombiano.

FRESHKA, como se mencioné anteriormente, es una empresa colombiana que naci6
hace un afio en Bogotd, con la idea de fabricar sus productos de forma artesanal. Este
modelo, fue exitoso en los primeros dias de funcionamiento de la compaifiia, sin embargo,
la necesidad de crecimiento y expansién que demandd, la obligaron de pasar de no contar
actualmente con la capacidad de producir en masa para abastecer el mercado nacional, a
hacer evidente la necesidad de redisefiar el proceso productivo para lograr que el total de
productos fabricados puedan ser distribuidos a toda Colombia.

Con el fin de crear una estructura de desarrollo sostenible a nivel econémico para esta
compaifiia, se manifiesta la urgente obligacion de crear un modelo de negocio por medio
del cual se puedan definir aspectos como: mercado objetivo, incluyendo el precio y
modelo de rentabilidad; clientes, segin la tipologia del consumidor; segmento
diferenciado; canal de distribucién y propuesta de valor, entre otros, con los cuales pueda
consolidarse como una organizacioén capaz de alcanzar los objetivos propuestos (tanto de
rentabilidad como de mercado) y desarrollar el concepto de la Compafiia FRESHKA en un
nivel, no sélo profesional, sino alcanzable en el corto plazo, capaz de arrojar resultados
rentables.

Dicho esto, es importante mencionar que el objetivo principal de este trabajo se enfoca en
el andlisis y la creacion de una estructura de negocio sélida y sostenible en el tiempo,
capaz de satisfacer las necesidades tanto propias como de los clientes, facilitando la
consolidacion de FRESHKA en la produccién y comercializacion de conservas 100%
naturales. De igual forma, este documento tiene como obijetivo definir los parametros de
actuacion al momento de crear una Compafiia manufacturera y la forma en que debe
estructurarse en los aspectos: financiero, comercial y organizacional, con el fin de obtener
los resultados de rentabilidad esperados, y mas importante adn, configurarse como una
empresa sostenible en el tiempo.



Asi también, es importante mencionar que este proyecto estd basado en la obtencién de
rentabilidad a través de dos conceptos basicos: en primer lugar, el ofrecimiento de
productos especializados (rentabilidad con productos especializados), sobre los cuales es
dificil definir productos sustitutos y que a su vez, satisfagan necesidades especificas de
los clientes; por otra parte, se encuentra la posibilidad de ofrecer al cliente soluciones, en
este caso, a sus problemas de alimentacion (rentabilidad por soluciones a los clientes). Lo
anterior se debe a que FRESHKA se encarga de producir conservas naturales, intentando
dar solucién a los problemas de tiempo para cocinar, abastecer la necesidad de alimentos
saludables, dado el crecimiento del deseo de cuidar la alimentacién, convirtiéndola en un
factor saludable.

El presente documento se soporta en un marco conceptual atado a la evolucion, concepto
y tipos de modelo de negocio y rentabilidad, aspectos aplicados a la economia y cultura
colombianas (es importante recordar que la creacion de un modelo de negocio no se da
de la misma forma en cada lugar en el que se ejecuta, dado que intervienen la interaccion
humana y las necesidades especificas de cada negocio, producto y servicio), estas
Ultimas situaciones estudiadas y analizadas desde el punto de vista de la industria
alimentaria, teniendo en cuenta la evolucidon de la misma, los conceptos de produccion
(antiguos y modernos) y la produccion y consumo de conservas en Colombia. Asi mismo,
este documento estructura cada uno de los componentes del modelo de negocio, de
acuerdo con los objetivos planteados de forma inicial, con el fin, no sélo de servir como un
soporte tedrico referente a la conservacion de alimentos a través de un modelo de
negocio, sino también, de servir como soporte practico en la creacion de una compafia, y
la obtencion de rentabilidad de la misma.

Finalmente, es importante mencionar que el presente documento puede ser tomado o
utilizado como una guia practica para la elaboracion y desarrollo de modelos de negocio
en la industria alimentaria, asi como también, tiene el fin de servir como guia a los nuevos
emprendedores sobre las principales lecciones aprendidas que se deben tener en cuenta
al momento de iniciar una empresa y su respectiva ruta de implementacion y estratégica,
en este caso, de productos alimenticios.



Objetivos

Objetivo General

Crear e implementar un modelo de negocios que garantice el adecuado establecimiento y
posicionamiento de la marca FRESHKA en el mercado de los alimentos naturales.

Objetivos Especificos

Desarrollar un modelo financiero para la marca FRESHKA que defina una adecuada
estructura, tanto de costos y gastos, como de ingresos, con el fin de maximizar la
rentabilidad y el valor tanto de la compafia como de la marca.

Definir un modelo de mercadeo que permita posicionar la marca FRESHKA y sus
productos en el mercado fithess nacional.

A través de la ejecucion de este proyecto, se pretende garantizar el desarrollo de la marca
FRESHKA dentro del mercado fitness en Colombia (Bogota y Medellin) y la rentabilidad
de la misma, en la produccion y comercializacion de conservas naturales.



Marco Conceptual
Modelos de Negocio

Concepto de Modelo de Negocio

Definir el concepto de Modelo de Negocio no es una tarea sencilla, debido a que el mismo
se ha convertido en parte de la cotidianidad de empresas y empresarios a nivel mundial.
Este uso depende de cierta forma del nivel de detalle que se desee expresar y del entorno
en el cual se desarrolle, es decir, el concepto no se encuentra completamente definido.
Sin embargo, varios autores se han dedicado a dar un acercamiento a lo que podria
definirse como modelo de negocio.

Johnson, Christensen & Kagermen (2008) plantean la definicion de modelo de negocio, a
través de cuatro elementos que estan interrelacionados, y que tomados en conjunto,
crean y entregan valor a los clientes. Este concepto, sumado al de otros autores de afios
atrds, muestran tal vez, a consideracion del autor, la mejor definicion del concepto de
modelo de negocio, pues es, probablemente, la que mas se acerca a la realidad general
de las Compalfiias actuales y de esta forma, el concepto mas adaptable a las necesidades
de cada negocio.

Sin embargo, pese a la consideracion del autor, no puede desconocerse lo planteado por
David Treece (2010), quien argumenta que un modelo de negocios describe el disefio y la
arquitectura de los mecanismos a través de los cuales la empresa crea y captura valor. Lo
anterior se debe a la importancia que tiene dentro del modelo de negocios (cualquiera que
sea el caso), la creacion de valor para el cliente, que establece el primer parametro de
diferenciacion frente a la competencia, y se convierte, sin duda, en un punto de partida
para la creacion del modelo de negocio mencionado anteriormente.

Con base en lo anterior, y teniendo en cuenta los conceptos previamente planteados, se
define el modelo de negocio como una estructura por medio de la cual se disefian los
mecanismos y componentes en los cuales una Compafiia se soporta para crear valor y
mantenerlo en el tiempo. Sobre este concepto, es muy importante tener en cuenta que, a
juicio del autor, el modelo de negocio debe estar creado no sélo para iniciar un proceso de
creacion de valor para el consumidor, sino que el mismo debe tener las bases suficientes
para mantenerlo en el tiempo, segun el entorno econémico, politico y social en el cual se
desarrolle.

Evolucién de los conceptos de modelo de negocio

El concepto de modelo de negocio, tal y como se mencioné anteriormente, es un
concepto que ha sufrido (y continla sufriendo) importantes cambios, debido a que el
mismo depende de una considerable cantidad de variables que no permiten que lo que se
establece sobre el modelo de negocio sea estatico. Con base en lo anterior, a
continuacion se muestran las principales teorias construidas sobre el modelo de negocio,
con el fin de entender todos los aspectos cubiertos por este concepto.

El modelo de negocio comenzo a ser construido en 1985 por Michael Porter, a través de
la definicion del concepto de Ventaja Competitiva, plasmada en el libro Competitive
Advantage del mismo afio, en el cual el autor establecié que una empresa podia crear y



sostener una ventaja competitiva dentro de su industria a través de dos (2) factores
principales, a saber: a) liderazgo en costo y b) diferenciacién. De igual forma, este modelo
plantea que la estrategia competitiva esta determinada por la toma de acciones ofensivas
y defensivas para crear una posicion en la industria.

El liderazgo en costos se traduce en el posicionamiento de una compafiia como lider en
costos dentro del mercado en el cual compite. Este es un posicionamiento que se logra
principalmente en economias de escala, y que es considerablemente riesgoso, en
aquellos casos en que una empresa, diferente a la que tiene la posicion de lider, intente
lograr paridad en dicha posicion. Por otra parte, la diferenciacion consiste en la posibilidad
gue existe para una empresa en establecerse como una industria Unica en la fabricacion
y/o comercializacion de determinado bien o servicio. La diferenciacion posee varias areas
a través de las cuales puede ser definida, sin embargo, dentro de estas, no puede
incluirse el costo.

En palabras de Michael Porter, la ventaja competitiva se define de la siguiente manera:

La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa
es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores estan
dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la
capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacién a los competidores por beneficios
equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar
los precios mas elevados. (...) Una empresa se considera rentable si el valor que es
capaz de generar es mas elevado de los costos ocasionados por la creacién del
producto. A nivel general, podemos afirmar que la finalidad de cualquier estrategia de
empresa es generar un valor adjunto para los compradores que sea mas elevado del
costo empleado para generar el producto. Por lo cual en lugar de los costos
deberiamos utilizar el concepto de valor en el andlisis de la posicion
competitiva.(Porter, 1985, p.172)

La anterior definicion se considera como el primer acercamiento al concepto de modelo de
negocio, debido a la importancia que le da al referente de creacion de valor, el cual, como
se mencioné anteriormente, se considera la base sobre la cual se construyen los
cimientos del modelo de negocio, pues es su objetivo principal, amarrado a la
sostenibilidad en el tiempo de dicho valor.

Seguido a Porter, en el afio 2000, Linder y Cantrell, en su documento “Changing Business
Models: Surveying the Landscape”, hacen referencia a la consolidacién del modelo de
negocio como una Compafiia, envuelta en un marco operativo, compuesto por ingresos,
costos, activos y utilidad, es decir, plantean el modelo de negocio que no sélo implica la
generacion de valor para el consumidor, sino para la Compafiia misma. De igual forma,
plantean que el modelo de negocio no es Unico, sino que por el contrario, varia
dependiendo las fuentes de ingreso, el producto o servicio que se ofrece y el mercado
objetivo. Con base en lo anterior, plantean la existencia de 8 categorias de modelo de
negocio, las cuales pueden observarse en la gréafica 1 y representan la forma en que se
debe construir un modelo de negocio, teniendo como base el objetivo que se tenga sobre
la creacién de los mismos.



Grafica 1. Tipos de Modelo de Negocio segun Lander y Cantrell.
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Fuente: Gréfica creada con base en el documento “Changing Business Models: Surveying the Landscape”.
Pags 7y 8.

Finalmente, estos autores plantean cuatro implicaciones de lo que se puede aprender de
los modelos de negocio, que son:

1.

Ningun sector del modelo de negocio garantiza el éxito financiero. Dios esta en los
detalles.

Lo mas interesante de los nuevos modelos de negocio, es que son creados por
una combinacion de factores de dos o mas categorias.

Muchos modelos llamados "e-Business" son mejoras, no desviaciones radicales de
los modelos de negocio tradicionales.

Propuestas de valor interconectadas, que parecen prometedoras para crear una
ventaja duradera, son mas faciles de disefiar sobre la Web.

Seguido a esto, Alty Zimmerman (2001), plantearon los seis elementos genéricos de los
modelos de negocio, los cuales son: misién, estructura, procesos, ingresos, temas legales
y tecnologia. A continuacion se mostrara de forma detallada el concepto de cada uno de
estos elementos genéricos, de acuerdo con lo planteado por los autores en mencion.

Misién: La misién, estd compuesta por la vision, los objetivos del modelo de
negocio y la proposicion de valor. Es decir, la mision, es aquel concepto a través
del cual se define para qué se esta creando el modelo de negocio y cual es la
propuesta que se le presenta al cliente para hacerlo atractivo. Vale la pena



mencionar que cuando se hace referencia al cliente, tanto los clientes internos
como externos deben ser tenidos en cuenta.

e Estructura: En de la estructura intervienen varias figuras, entre las cuales deben
contarse los actores del modelo de negocio, (tanto internos como externos), asi
como también el gobierno, pues es parte fundamental del desarrollo del modelo de
negocio. Asi mismo, al interior de la estructura debe establecerse el enfoque del
modelo de negocio.

e Procesos: Los procesos cubren dos variables basicas sobre las que se debe
soportar el modelo de negocio. En primer lugar, se encuentra la orientacion en el
cliente, es a través de ésta que se logra la obtencién de ingresos y beneficios para
la Compafiia. Por otra parte, se encuentra el mecanismo de coordinacion, por
medio del cual se definen los pardmetros que deben guiar la conducta y la
actuacion de todos los actores del modelo de negocio.

e Ingresos: Se debe definir la fuente de ingresos, premisa principal de la creacion
de un modelo de negocio para el creador mismo, es la generacion de ingresos, a
través de la cual se podra definir un nivel esperado de rentabilidad. De igual forma,
y aunque parezca extrafo, se debe establecer la l6gica del negocio, debido a que,
sumada ésta a los procedimientos, determinan la adecuada obtencion de ingresos
y rentabilidad.

En el 2003, Patel, en su documento, “A Methodology for Business Model Evolution:
Application in the Mobile Exhibition Industry” define el marco de componentes del modelo
de negocio, ampliando lo planteado por Alt y Zimmerman (2001), donde plantearon,
ademas de la mision, el mercado objetivo, los recursos, las actividades claves, el modelo
de reconocimiento de ingresos y costos y la cadena de valor. En la grafica 2 se puede
observar la forma en que Patel establece dicho marco.

Grafica 2. Marco de Componentes de Modelo de Negocios de Patel

Fuente: Elaboracion Propia con base en Patel (2001).



A partir de ese momento, se plantearon muchas teorias alrededor de las existentes, asi
como multiples transformaciones al concepto de negocio concebido en ese entonces. Sin
embargo, no se hace referencia a ellas en este documento, debido a que son numerosas
Yy no representan un aporte diferencial sobre el concepto previamente planteado, para los
fines del presente modelo.

Tipos de Modelo de Negocio

Este aparte se presenta, dada la necesidad de establecer cuales son las caracteristicas
de modelo de negocio con las que se desarrollara este proyecto.

Existen mdltiples tipos de modelo de negocio, que como se mostré anteriormente, varian
dependiendo del autor que los defina y el enfoque que se imprima sobre los mismos. Es
decir, no existe un concepto Unico sobre el cual se puedan definir los modelos de negocio.
Con base en lo anterior, de acuerdo con los fines establecidos sobre el modelo de
negocio especifico que se trata en este documento, se seguiran los tipos de modelo de
negocio planteados por Chesbrough y Rosenbloom (2009).

Chesbrough y Rosenbloom (2000) presentan un modelo de negocio de seis etapas, a
través de cada una de las cuales se genera valor, es decir, el fundamento del modelo de
negocio esta basado en la creacién de valor, tanto para el cliente interno como externo.
Asi mismo, y resumiendo todo lo que se ha dicho en este documento, estos autores
plantean que el modelo de negocio es un modelo evolutivo, que no puede ser estético,
sino que por el contrario, varia dependiendo de diversos factores, tales como los entornos
politico, econdmico y de negocios; asi como también los estilos de administracion de los
ejecutivos que los gestionan. Teniendo esto claro, a continuacion se mencionan las 6
etapas del Modelo de Negocio de Chesbrough y Rosenbloom (2000).

e Tipo 1. Empresa con un modelo de negocio indiferenciado. Actla con base en
precio y disponibilidad de producto (cefiido al modelo de ventaja competitiva
planteado por Porter).

e Tipo 2. Empresa con alguna diferenciacién en su modelo de negocios. Actla sobre
un segmento diferenciado. La creacién de valor estd dada por las caracteristicas
del producto.

¢ Tipo 3. Empresa que desarrolla su modelo de negocio segmentado. Actla en mas
de un segmento a la vez.

e Tipo 4. Empresa con un modelo de negocio consciente del ambiente externo.
Actla considerando ideas nuevas y el cambio tecnoldgico.

e Tipo 5. Empresa que integra su modelo de innovacion al modelo de negocio. Actia
en conjunto a sus proveedores y clientes, para redefinir el modelo de negocio.

e Tipo 6. El modelo de negocios de la empresa es una plataforma adaptativa. Actda
en conjunto con el medio para redefinir su modelo de negocio e invierte para
generar modelos alternativos.



Por otra parte, se encuentra el modelo Canvas, desarrollado por Alexander Osterwalder
en 2008 en su libro Business Model Generation, es una simplificacion de la metodologia
de crear o agregar valor al negocio. Este modelo fue planteado inicialmente en el 2004, en
su tesis doctoral “Ontologia de los modelos de negocio”, sin embargo, no fue sino hasta el
2008 cuando se perfeccion6. Dentro de este modelo, se definen 9 componentes
fundamentales del modelo de negocio, los cuales, si se tienen en cuenta e implementan
de forma adecuada, garantizan el éxito del mismo.

De acuerdo con esto, los nueve (9) elementos clave para cualquier modelo de negocios
son:

1. Segmentos de Clientes: Este elemento identifica los diferentes grupos de personas
sobre los que la empresa quiere enfocarse, es decir, esa parte del universo de
poblacion existente a la que se pretende llegar con el producto o servicio ofrecido.
Este es un elemento clave debido a que no desperdicia esfuerzos ni trabajos en la
consecucion de objetivos que no estan definidos como los objetivos del negocio,
es decir, dirige todos los esfuerzos a lo que realmente se busca con el
establecimiento del mismo. Dirigiéndose a la poblacién adecuada, se asegura una
aceptacion inicial del producto o servicio.

2. Propuesta de Valor: Tal y como lo plantean Chesbrough y Rosenbloom (2009) en
su tipo de negocio 2, la propuesta de valor es el eje central sobre el cual debe girar
el modelo de negocio. La propuesta de valor hace atractivo el producto o servicio
gque se esta ofreciendo, y de esta forma, atado al adecuado segmento de clientes,
puede garantizar una aceptacion inicial del mismo.

3. Canales de Distribucion: Este elemento se enfoca en la forma en que el producto o
servicio llegara al segmento de clientes escogido para brindar la propuesta de
valor. Es importante debido a que el canal de distribucién constituye un costo
impactante dentro de la operacion de cualquier compafia, si se establece de
forma inadecuada, puede generar sobrecostos y pérdida de dinero y valor.

4. Relacion con el Cliente: Este elemento se enfoca en la forma en que la Compafiia
portadora del modelo de negocio, se relaciona e interactla con el cliente, no sélo
para ofrecerle su propuesta de valor, sino también para garantizar su aceptacion y
su sostenibilidad en el tiempo. Lo anterior se relaciona directamente con: canales
de comunicacion, servicio postventa, atencion personalizada, entre otros.

5. Fuente de Ingresos: Este, atado a la estructura de costos, conforman el grupo de
los elementos financieros. La fuente de ingresos se refiere a la forma en que la
compafiia genera ingresos para sostenerse en el tiempo y alcanzar los objetivos
de rentabilidad esperados. Este es un elemento clave para la adecuada toma de
decisiones sobre las necesidades y para la actuacion del modelo de negocios.

6. Recursos Clave: Hace referencia a los activos que la Compafiia debe tener para
crear y mantener el modelo de negocio. Con base en esto, tiene en cuenta, tanto
activos tangibles (maquinaria y equipo, por ejemplo) como activo intangibles y
recursos humanos. Este es un elemento de vital importancia debido a que son los
generadores del producto o servicio objeto del modelo de negocio.



7. Actividades Clave: Este elemento hace referencia a las actividades estratégicas
esenciales que se deben ejecutar para lograr posicionar la propuesta de valor en
el mercado, obteniendo la aceptacion de los clientes y generando ingresos. Las
actividades clave generalmente se refieren a la interaccion de procesos internos
de la Compaiiia, con actores internos y externos, como mercadeo.

8. Socios Clave: se refiere principalmente a la identificacion de los actores, tanto
externos como internos, que garantizan la adecuada ejecucion del modelo de
negocio. Dentro de este grupo de socios clave se encuentran los proveedores,
asociados, empleados, entre otros.

9. Estructura de Costos: implica todos los costos asociados al funcionamiento y
ejecucion del modelo de negocio, en los cuales se tienen en cuenta desde los
costos de producciéon, hasta los costos de comercializacion. Estos costos son
provistos por los socios clave de la Compafiia, y componen, como se habia
mencionado anteriormente, la segunda parte del grupo de elementos financieros.

Con base en lo anterior, y con el fin de establecer un modelo de negocios adecuado para
el producto a comercializar, este proyecto se desarrollara con base en el modelo de
negocios tipo 2 planteado por Chesbrough y Rosenbloom (2000), en el cual existe un
modelo de negocios diferenciado, liderado por el valor agregado que brindan las
caracteristicas del producto. Esto, debido a que los productos elaborados y ofrecidos por
FRESHKA, como se ha mencionado, corresponden a productos 100% naturales, que
estan enfocados en un segmento de mercado especifico y que pretenden dar soluciones
alimenticias saludables, por sus caracteristicas.

Industria Alimentaria

Procesos de Produccién y Conservaciéon de Alimentos

El término Industria Alimentaria, hace referencia al conjunto de actividades industriales
encaminadas al tratamiento, transformacion, preparacion, conservacion y envasado de
productos alimenticios. Sobre la industria alimentaria es importante tener en cuenta que
las materias primas utilizadas en estos procesos son de origen vegetal o animal, y se dan
en explotaciones agrarias, ganaderas y pesqueras.

La industria alimentaria, comprende en su totalidad, desde las pequefias y medianas
empresas que se dedican a la produccion artesanal de alimentos, hasta las grandes
empresas manufactureras, que se dedican a esta produccion, en masa.

La industria alimentaria esta compuesta de 5 procesos basicos, los cuales son estandar
para la industria, a pesar de la diversidad de actores dentro de la misma. Estos 5
procesos son: manipulacion y almacenamiento de materias primas, extraccion,
elaboracion, conservacion y envasado. A continuacion se explica en detalle cada uno de
estos procesos.



Manipulaciéon y Almacenamiento de Materias Primas

La manipulacion y almacenamiento de materias primas hace referencia, de forma
principal, al proceso de obtencién y mantenimiento de todos los ingredientes utilizados en
el proceso de elaboracion de los alimentos, el cual serd explicado méas adelante. El
proceso de manipulacion puede ser dividido entre: manipulacién manual (el cual tiende a
desaparecer, teniendo en cuenta los riesgos que presenta para garantizar la salubridad
del producto) y la manipulacién mecanica.

Por otra parte, se encuentra el almacenamiento, el cual varia de acuerdo con la
naturaleza del producto final (sélido, liquido o una combinacion de ambos), asi como
también de la durabilidad del producto y el material que sea requerido en el proceso de
contenerizacion para garantizar la misma. Lo anterior, debido a que “los productos pueden
conservarse en atmosferas deficientes en oxigeno o fumigados durante su
almacenamiento o justo antes de su envio” (Berkowitz, s.f.).

Extracciéon

Para realizar la extraccién de un elemento especifico de determinado producto (materias
primas) se debe utilizar una de las siguientes técnicas: trituracion, machacado o molienda,
extraccion por calor (directa o indirecta), utilizacién de disolventes, secado v filtrado. En la
gréfica 3, se muestra el adecuado uso de los procesos.

Grafica 3. Uso de los procesos de extraccion.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Fabricaciéon



Las operaciones que se realizan para la fabricacion de alimentos son diversas, de
acuerdo con el tipo de industria que las realiza (existen desde procesos artesanales
hechos 100% a mano y con elementos caseros, hasta procesos totalmente
industrializados de manufactura, por medio de los cuales se obtienen las producciones en
masa). Estas operaciones solo pueden determinarse a través del estudio individual de
cada una de estas industrias, sin embargo, existen 4 procesos estandarizados que se
deben ejecutar para producir alimentos, los cuales son: fermentacion, coccion
deshidratacion, y destilacion.

La fermentacién se obtiene mediante la adicion de microorganismos a los productos
preparados previamente. Este proceso no se utiliza para todos los tipos de comida y
alimentos, Unicamente para aquellos que por sus caracteristicas lo requieren, como lo
son: la cerveza, los vinos y bebidas alcohélicas y quesos, entre otros.

La coccion actia en casi todos los procesos de fabricacion de alimentos, tales como
enlatado y conservacién de carne, pescado, verduras, y frutas. Asi mismo, la coccion
interviene en la elaboracion de pan, galletas, pasta de tomate, entre otros. Sobre este
altimo, es importante aclarar que la coccidn se hace a través de recipientes herméticos,
los cuales producen una concentracién extra del producto y asi generan el efecto deseado
para este fin.

Por su parte, la deshidratacién, tal y como la fermentacién, no se aplica en todos los
casos de fabricacién de alimentos. Para el proceso de deshidratacion pueden utilizarse
varias técnicas, dentro de las cuales se encuentran: secado al sol, utilizacién de aire
caliente, por contacto, al vacio y liofilizacién, en este ultimo el proceso de deshidratacion
se hace en una camara de calor.

Finalmente se encuentra la destilacion, la cual se utiliza en la produccion de bebidas

alcohdlicas. En este proceso, el liquido fermentado se vaporiza y posteriormente dicho
vapor se recoge en forma de alcohol etilico.

Conservacion

La conservacion es el proceso primordial realizado para evitar el deterioro de los
productos alimenticios. Este mismo se puede dar a través de: esterilizacion por radiacion,
esterilizacion antibiética, accion quimica, deshidratacion y refrigeracion. Estos procesos
se dividen principalmente en dos grupos: aquellos que dan lugar a la destruccion de la
vida microbiana (esterilizacion por radiacion, esterilizacion antibiética y accién quimica), y
aquellos que se limitan a inhibir el desarrollo de los microbios (deshidratacion y
refrigeracion).

Envasado

Existen multiples técnicas para realizar el envasado de alimentos. Entre estas se
encuentran: enlatado, envasado antiséptico y envasado por congelacién, las cuales seran
explicadas a continuacion.

Enlatado



El proceso de enlatado consiste en introducir alimentos limpios (ya sean crudos o
cocinados) en una lata sellada con una tapa. Posterior a esto, se calienta la lata por medio
de vapor a presion, con el objetivo de permitir que el calor penetre al centro del recipiente,
destruyendo la vida microbiana. Una vez se completa este proceso, se deja enfriar y esta
listo para los fines establecidos por el fabricante. El proceso de enlatado ha evolucionado
con el paso de los afios.

Envasado Aséptico

Este proceso difiere de forma esencial del proceso de enlatado, debido a que el
contenedor en el que se incluyen los alimentos y dispositivo de cierre, se esterilizan de
forma separada, y las operaciones de llenado y cierre se realizan en una atmésfera
estéril. Este proceso garantiza la calidad de los productos porque el tratamiento de calor
de los alimentos es totalmente controlable de forma precisa e independiente, sin importar
el tamafio del contenedor de alimentos.

Envasado por congelacién

Funciona a través del proceso de ultra congelacion, en el cual se utilizan diversos
métodos para lograr que se formen cristales de hielo en los tejidos acuosos de los
productos frescos, una vez estan por debajo de su punto de congelacion. Este proceso no
s6lo es util para el almacenamiento de productos que van a utilizarse en el corto plazo,
sino que por el contrario, bajo este método, los productos perecederos pueden
transportarse a grandes distancias y mantenerse almacenados hasta que sean requeridos
por el cliente o consumidor.

Productos en Conserva

Producciéon y consumo de conservas

Las conservas, son un método de preservacion de los alimentos, inventado por Nicolas
Appert a finales del siglo xviil. Este proceso surgié con el fin de preservar las cualidades
nutricionales, vitaminicas y de sabor, olor, textura y aspecto de los productos. Este es un
método que nacié con un concepto totalmente natural, en el cual no se busca agregar
aditivos a los productos para su conservacion, por el contrario, se hace por medio de la
esterilizacion.

Consumo de Conservas en Colombia

La producciéon de conservas en Colombia hace parte del pequefio sector de la industria
alimentaria en el pais, el cual, no tiene mucha preponderancia en la generacién de
producto interno bruto, con una participaciéon menor al 2%. Sin embargo, a pesar de su
tamafio vale la pena mencionar que es un sector dinamico, y que ha comenzado un
proceso detonante en el sector hortofruticola en los aspectos econémico y social.

Al respecto, es importante mencionar que a pesar de que el sector de la produccion de
conservas en Colombia, no es tan amplio comparado con otros sectores de la industria
productora, si ha tomado una importancia en el consumidor colombiano, dada la



constante transformaciéon que ha vivido el mismo en el reciente periodo. Algunas de las
caracteristicas del nuevo consumidor son:

e Mayor goce y disfrute de la oferta alimenticia existente en la actualidad. Lo anterior
indica que se preocupa por obtener alimentos de mejor calidad y no tiene
problema en pagar por ellos.

¢ Es mas exigente en cuanto a la demanda de productos de mayor calidad. Esto se
muestra por la creciente preocupacion al tener en cuenta las innovaciones
tecnoldgicas.

e Tiene mayor interés por el binomio alimento y salud, en el cual no existe una gran
preocupacién por el mantenimiento del medio ambiente, sino también por
introducirse en la cultura “fitness”, con la que se busca mantener una rutina de
alimentos mas saludables.

Las anteriores caracteristicas serdn ampliadas en el aparte Tendencias del Consumidor
Colombiano. Sin embargo, vale la pena mencionar, con base en todo lo anterior, que el
consumidor colombiano es un consumidor objetivo bastante aceptable para la acogida de
los productos de la referencia.

Tendencias del Consumidor Colombiano

En Colombia, cada dia se presentan mas cambios relacionados con las tendencias de
consumo, las cuales aproximan cada vez mas al consumidor a la necesidad de crear
hébitos de consumo que le permitan cuidar su cuerpo y su figura, bien sea, por un
principio estético o de salud. Sin embargo, vale la pena decir que lo anterior no determina
la tendencia generalizada de los consumidores colombianos. Varias premisas surgen
alrededor de este asunto. Todo esto es posible establecerlo a través de los resultados del
estudio de Nielsen sobre Salud y Bienestar (2015), en el que se indica lo siguiente
respecto a estas tendencias:

e EIl 46% y el 44% de los consumidores estan muy de acuerdo y de acuerdo,
respectivamente, en pagar mas por alimentos que promuevan beneficios de salud.

e 43% de los consumidores esta fuertemente de acuerdo con cocinar en casa, asi
saben bien con qué ingredientes preparan los alimentos.

e 84% de los encuestados buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y
organicos.

e 78% de las personas leen las etiquetas de los alimentos para verificar su
contenido nutritivo; el 20% confia fuertemente en esta informacién y 55% esta de
acuerdo con la informacion de la etiqueta.

Pese a esto, no todas las estadisticas del pais soportan el consumo de alimentos
organicos, naturales, hechos con el enfoque de conservacién de la salud y prevencion de
enfermedades. AUn siguen incrementando las tendencias de diabetes, enfermedades a
causa del exceso de colesterol y obesidad, tanto en nifios como en adultos. Con base en



esto, es posible dividir el consumidor colombiano en dos tendencias principales:
consumidores fit y consumidores chatarra. Las caracteristicas de estos consumidores se
describen a continuacion.

Consumidores Fit

Antes de comenzar a definir a los consumidores fit, es importante entender que estos
hacen parte de una cultura dentro del pais, que no s6lo estd compuesta por comida, sino
gue gira completamente en torno al cuidado del cuerpo y la salud, de la cual también
hacen parte los gimnasios, los suplementos alimenticios, movimiento fithness a través de
las redes sociales, ropa, la generalizacién de un estilo de vida més sano en cada uno de
los aspectos que lo componen y finalmente, la presion que ejerce la sociedad, que es
cada vez mas fuerte en la juventud colombiana.

De acuerdo con Carolina Lorduy, directora ejecutiva de la Camara de Alimentos de la
Andi, “las personas estan dejando habitos tradicionales alimenticios y ahora son mas
conscientes de su salud y bienestar”. Lo anterior se demuestra a través de las cifras del
Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE) en las cuales, del 100%
del gasto de los hogares en el pais, el 25% estd destinado a comprar alimentos que
componen un menu fitness, lo cual ha cambiado a su vez la tendencia de las grandes
compaiiias productoras de azucares y sodio en el pais.

Consumidores Chatarra

Este grupo estd compuesto principalmente por aquellos que no tienen premisas en cuanto
a la salud y el estado fisico en el momento de tomar la decisién de adquirir un producto,
entrar a un restaurante o comprar los ingredientes para preparar una comida. Este tipo de
consumidores se encuentra distribuido en todas las edades y estratos sociales, sin
embargo, es mas facil verlo en personas mayores a 35 afios y solteros, asi como también
en personas mayores a 50 afios, que tienen habitos alimenticios definidos mucho antes
de la apariciébn de la onda fitness, y que a pesar de mantener un estilo de vida
medianamente saludable, no se preocupan de forma excesiva por cambiar los habitos
mencionados anteriormente.

Las tendencias alimenticias de este grupo también se ven plasmadas en las estadisticas
relacionadas con los niveles de diabetes y obesidad principalmente, tanto en adultos
como en jovenes. A continuacién se muestran algunas de estas cifras, con el fin de tener
un mejor entendimiento del comportamiento de este tipo de consumidores.

e De acuerdo con las cifras divulgadas por la International Diabetes Federation
(IDF), Colombia es el segundo pais con mayor nimero de diabéticos en Centro y
Sur América.

e Para 2013, habian 2.1 millones de personas diagnosticadas con diabetes tipo Il en
Colombia.

e Para el 2035 se espera que la cifra de diabéticos de Centro y Sur América
aumente en casi un 60%. Si Colombia continlia con las estadisticas actuales, la
cifra de diabéticos aumentara a 3.3 millones.



Entorno de Negocio

Como es de conocimiento publico, para el establecimiento de una Compafiia en
Colombia, no sb6lo debe estar abanderada por una buena idea de negocio.
Lastimosamente, dentro de la regulacion colombiana no se incentiva de forma relevante el
emprendimiento, debido a la cantidad de requerimientos legales con los que se debe
cumplir. Lo anterior, sumado a las fuerzas internas y externas que impactan a los
emprendedores dentro del pais, y mas aun, a las pequefias y medianas empresas de
cualquier sector.

Dentro de las fuerzas y factores que impactan la creacion de compafiias en Colombia,
estan:

Regulacion local para la creacion de empresas
Regulacion en términos de sector alimenticio
Fuerzas internas y externas

Barreras de entrada y salida

PownpRE

Los anteriores factores, sumados a muchos otros que pueden ser observados en la
gréfica 4, deben ser analizados (en un aparte que se encontrara mas adelante dentro de
este documento), con el fin de definir estrategias para lograr el desarrollo del modelo de
negocio de FRESHKA, amparado en la obtencion de los resultados financieros esperados
para la Compaiiia.

Gréfica 4. Entorno de negocios
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Metodologia

Con el fin de lograr una adecuada gestion de los recursos disponibles, combinados con la
disponibilidad de tiempo relacionada y la urgente necesidad de definir una pronta solucién
a la problematica planteada, se establece a continuacion la metodologia del proceso de
investigacion, enmarcada en el detalle de los principales aspectos a tener en cuenta, y la
secuencia de actividades que deben realizarse para obtener los resultados esperados.

Tipo de Investigacion

El presente trabajo se desarrolla a través de una investigacion cuantitativa (por medio de
los métodos descriptivos y analiticos). A través de la combinacion de estos tipos de
investigacion se pretende especificar las preferencias del consumidor (con el fin de definir
el mercado objetivo), asi como también, describir la realidad por la cual se genera la
problematica planteada y el estudio y analisis de la estructura que debe establecerse para
darle solucion. Lo anterior se define a través de un largo periodo, en el cual no sélo se
analizan los comportamientos de consumo segun las tendencias de los sujetos estudiados
y sus comportamientos en diferentes situaciones, a través de la ejecucion de encuestas,
muestras al consumidor, estudios de mercado con consumidor y producto; sino también la
evolucion de la produccion artesanal e industrial de productos alimenticios, 100%
naturales.

Sujetos de Estudio

Para la definicion del modelo de negocio, los sujetos que hacen parte de este estudio son
los colombianos habitantes de Bogota y Medellin, de estratos 4 a 6, entre 25 y 35 afios,
vinculados a gimnasios o centros de entrenamiento fisico en estas ciudades, con el fin de
definir las preferencias de consumo y de esta forma, dar una estructura al modelo de
negocio. De igual forma, se estudiaran los encargados de la ejecucion del proyecto de
fabricacién y comercializacién de conservas naturales, con el fin de entender cuéles son
los roles principales garantes del éxito del proyecto.

Proceso de Recopilaciéon de la Informacion

El proceso de recopilacién de la informacién para el siguiente trabajo esta dado a través
de una secuencia por medio de la cual se busca mostrar de forma sencilla y gréfica el flujo
informativo del proveedor de la estructura del modelo de negocio. Dicha secuencia se
muestra a continuacion:

Obtencion '
R Ch informacidn 5 :
Definicion de la Investigacion h Andlisis de la

Problemitica Marco Conceptual 2 suieli,uriﬁ:s?s;dio = " Informacién /
investigacién '

Con base en lo anterior, el proceso de recopilacion de la informacién estd dado
principalmente a través de 2 vias, descritas abajo:



1. Investigacién Marco Conceptual: Descripcion del concepto de modelo de negocio,
tipos de modelos de negocio, evolucion del concepto, posicion actual del modelo
de negocio, concepto de industria alimentaria, proceso de produccion en la
industria colombiana, produccién y consumo de conservas en Colombia, entre
otros.

2. Obtencion de Informacion Sujetos de Estudio: Una vez obtenida la informacion
correspondiente al marco conceptual, se procedera a realizar una investigacion
cuantitativa sobre las preferencias de consumo de los sujetos de estudio con el fin
de definir todos los aspectos relevantes a la adecuada estructuracion del modelo
de negocio.

Definicion de la Poblacion

Los criterios sobre los cuales se basa la determinacion de la poblacién objeto de estudio
son: edad, estrato social y ocupacion; datos claves para el establecimiento de un
adecuado nivel de respuesta, de acuerdo con las necesidades de la estructura de
negocio. Especificamente, la poblacion objeto de este estudio esta compuesta por
hombres y mujeres, con edades entre los 25 y 35 afios de estratos sociales 4 a 6 de
Bogota y Medellin (con los resultados obtenidos en estas ciudades, se definiran los
patrones de consumo del pais).



Resultados

Antecedentes

FRESHKA surge a partir de dos ideas principales: en primer lugar, se encuentra el gusto
por la comida saludable, basada en recetas 100% italianas y hechas de forma artesanal.
De otra parte, se encuentra el interés por hacer parte del selecto grupo de
emprendedores del pais, lo cual s6lo podré lograrse a través de la creacion de un modelo
de negocio rentable y principalmente sostenible en el tiempo.

El proyecto se ha desarrollado de forma igualmente artesanal hasta lo corrido de este
documento, debido a que la produccién de alimentos en el pais cuenta con una serie de
requisitos que dificultan lograrlo en el corto plazo. Asi mismo, se encuentra la dificultad de
introducirlo en el mercado, no sélo por la competencia existente, sino también por el
constante crecimiento de los componentes de la cultura fitness, que actualmente se
expande velozmente.

Con base en lo anterior, uno de los principales impulsores en la creacion de este proyecto
es la necesidad de vencer las barreras frente a la produccion y comercializacion de estos
productos, en términos de competitividad de los mismos y del valor agregado que pueden
ofrecer al consumidor, el cual sera el componente fundamental y sin duda alguna el factor
de decision que tendran los consumidores al momento de decidirse por el producto
escogido.

Definicion del negocio

FRESHKA sera una compaifiia productora de conservas 100% naturales, de tres sabores,
a saber: peperonada, berenjenas en aceite de oliva y zuccini en aceite de oliva. Esta es
una compafia formada 100% con capital colombiano, y las conservas seran producidas
en Bogota, Colombia. La idea central del negocio es la comercializacién de los productos
en las grandes superficies y las tiendas especializadas en alimentos naturales o fitness,
que seran hechos a través de una maquila.

Descripcién de la Compafia

FRESHKA es una compafia 100% colombiana, que nace a partir de la necesidad de
crear alimentos saludables a partir de recetas italianas. La creadora de las recetas es
Francesca Ferraris Herrera, una colombiana con descendencia italiana, que vivié durante
10 afios en Italia, buscando oportunidades de negocio que involucraran sus dos pasiones:
la comida y la naturaleza. Asi naci6 el proyecto de la creacion de conservas naturales de
desarrollo artesanal, que inicialmente iba a ser completado en Bulgaria. Sin embargo,
Francesca vuelve a Colombia y es su hijo, Santiago Mejia Ferraris, quien la motiva con la
idea de crear una empresa que produzca y comercialice estos productos; es asi como se
crea FRESHKA.



FRESHKA esta basada, como se dijo anteriormente, en la naturaleza y en general el
cuidado del cuerpo y la salud. Sin embargo, no son las Unicas caracteristicas de la marca,
pues también estd compuesta por innovacién y creacion artesanal. Con base en lo
anterior es que se crean los valores de la marca, que a su vez son los mismos que
profesa la Compainiia, y a través de los cuales se definen la mision, vision y objetivos, que
seran descritos mas adelante.

Lo anterior, es FRESHKA, una empresa creada para satisfacer las necesidades de sus
clientes y a su vez, lograr incrementar el gusto por el buen comer, y la cultura gourmet
dentro de los hogares colombianos.

Mision

FRESHKA es una compafia dedicada a la produccion, comercializacion y distribucién de
conservas naturales, con los mas altos estandares de calidad, con procesos integrados y
naturales, que buscan no soélo brindar el mejor producto, sino también la mejor
experiencia gourmet, que se traduzca a futuro en la generacion de bienestar para la
sociedad.

Vision

Para 2018, FRESHKA plantea:

e Ser la empresa lider en el mercado de Bogota y Medellin, en la fabricacion,
comercializacion y distribucién de conservas 100% naturales.

¢ Recuperar la inversion total realizada en la creacion de la compafiia y la puesta en
marcha de la misma, y generar una rentabilidad neta minima del 20% en cada uno
de sus productos.

Logo

\

El logo de FRESHKA representa todo lo que significa la marca en su esencia y su forma,
es decir, lo natural. FRESHKA, con su logo, quiere demostrar que no necesita de muchas



cosas para transmitir a su consumidor el vinculo directo de sus productos con lo saludable
y sobre todo, como lo indica su nombre, con la frescura.

El logo, contiene el nombre de la compafiia en color verde oscuro, haciendo referencia a
la naturaleza. De igual forma, contiene una cuchara que simboliza el arte del buen comer,
uno de los emblemas insignia de la marca, con lo cual se busca transmitir, no solo el
compromiso de la Compafiia con los productos naturales, sino también con la satisfaccion
de los paladares mas sofisticados, aboliendo la idea de que las comidas rapidas son
aquellas Unicas capaces de hacer dafio, y por el contrario, creando el concepto de que lo
rapido, también puede hacer parte de la buena mesa.

Finalmente, el logo contiene el eslogan de la compafia, el cual se explicara a
continuacion.

Todas estas imagenes estan envueltas en un fondo blanco, con el cual se busca
representar la transparencia en la fabricacion de los productos, la no inclusién de
productos quimicos o conservantes y la garantia de que los productos FRESHKA son
todo lo que el cliente puede esperar: una parte de la naturaleza, en su boca.

Eslogan

El eslogan de la Compafiia es “Lo natural a tu mesa”, con lo cual busca transmitir ese
mensaje, de que es posible tener: comida que se prepare de forma rapida, compuesta
Unicamente por productos 100% naturales, y que brinde una experiencia alimenticia en
cada bocado para los comensales.

Asi mismo, “Lo natural a tu mesa” simboliza la posibilidad de cambiar la cultura
alimenticia de los colombianos, volcandolos hacia la comida gourmet, sin necesidad de
gastar mucho mas, consumiendo en restaurantes, o comprando una alta cantidad de
materias primas para preparar recetas encontradas en Internet, sin ninguna garantia de
gue el sabor sea el esperado.

Finalmente, “Lo natural a tu mesa” es una invitacion a cambiar los hébitos alimenticios
de los consumidores hacia nuevas experiencias gourmet, de forma diaria, en cualquier
comida y sin necesitar un milagro para lograrlo.

Productos

Inicialmente, FRESHKA comenzara sus operaciones con la produccién y comercializacién
de tres productos basicos, con los cuales espera crear una presencia importante en el
mercado, generar una posicion en el mismo, una recordacién en sus clientes y una
rentabilidad econémica, para después introducir los demas productos que componen su
portafolio. Los productos se ofrecen en presentacion de 380 gr. Con base en lo anterior,
los productos con los cuales FRESHKA hard su aparicién en el mercado alimenticio
colombiano son:

Peperonada

La peperonada, o peperonata, por su nhombre original en italiano, es una receta tipica del
sur de ltalia, en la cual el pimenton es su principal ingrediente. Esta preparacion consiste



en la cocciéon de pimentdn, tomate, apio, ajo y cebolla, junto a otros ingredientes que
permiten dejar el producto como conserva y que pueda ser consumido en un amplio
periodo (la duracion del producto es hasta de 1 afio).

Este producto, que tiene un poco de picante, puede ser consumido con pastas, galletas,
tostadas, como pasabocas o como acompafiamiento de platos fuertes, por lo cual se
convierte en una gran opcion para cualquier hogar, y en cualquier momento.

Berenjenas en Jugo de Tomate

Este es un producto, que como su nombre lo indica, estd compuesto por berenjenas y el
jugo de tomates naturales, principalmente a través de los cuales se da un sabor
completamente diferente a la berenjena, una verdura que auln tiene muchos detractores
en el mundo.

Este producto es bueno para el acompafiamiento de pasabocas.

Zucchinni en Aceite de Oliva

Este, es el producto mas innovador de los producidos por FRESHKA, actualmente en el
mercado no se encuentra el mismo producto en ninguna presentacion. El zucchinni en
aceite de oliva, estd hecho ademas con ajo y algunos otros componentes que garantizan
su duracion, y ademas otorgan un sabor muy diferente al conocido en la cotidianidad por
los paladares colombianos.

El producto es ideal para acompafar pasabocas, creando por ejemplo, platos como
tostadas con salmén ahumado y zucchinni, el cual es no sélo una delicia, sino un producto

innovador, que puede ser consumido casi a cualquier hora del dia y generara un impacto
en cada bocado.

Diagrama de Produccion

Ver pagina siguiente.
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Diagndstico del Entorno

Analisis del macroentorno

Para analizar el entorno macroecondmico en el que se desenvuelve la empresa
FRESHKA, se toman como referencia las 6 fuerzas del andlisis del macroentorno, a
través de las cuales se desarrollan las compafiias en los entornos globales, y sobre las
cuales deben fundamentarse todos los modelos de negocio de emprendimiento antes de
iniciarse en el mercado. Con base en lo anterior, a continuacion se describen estas 5
fuerzas con el analisis de cada una para FRESHKA.

Grafica 5. Analisis del Macroentorno
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Fuente: Elaboracion Propia.

Fuerza Cultural

Para el caso de FRESHKA, la fuerza cultural es una de las que mas impacta el éxito del
negocio de una forma relevante. La influencia en términos alimenticios y de cuidado
personal actualmente se ha tornado en un movimiento cultural con muchos adeptos,
quienes deben ser definidos, en este caso, como el mercado objetivo de los productos
naturales que ofrece la marca. Asi mismo, es a través de esta fuerza que se pueden
definir las estrategias para lograr que la Compafia haga parte de un negocio sostenible
en el tiempo.

Como se mencion6 anteriormente, los productos ofrecidos por FRESHKA, consisten en
conservas 100% naturales, preparadas de forma artesanal, cuyo mercado objetivo se
centra en las personas que hacen parte del mundo fithess en Colombia, principalmente en
las ciudades de Bogota y Medellin. Lo anterior, estd directamente impactado por el
movimiento cultural que actualmente representa la era fitness, y la necesidad de consumir
productos no sélo que permitan el cuidado del cuerpo de forma exterior, sino también, que
sean buenos para el organismo. Con base en lo anterior, la relacion de consumo de
conservas sera en un inicio, directamente proporcional al adecuado establecimiento de
esta cultura o necesidad en los consumidores.



Asi mismo, el consumo también sera impactado por la cultura en la medida en que esta
fuerce a los consumidores en Colombia a convertirse hacia la cultura fitness, y dejar de
lado la cultura de la comida chatarra, pues lo anterior, incrementara la demanda de una
forma considerable y asi mismo, creard una apertura en el mercado y con esta, la
oportunidad de introducir nuevos productos, ampliando el tamafio de la empresa.

Fuerza Politicay Legal

Este es un punto fundamental en la produccion y comercializacion de productos
alimenticios en Colombia por las altas restricciones que en esta materia tiene la
regulacion colombiana. Es de suma importancia tenerlo en cuenta dado que puede
debilitar o fortalecer la incursion de FRESHKA en el mercado de conservas a nivel
nacional y podria convertirse quizas en la principal barrera para la marca.

Sobre esta regulacion, es importante resaltar algunas de las leyes y decretos mas
relevantes, los cuales se traducen en mayores exigencias para la produccién de
alimentos. A continuacion se relacionan algunos de estos. El articulo 306 de la Ley 09 de
1979 indica que “todos los alimentos o bebidas que se expendan bajo marca de fabrica y
con nombres determinados, requeriran de registro sanitario de acuerdo con la
reglamentacion que para el efecto expida el Ministerio de Salud”. Esta misma ley esta
encargada de sancionar todos los temas relacionados con la salud en términos de
procesamiento de alimentos, por lo cual, puede convertirse en el elemento basico para
este proyecto.

Sumado al numero de regulaciones existentes en esta materia, se encuentra el total de
entidades que regulan este tema en el pais y la cantidad de tramites que solicitan las
mismas para permitir la operaciéon de un negocio.

Finalmente, la fuerza politica y legal también tiene incidencia en la facilidad del producto
para penetrar en las cadenas de supermercados en las que se pretende exhibir el mismo,
la competencia para ingresar nuevos productos en estas cadenas es bastante alta y por
ende la normativa para lograr hacerlo es significativa.

Fuerza econdmica

Esta es una fuerza que obligatoriamente debe ser analizada al momento de emprender
cualquier proyecto, sin importar su ubicacion o el producto o servicio que se desee
desarrollar. Ahora bien, con base en esto, y considerando que el producto desarrollado
por FRESHKA no es un producto de primera necesidad y por el contrario corresponde a la
adhesién a una cultura y un estilo de vida, la fuerza econdmica puede tener un impacto
mas grande en el proyecto.

Actualmente la economia global se encuentra en una desaceleracion importante, la cual
esta impactando el consumo en los hogares. Por supuesto, Colombia no es ajena a esta
situacion y este afo particularmente la situacion puede ser generalmente mas dificil.
Aspectos como la devaluacion del peso frente al dolar, la caida de los precios del
petroleo, la inflacion, el incremento de las tasas de interés y la caida de la demanda
interna, estdn dando un vuelco total a la situacién y principalmente a los prondsticos



econdmicos para el pais. A lo anterior se suma la transformacion del sector productivo y la
reversa de las industrias como consecuencia inevitable.

En enero de 2017 la inflacion anual al consumidor se situ6 en 7,45% y el promedio de las
cuatro medidas de inflacion basica en 5,73%, superando los prondsticos del equipo
técnico del Banco. Las medidas de expectativas de inflacion se mantienen elevadas: las
de los analistas a uno y dos afios se sitlan en 4,5% y 3,7%, respectivamente.

El precio del petréleo sigue volatil y se mantiene por debajo de lo proyectado para el
presente afio. La aversion global al riesgo ha aumentado. En este entorno, las economias
mas grandes de América Latina volvieron a registrar incrementos en sus primas de riesgo
y sus monedas se depreciaron frente al ddlar. La reciente informacién de actividad
econdémica mundial sugiere que en 2015 el crecimiento econémico promedio de los
socios comerciales del pais fue débil y la proyeccion para 2016 indica que su
recuperacion sera algo mas lenta de lo esperado.

Los nuevos descensos en los precios del petréleo siguen deteriorando los términos de
intercambio y se reflejan en una caida adicional del ingreso nacional y, especialmente,
del ingreso publico. En la medida que parte de esta caida es duradera, se requiere un
ajuste permanente del gasto interno de la economia, para lo cual medidas de politica
fiscal son el instrumento mas efectivo. En este sentido, los recortes anunciados de gasto
publico y el firme compromiso del Gobierno de presentar una reforma tributaria estructural
en 2016 son medidas necesarias para que la economia se ajuste a los nuevos niveles de
ingreso.

Las cifras méas recientes de la actividad econdmica sugieren que el crecimiento del
producto en el cuarto trimestre de 2015 fue similar al registrado en el tercero. El
dinamismo del consumo y la inversion habria sido menor, pero las exportaciones netas
habrian tenido un aporte positivo al crecimiento.

En enero el indice de Confianza del Consumidor descendié de manera importante y se
situé en un nivel histéricamente bajo. Sin embargo, la incertidumbre sobre la persistencia
de este bajo nivel del indicador y su impacto sobre el gasto de los hogares es elevada.
Otros indicadores de actividad econdémica son compatibles con el pronéstico de
crecimiento de 2016 del equipo técnico del Banco (2,7% como cifra més probable,
contenida en un rango entre 1,5% y 3,2%).

En sintesis, incrementos mayores que los esperados en los precios de los alimentos y
aumentos adicionales de la tasa de cambio, relacionados en buena parte con la caida del
precio del petrdleo, siguen ejerciendo presiones al alza de la inflacién. Las expectativas
de inflacién siguen altas y es previsible un traspaso adicional de la devaluacion del peso
a los precios internos.

Lo anterior, a pesar de parecer un direccionamiento bastante global por parte de los
conductores de la economia, afecta directamente a los pequefios y medianos
empresarios, debido a que la demanda de productos como los ofrecidos por FRESHKA
cae rapidamente como reaccion a estos hechos, y se torna casi imposible hacer
sostenible una empresa en estas condiciones. Esto, basado por ejemplo en el incremento
de la tasa de referencia de la inflacion al 6,77% en 2015, y el aplazamiento de la
obtencién de la meta de inflacion en menos de dos afios.



Asi, de acuerdo con los argumentos explicados anteriormente, es posible observar que
para el caso de FRESHKA, la fuerza econdmica puede tener un impacto importante en la
decision de los consumidores sobre adquirir o no el producto, lo que tendria una
incidencia en la sostenibilidad de la compafila, como una relacién directamente
proporcional.

Fuerza Demografica

Esta fuerza no tiene realmente un impacto tan importante dentro del desarrollo de
FRESHKA, dada la sectorizacion y focalizacién del producto en un mercado especifico.
Sin embargo, es importante tener en cuenta la informacion relacionada a este tema para
el proyecto.

Actualmente Colombia tiene 47.662.000 habitantes, de los cuales 7.980.000 estan en
Bogota y 2.464.322 en Medellin, ciudades escogidas para definir el mercado obijetivo en el
cual se quiere introducir la marca. De acuerdo con estas cifras, el mercado objetivo se
encuentra dentro del 22% del total de habitantes del pais. Sobre esto, es importante tener
en cuenta que las estadisticas se cierran en la medida en que se especializa el mercado,
como en este caso que esta definido de acuerdo al estrato social, la edad y las
preferencias culturales.

Con base en lo anterior, es importante tener en cuenta que tanto el producto como la
marca no se ven afectadas por la fuerza demogréafica, en gran medida, debido a la
focalizacion del mercado y el direccionamiento que se tiene para el producto y la marca
en general.

Fuerza Tecnolégica

Generalmente, la fuerza tecnoldgica es un factor fundamental en el desarrollo de los
proyectos de introduccion de productos al mercado. Sin embargo, en este caso, no tiene
ningln impacto en el desarrollo de los productos de FRESHKA, debido a que una de las
caracteristicas principales de los mismos es que son realizados de forma artesanal, por lo
cual, las maquinas que se utilizan son simplemente calderas que permitan la coccién de
los ingredientes, pero nada mas alla de ello.

Pese a lo anterior, es importante tener en cuenta la posibilidad de industrializacion del
proceso productivo, una vez se consuma el mercado objetivo que se espera penetrar a
través de FRESHKA. En la medida en que el volumen de ventas aumente, sera mas
evidente la necesidad de incrementar la produccion y por lo tanto, industrializarla, sin
perder de vista el concepto artesanal insignia de la marca.

Con base en el andlisis previo, es posible establecer la influencia que ejercen sobre el
producto las fuerzas cultural, econdmica y politica y legal, las cuales actian como factores
determinantes de decision en los consumidores y en la posibilidad de introducciéon y
mantenimiento de la marca en el mercado.

Barreras de Entrada y de Salida



Teniendo en cuenta que este proyecto consiste en la introduccién de una nueva marca 'y
un nuevo producto en el mercado colombiano, y que el mismo es tan especializado, es
conveniente definir cuéles son las barreras de entrada y salida del mismo, con el fin de
establecer los planes de accion que deban ejecutarse para enfrentar las mismas y asi
lograr la adecuada introduccion del producto y de la marca en el mercado.

De acuerdo con esto, las barreras de entrada que pueden presentarse para FRESHKA
deben ser divididas en dos focos principales: las barreras de entrada simples, que se
encontraran a continuacion; y las barreras complejas, las cuales seran desarrolladas de
forma posterior, en 2 subcapitulos:

Capital

Es el principal recurso requerido al momento de iniciar cualquier proyecto de negocio,
debido a que es la base sobre la cual pueden generarse procesos productivos y de
comercializacion, asi como de prestacién de servicios. En nuestro caso se necesita para:
tramites legales, compra de materias primas, pago de maquila, distribucion. La inversién
aproximada para iniciar este proyecto es de $20.000.000.

Habitos de Consumo

Dado que el producto pertenece a una clase de comida que aun no esté incorporada en el
menU normal del mercado objetivo, los habitos de consumo pueden convertirse en una
barrera de entrada, por la necesidad de generar acciones y estrategias que permitan crear
un cambio en la cultura del consumidor hasta lograr que la comida en conserva sea
introducida y mantenida dentro del menu diario de los consumidores. Es decir, el reto en
este caso radica en la identificacién de la necesidad de consumo por parte de los clientes.

Reconocimiento de Marca

Como este proyecto no sélo consiste en la introduccién de un producto en el mercado,
sino al mismo tiempo de la marca, el reconocimiento de la misma se convierte en una
barrera de entrada, pues existe un trabajo mayor para lograr incorporar una marca que
sea competitiva y pueda posicionarse de forma correcta en el mercado.

El reconocimiento de la marca es un aspecto primordial en el desarrollo exitoso de un
negocio. Sin embargo, en la actualidad, no es sélo el reconocimiento de marca lo que
garantiza que la misma sea un vinculo directo al producto para sus consumidores. Por lo
anterior, las empresas deben utilizar diferentes herramientas a través de las cuales sea
posible lograr resaltar mas el mencionado valor y asi mismo crear un enlace entre el
consumidor y el producto, que vaya mas alld de sus deseos tradicionales, y pase a
convertir dicho producto en un elemento indispensable de su alimentacion.

La primera de estas herramientas es el valor subjetivo, la cual se refiere, segun Biasco
(2012) a la “capacidad que tiene una empresa de usar connotaciones asociadas a su
imagen para influir en el comportamiento de los clientes”(
http://www.puromarketing.com/3/9842/lovemarks-posicionamiento-esta-mente-



consumidor-sino.html). De acuerdo con esta definicion, es posible determinar la marcada
diferenciacion que puede brindar un adecuado posicionamiento de marca por medio de
los valores intrinsecos. En este caso en especifico, FRESHKA puede ganar fanaticos con
una adecuada definicion de la esencia de la marca, enfocada en la posibilidad de brindar
soluciones rapidas de comida para aquellas personas que se encuentran dentro de la
cultura fitness y que intentan a través de la misma, rendir culto a sus cuerpos. Con base
en lo anterior, los valores intrinsecos de la marca, pueden resumirse en tres palabras, que
son: natural, fresco, saludable.

La segunda de estas herramientas es la estrategia de segmentacion, a través de la cual
es posible determinar cuales son los clientes objetivos a quienes se dirigira el producto.
Esta segmentacion es un proceso fundamental dentro de la introduccién de un nuevo
producto/marca/compafiia al mercado. Lo anterior, debido a que a través de esta es
posible definir las estrategias de publicidad, los lugares en los cuales se va a
comercializar, y en general, cuél es la mejor forma de actuar para llegar a los clientes que
se espera abarcar. Esta herramienta, para FRESHKA esta definida asi: los productos de
FRESHKA estan dirigidos a hombres y mujeres, con edades entre los 25 y 35 afios de
estratos sociales 4 a 6 de Bogota y Medellin.

Adicional a estas herramientas, pueden encontrarse otras que podran ser utilizadas una
vez el producto sea introducido en el mercado y tenga un namero considerable de
adeptos que lo hagan rentable y sostenible. Las mismas se describen a continuacion,
teniendo en cuenta que seran implementadas por FRESHKA en la segunda etapa de
comercializacion del producto.

La primera de estas herramientas hace referencia a la personalizacién del producto, esta
dirigida a un enfoque primordialmente del cliente, y parte de la preocupacion de crear un
producto que satisfaga sus necesidades especificas y concretas. Lo anterior genera una
mayor fidelizacion del mismo con la marca. Esta herramienta sera trabajada por
FRESHKA a través de las presentaciones en las que se ofrece el producto. Es decir,
inicialmente se ofrecera una Unica presentacion de 250gr de producto. Sin embargo,
teniendo en cuenta la portabilidad del producto y la facilidad en su presentacion, se
buscara en el futuro ofrecer diferentes tamafos, con el fin de lograr que el producto se
vuelva parte de cada etapa del dia del consumidor, satisfaciendo esas especificas
necesidades.

La ultima herramienta que se puede utilizar dentro de este contexto es la especializacion
de la administracion de la compaiiia, la marca, los productos y las necesidades de los
clientes, a través de un CRM (Customer Relationship Management). Vale la pena resaltar
que el CRM est4 enfocado en empresas con un tamafio mayor al de FRESHKA, bien sea
por el tamafio de su produccién, o por la cantidad de empleados con los que cuenta la
misma, que en ultima instancia reflejan de alguna forma el posicionamiento de la marca
en el mercado. Esta herramienta sera utilizada con el fin de expandir el producto en un
mercado mayor, bien sea, por la ampliacién de la edad de las personas a quienes van
dirigidos los productos, o por la expansion de las ciudades a las que llegan los productos
de la compainia.

Por otra parte, se encuentran las barreras de salida, que en este caso particularmente
hacen referencia de forma principal al precio de los productos. Por el tipo de producto, los
precios son mas altos de lo normal, y como consecuencia, existen muchos productos



sustitutos que pueden desplazar el mismo en el mercado y asi eliminar la idea de una
compainiia sostenible en el tiempo.

De otra parte, otra barrera de salida es el desconocimiento de los productos, y la ain
carente preferencia de los consumidores por comida natural, en conserva, ligada al
posicionamiento de la competencia en este aspecto. Lo anterior es una barrera
importante, debida a que en las preferencias de consumo, es muy probable que un factor
de decision entre los productos sustitutos y los productos de FRESHKA, sea: a) el
conocimiento de otra marca, por encima de FRESHKA, y b) la preferencia por alimentos
enlatados o naturales que no estén en conserva.

Proveedores

Asi como el capital, los proveedores en este caso, son un recurso vital en la preparacion y
ejecucion de este proyecto, ya que son estos quienes entregan los recursos necesarios
para la elaboraciéon del producto, los cuales, deben ser de una calidad superior, para
lograr a) la calidad esperada en el producto; b) la duracion esperada en el producto (el
producto estd hecho para durar un afio sin abrirse y 15 dias una vez abierto). En este
caso, se utilizaran como aliados los proveedores del responsable de la maquila que va a
elaborar las conservas, dado que tienen el conocimiento de los productos. Sin embargo,
en este caso, es importante mencionar que este proveedor incrementa los costos en un
10% frente a otros proveedores.

Los proveedores son entonces uno de los puntos clave que pueden tener un impacto, no
s6lo muy alto, también determinante en el éxito o fracaso de este modelo de negocio. Con
base en eso, y con la intencion de entender mejor cada uno de los componentes del
mismo, a continuacion se explican todos los procesos que se incluyen dentro del rubro de
proveedores, desde la perspectiva de barreras de entrada y/o salida.

Consecucion de materia prima

Este aspecto estd compuesto tanto por calidad, como por precio y oportunidad. Como se
ha mencionado anteriormente, los productos de FRESHKA estdn fabricados con
ingredientes totalmente naturales, lo cual también puede traducirse en que no pertenecen
al grupo de alimentos “larga vida”. Lo anterior se considera una barrera dentro de la
consecucion de la materia prima, por los siguientes aspectos:

e Se debe hacer una adquisicion peridédica de materia prima en tiempos cortos, es
decir, casi de forma diaria se deben adquirir los productos necesarios para la
elaboracion de las conservas, lo cual, resta tiempo de la producciéon (porque los
cocineros son en este momento los compradores de la materia prima) e
incrementa los costos que se pagan por la maquila del producto.

e Debido a que actualmente no se tienen proveedores definidos para comprar la
materia prima necesaria, se puede generar una variacion importante en la calidad
del producto y asi mismo, del costo.

e Los costos de la materia prima son altamente variables porque dependen del
comportamiento del clima y su impacto directo en los cultivos. Por esta razon, la



disponibilidad de las frutas y las verduras es parcialmente desconocida lo que esta
directamente relacionado con el costo de las mismas.

Para dar una idea de lo que se menciona, a continuacion se muestra una grafica
comparativa de los precios de las principales frutas y verduras necesarias para la
elaboracion de los productos de FRESHKA, desde el 2015 hasta la fecha, con el fin de
entender cudles son los impactos en términos de precios por la disponibilidad del
producto.

Gréfica 6. Comparacion Precios Frutas y Verduras
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Fuente: Corabastos. hitp://www.corabastos.com.col/sitio/index.php?option=com_content&view=article&id=471&Itemid=290

Los anteriores puntos pueden generar efectos directos en la rentabilidad esperada del
proyecto, asi como también de los incrementos de precios que se puedan generar, razon
gque afecta directamente la decision de compra de los consumidores y por lo tanto podrian
poner en peligro la estabilidad del producto en el mercado. Con base en esto, se
proponen las siguientes soluciones para mitigar los riesgos que presentan los anteriores
problemas:

e Se debe buscar un proveedor que presente la calidad esperada en los productos
base de las conservas a desarrollar, con el fin de definir y programar planes de
compra, despacho y entrega en las instalaciones de la maquila que permitan hacer
mas eficiente el proceso de consecucion de la materia prima.

e Se debe realizar una negociacién de precios, estableciendo precios fijos para las
materias primas, con el fin de mitigar los riesgos de incremento de precios por las
temporadas climéticas del pais.

e Se debe procurar un medio para mantener la materia prima en buenas condiciones
por un mayor periodo, con el fin de reducir el nimero de compras mensuales y asi
mismo apoyar la eficiencia del proceso de compra.



Innovacién

Otro de los campos que debe tenerse en cuenta en el aspecto de proveedores y que
como se menciond anteriormente puede convertirse en una barrera de salida o de entrada
en la consecucion eficiente de materia de prima, es la innovacion, principalmente en
términos de: técnicas de cultivo de materia prima, técnicas de almacenamiento de materia
prima, las cuales se explican a continuacion:

e Técnicas de Cultivo de Materia Prima

Como se menciond anteriormente, la disponibilidad de las materias primas por el efecto
climético en los cultivos es una barrera importante que debe tenerse en cuenta dentro de
la consecucion de materia prima, asi como también dentro de los costos del proyecto. Por
esto, y teniendo en cuenta el impacto significativo de este hecho, es importante considerar
diversas opciones en las cuales se garantice la disponibilidad de materia prima durante
todo el afio, sin importar las condiciones climaticas. Una de estas opciones es el cultivo en
invernadero, el cual es un cultivo que se da en un lugar cerrado y estatico, que esta
cubierto por unas paredes de vidrio o plastico y permite controlar la temperatura, la
humedad, y otros factores ambientales que favorecen el desarrollo de las plantas.

La anterior es una técnica ideal especialmente para el cultivo del pimentén (base de la
peperonada), el cual tiene una exigencias térmicas para su cultivo que hacen que éste
s6lo sea Optimo en campo abierto, en primavera, con temperaturas diurnas de 24°C a
26°C y nocturnas de 16°C a 18°C. Sin embargo, el cultivo en invernadero permite retrasar
0 anticipar este proceso, logrando producciones durante gran parte del afio.

e Técnicas de Almacenamiento de Materia Prima

Las técnicas de almacenamiento de materia prima, se encuentran entre los aspectos mas
importantes para generar una , no solo adecuada, sino también eficiente. Asi mismo,
estas técnicas permiten reducir los costos de produccién y adicionalmente mantener
inventarios adecuados de las materias primas. Entre los aspectos mas importantes de
estas técnicas se encuentran:

e Conservacion en cuartos frios
¢ Empaque al vacio
¢ Conservacién en temperaturas adecuadas

Fidelizacion de Clientes

La fidelizacion de clientes puede entenderse como una barrera de salida en el mercado,
de ésta dependen los consumidores que generan las expectativas de crecimiento del
negocio, asi como también de la garantia de mantenimiento de la marca en el mercado.
Con base en lo anterior, y con el fin de convertir esta barrera de salida en un punto
positivo, a continuacion se muestran algunas estrategias de fidelizacion de clientes:

e Segmentacién de Mercado



Es posible lograr la fidelizacién de clientes a través de la segmentacién de mercado, dado
a que esta técnica brinda la posibilidad de identificar las necesidades de sus clientes, de
acuerdo con las caracteristicas que tiene en comun, y de esta manera lograr ofrecerles
uno o varios productos que las satisfagan. Asi mismo, a través de la segmentacion de
mercado es posible enfocar los gastos de publicidad de una forma adecuada y a su vez,
hacer mas eficiente la estructura de costos de la Compafiia. Con base en lo anterior, a
continuacion se muestra la segmentacion de mercado para los productos de FRESHKA.

Gréfica 7. Segmentacion de Mercado
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EVALUACION DE COMPETIDORES

Competidores Principales

Como se ha mencionado en apartes anteriores, las conservas no pertenecen a la clase
de alimentos con una produccion desarrollada en el pais. Sin embargo, han tomado mas
fuerza en los Ultimos dos afios por la aparicion de la nueva cultura fitness.

Pese a este creciente, pero relativamente nuevo auge por la comida natural, existen
algunas empresas que se han dedicado a la produccién de conservas desde hace un
tiempo considerable y que actualmente son duefias de la mayoria del mercado
colombiano. En la grafica que se encuentra a continuacion es posible darse una idea de
cémo esta distribuido el mercado de competidores de produccion de conservas en el pais.

Gréfica 8. Distribucion Competidores en Colombia
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Con base en lo anterior, a continuacion se detallardn las 3 principales empresas
competidoras en la produccion y comercializacion de alimentos en conserva en Colombia,
a saber: Conservas del Bosque, Comestibles Alfa y California.



Conservas del Bosque

& Boluie

Conservas del Bosque es una empresa que nacié en el afio 1990 como una empresa
productora y envasadora de alimentos. Esta compafia, colombiana 100%, produce frutas
en almibar, conservas, enlatados, salsas, vinagres, concentrados y maquilas, los cuales
son distribuidos en grandes superficies como Alkosto y Jumbo. Lo anterior se traduce en
portafolio compuesto por més de 50 productos, con lo cual se posiciona como uno de los
mayores productores y comercializadores de productos en conserva en el pais, y de la
misma forma, es un competidor con bastante relevancia para la marca FRESHKA.

Conservas del Bosque posee una planta ubicada al sur de Bogotd, en la cual se
encuentra su planta de produccion, la cual cuenta con un promedio de 12 empleados, por
lo que puede establecerse que sus procesos se encuentran totalmente tecnificados, y
pueden por lo tanto hacer producciones en masa. Esta empresa genera $523.258.000 en
ingresos anuales, lo cual se traduce en un porcentaje de 467% mayor a los ingresos
generados por el promedio de productores de frutas y verduras en Colombia. Asi es como
Conservas del Bosque logré ubicarse en el top 30 de las empresas de esta industria (que
incluye todas las compafias encargadas del procesamiento de frutas y verduras en el
pais).

Finalmente, y con el objetivo de definir aln mejor su posicionamiento como empresa
manufacturera de alimentos y soportar la calidad de sus productos, Conservas del Bosque
cuenta con la certificacion de Andlisis de Peligros y Puntos de Control Criticos (HACCP)
por su sigla en inglés, la cual verifica el adecuado funcionamiento del sistema que permite
identificar, evaluar, y controlar peligros significativos para la inocuidad de los alimentos.
Asi mismo, cuenta con la certificacion de Buenas Practicas de Manufactura (BPM),
promovida por la Organizacion Mundial de la Salud, la cual verifica el adecuado
funcionamiento del sistema para asegurar que los productos son constantemente
producidos y controlados con estandares de calidad, con el fin de eliminar los riesgos
inherentes a la produccién y conservacion de alimentos.

Fortalezas y Debilidades

Teniendo en cuenta que Conservas del Bosque tiene un posicionamiento importante
dentro del mercado de conservas colombiano, y que representa una amenaza significativa
para la produccion y comercializacion de FRESHKA. A continuacién se presentan las
principales fortalezas y debilidades de esta compaifiia frente a los de la marca.

Fortalezas
<+ Conocimiento del mercado, basado en mas de 15 afios de experiencia en la
produccion de alimentos en el pais.

% Soporte de la calidad de los productos a través de las certificaciones HACCP y
BPM.



K/

% Planta de produccion propia, lo cual hace que se tenga un mayor control sobre los
recursos, materias primas y costos en general.

Debilidades

= Los productos no son 100% naturales y artesanales como los de la marca
FRESHKA, por lo cual, el consumidor fitness, al cual est4 enfocado el producto
propio, puede considerarlo como un factor de decisién al momento de la compra.

= El portafolio es demasiado amplio para generar un sentido de recordacion en
todos los clientes con cada uno de los productos, es decir, el mercado que ganan
con la produccion y venta de algunos productos, puede ser perdido, en otros,
debido a que es dificil enfocar los esfuerzos de mercadeo y publicidad en todos los
productos por el consumo de presupuesto.

Comestibles Alfa

A pesar de que su nombre no trae a la cabeza de inmediato sus productos, su imagen si
lo hace, y es a través de esa imagen, como Comestibles Alfa se ha ubicado en el top 5 de
las empresas colombianas dedicadas a la fabricacion, produccién, comercializacion y
distribucion de alimentos gourmet, entre ellos las conservas de frutas y verduras.
Comestibles Alfa es una compania fundada hace mas de 30 afios, ubicada en Mosquera,
(Cundinamarca) y que actualmente no sélo produce conservas con materia prima
nacional, sino que también importa productos desde Espafia y Chile principalmente, por lo
que tiene un mercado muy bien definido frente al resto de productores de alimentos en
conserva en el pais.

Los productos de Comestibles Alfa son comercializados a través de 9 marcas,
especializadas, de acuerdo con el tipo de producto, las cuales se describen a
continuacion:

Alfa: Comestibles Alfa, especialidad en frutos rojos

Serpis: Aceitunas 100% espafiolas, en variedad de rellenas o negras.

Celestial: Té 100% natural: verde, de frutas, entre otros.

Roland: Salmén, aceitunas, sopas ramen, champifiones, frutas, entre otros.
Trofeo: Mani enlatado en diferentes presentaciones.

Vigilante: Comida de mar: paella, mejillones, calamares, pulpo, sardinas, entre
otros.

Cholula: Salsa picante.

e La Pedriza: Legumbres.

¢ Dos Caballos: Especialidad: Duraznos y Cocktail de Frutas.

Con base en lo anterior, FRESHKA, enfrentaria como competidor a Comestibles Alfa con
sus marcas alfa, la pedriza y dos caballos.



En términos de facturacién, Comestibles Alfa estd completamente consolidada en dos
tipos de ventas: ventas a grandes superficies, a quienes les factura de forma anual un
35% de su produccion; y ventas a hoteles, restaurantes y casinos, que se llevan el 50%
de la produccion de esta fabrica. El 15% restante se distribuye entre ventas por canal
tradicional y ventas a algunos clientes industriales.

Finalmente, Comestible Alfa también soporta su produccién en certificaciones de calidad
gue permiten hacer ain mas confiables sus procesos productivos y el producto resultado
de estos. Con base en lo anterior, Comestibles Alfa cuenta con la certificacion ISO 9001,
la cual garantiza la calidad de sus productos y brinda al consumidor la confianza que el
mismo necesita frente a la decision de compra.

Fortalezas y Debilidades

Al igual que Conservas del Bosque, Comestibles Alfa se ubica como uno de los
competidores directos de la marca FRESHKA. A continuacién se presentan las fortalezas
y debilidades de esta marca.

Fortalezas

% Es una de las compafiias mas grandes en Colombia (ocupa uno de los primeros 3
lugares) en la produccién, comercializacion y distribucion de alimentos en
conservas, por lo cual tiene amplio conocimiento del mercado y recordacion de los
consumidores.

Cuenta con una planta de produccién propia, que: 1. Supera el nivel de produccion
de la maquila en la cual se van a realizar los productos de FRESHKA; 2. Permite
tener un mayor control de recursos y costos, por lo cual se pueden obtener
productos mas econémicos y entrar en una diferenciacién por precio frente a sus
competidores.

X3

%

Debilidades

= A pesar de no ser una debilidad directa para la compafiia, se marca como
debilidad en la medida en que se traduce en una fortaleza para FRESHKA, el alto
nivel de exportaciones que maneja dentro de sus ventas, por lo cual disminuye su
nivel de competencia para el producto propio.

= Los altos costos de las materias primas, debido a la variacion en la disponibilidad
de las mismas, dadas las condiciones climéaticas del pais.

California

P

Conservas California es una compafiia que nace en Colombia desde 1952, lo cual la
convierte en una de las compafiias mas antiguas en produccion de alimentos en conserva



en el pais, encargada inicialmente de la importacion de concentrados de fruta al pais para
la produccion de néctares de fruta (el producto estrella de la compafiia), los cuales
iniciaron su produccion en envases de vidrio en 1967. Posteriormente, en el afio de 1971,
el grupo Multinacional Nestlé compr6é la compafila Conservas California, con el fin
incrementar la produccion de los néctares y los alimentos en conserva y asi, definir un
mercado internacional para los mismos, en los paises en los que el grupo tiene presencia.
Finalmente, en el 2014 y después de algunas otras transacciones de la compafia en
dicho periodo, Algarra S.A., como parte del grupo peruano Gloria, adquiere California
S.A., convirtiendo a la compaifiia en parte de los 3 componentes de Gloria Colombia, junto
a Algarra y a Lechesan.

Como se mencioné anteriormente, California produce principalmente néctares de fruta
que vende en 3 presentaciones principales. Sin embargo, también se encuentra como
competidor en el mercado de las conservas, a través de la produccién de compotas,
mermeladas, salsas, arvejas, brevas y vinagres, con lo que completa un portafolio de mas
de 125 referencias. Actualmente, Conservas California cuenta con una fabrica en Bogota,
y un complejo industrial en la poblacién de Simijaca, ubicada en Cundinamarca.

Conservas California es la empresa mas grande en el pais dedicada a la produccion de
néctares y conservas, con un total cercano a 980 empleados, beneficiando de forma
indirecta a mas de 3.200 familias. Estos nimeros podran ser mas amplios, en la medida
en que sus planes de expansion internacional a través de exportaciones a Estados
Unidos, Europa y Latinoamérica se consoliden.

Actualmente, California esta soportada no soélo a través de las certificaciones Analisis de
Peligros y Puntos de Control Criticos (HACCP) y Buenas Practicas de Manufactura
(BPM), por medio de las cuales certifica la calidad de sus productos y proceso, sino
también, cuenta con el soporte de una Compafiia que tiene plantas de alimentos, ademas
de Perd y Colombia en Puerto Rico, Ecuador, Argentina y Bolivia, y sus ventas en la
division de alimentos suman alrededor de 1.000 millones de dolares anuales.

Fortalezas y Debilidades
Finalmente, California, es la Ultima empresa que se presenta como gran competidor de
FRESHKA, por lo cual, a continuacién se muestran las fortalezas y debilidades de la
marca frente a FRESHKA.

Fortalezas

s Tiene el soporte de una Compafiia conocida a nivel Latinoamérica en tema de
produccion de alimentos, como lo es el Grupo Gloria.

« Tiene un amplio conocimiento del mercado, por ser la Compafia con mayor
tiempo de experiencia en la produccion de alimentos en conserva en el pais.

Debilidades

= La recordacion del cliente para esta marca estd enfocada principalmente en su
producto estrella, el néctar de fruta, lo cual puede en ocasiones restarle
importancia a los deméas componentes de su portafolio.



= La compafiia no tiene productos de conservas naturales de verduras, y los
productos de frutas estan traducidos en mermeladas, salsas y compotas, por lo
qgue el mercado que abarcan podria ser muy diferente frente al definido por
FRESHKA.

= Su mercado, con su nuevo propietario, puede enfocarse mayormente a mercados
internacionales que locales.

ANALISIS FINANCIERO

Como se ha mencionado en repetidas ocasiones, los productos ofrecidos por FRESHKA,
no so6lo son innovadores sino 100% naturales, por lo cual se presume que esta casi
garantizado su éxito en el mercado en el que se pretende incursionar. Sin embargo, tiene
a su alrededor una serie de factores que deben considerarse, en términos financieros,
para definir su viabilidad. Estos factores (que también incluyen algunos supuestos para
las proyecciones financieras), se encuentran a continuacion:

e Los costos de la materia prima, no sélo son bastante altos, sino también dificiles
de conseguir, debido a las condiciones climaticas del pais.

e A pesar del alto nivel de inflacion que tuvo el pais del 2015 al 2016, las
proyecciones financieras de este proyecto se calculan con un 3% de inflacion
anual, con el fin de definir el alza en los precios tanto de las materias primas como
del producto final.

e EIl costo de los salarios se calculard con base en el histérico del aumento del
salario minimo, con el fin de definir el incremento en el costo de la mano de obra
directa.

e Los costos de produccion se calculan de acuerdo con la produccion base mensual,
gue sera de 200 frascos para cada una de las presentaciones.

e Se pretende manejar un stock de inventario final de $19.000.000 para cada afio y
para cada producto terminado y de $ 12.000.000 para producto en proceso, con el
fin de mantener estandares de produccion y ventas que permitan controlar los
procesos de la compafia.

e Se mantendran niveles de efectivo constantes durante los 5 afios, en los cuales se
realizan las proyecciones financieras.

e Dado que la produccion se hace a través de una maquila, se definié un total de 7
dias para dedicar a la produccién de conservas mensual. En la maquila dos
personas trabajan en la produccion de conservas. Sus salarios han sido
identificados como Mano de Obra Directa.

Estructura de Costos

La estructura de Costos de la Comparfia estd determinada por una serie de factores
criticos, que influyen en que la misma sea 0 no mas susceptible a cambios, y por lo tanto
se impacten los resultados de la Compafiia. Con base en lo anterior, a continuacion se



encuentra una descripcién de cada uno de estos factores, y las razones por las cuales se
definen como factores criticos.

Materia Prima

La materia prima es un factor critico dentro de la estructura de costos, dado que la misma
tiene un componente variable determinante en la obtencion de rentabilidad en la venta de
cada producto. El costo de la materia prima depende en gran medida de su disponibilidad,
lo cual estd atado directamente al comportamiento climatico de las ciudades en las que se
producen los componentes necesarios para cada producto. Asi mismo, para este
componente es importante tener en cuenta que las compras deben hacerse de forma
constante, debido a que las materias primas utilizadas para la elaboracion de las
conservas de FRESHKA son 100% naturales, y por lo tanto, de corta duracion.

Costos Fijos (I.F. Trabajo en Proceso e I.F. Producto Terminado)

Este componente de la estructura de costos también es un factor determinante puesto
que que depende de la eliminacién de variaciones en los mismos, es decir, a la capacidad
de mantenimiento de estos costos en los estandares establecidos (12 y 19 millones
respectivamente). El factor anteriormente mencionado es fundamental porque el
mantenimiento de estos costos como fijos, depende del nivel de ventas y produccién que
pueda soportarse, el cual si bien esta proyectado en determinadas cifras, no existe
certeza de que se mantengan dichos niveles, especialmente con la desaceleracion de la
economia en el pais durante el 2016 y 2017, de acuerdo a lo proyectado por el Gobierno
actual.

Rentabilidad

La estructura de costos también estd determinada por el porcentaje de rentabilidad
esperado en el inicio de este modelo de negocios, y para cada uno de los afios
proyectados, el cual se define inicialmente en 20%. Sobre lo anterior, es importante
mencionar que a pesar de que inicialmente se defini6 un porcentaje fijo de rentabilidad
para cada uno de los afios, sobre el mismo se consideraron nuevas variables, tales como
la desaceleracion de la economia, la disminucién en la demanda, y el incremento de los
costos, por lo cual se fijan diferentes margenes de rentabilidad para cada uno de los afios.
Con base en esto, la estructura de costos también esta determinada por la rentabilidad
esperada, dado que los mismos deben estar alineados en las necesidades de
mantenimiento de los niveles de rentabilidad y las ventas esperadas para el periodo
establecido.






COMPORTAMIENTO FINANCIERO

Gréfica 9. Margenes de Rentabilidad Gréafica 10. Ventas Esperadas

MARGENES DE RENTABILIDAD Ventas Esperadas

Margen Bruto de Utilidad Margen Neto de Utilidad

51%
19%  sa% . %19y 38% 20%  38% 0%
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Ventas Esperadas |S88.800.00 $96.037.20(510
Fuente: Elaboracion Propia. Fuente: Elaboracién Propia.
Gréfica 11. Costos Esperados Gréfica 12. Ventas vs. Costos esperados

Costos Esperados

$80.000.000

$70.000.000

MILLONES DE PESOS

Millones de Pesos

2016 ;p17

2018

ANOS
\:,_

Cc perad 3.875.48
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De acuerdo con las gréficas de rentabilidad y comportamiento de ventas y costos, es posible
identificar una tendencia creciente, tanto en las ventas como en los costos, lo cual ayuda a
determinar la rentabilidad y sostenimiento de la compafia en el futuro inmediato (5 afios). Asi
mismo, es posible identificar la existencia de un margen de rentabilidad constante (se presenta
una disminucion Unicamente en el segundo afio, de 4%), de acuerdo con el margen de
rentabilidad definido para el proyecto (20%).

De acuerdo con las gréficas es posible observar la viabilidad de la compafiia en la situacion
econdmica actual, debido a que se muestra un crecimiento constante en las ventas, a pesar
de que las proyecciones definidas se basan en escenarios conservadores.

Asi mismo, a través de los Estados Financieros, es posible entender que la compafiia funciona
por medio de un esquema de gastos mixtos, con una tendencia principal hacia fijos. Lo
anterior, indica que dentro de FRESHKA se establecié un sistema de gastos con variaciones
menores, es decir, los gastos de publicidad son constantes en el tiempo, a pesar de los
escenarios econdémicos que se evallan. Asi mismo, se hace para los gastos bancarios y de
servicios publicos. Con esto se determina una estructura que trabaja en pro de la obtencion de
la rentabilidad esperada, y que no presenta un crecimiento de gastos proporcional al
incremento de las ventas, de una forma tan significativa, como para disminuir las
rentabilidades esperadas.

Finalmente es posible observar la no inclusion de gastos no operacionales dentro de los
Estados Financieros de la compafiia, lo cual obliga a la misma a funcionar Unicamente a
través de su operacion y a no incurrir en gastos financieros, por ejemplo, que desenfoquen el
flujo del negocio y puedan perjudicar los niveles de rentabilidad establecidos.



FRESHKA

Gréfica 13. ESTADO DE COSTOS PROYECTADO A 5 ANOS

2016 - 2020
Freshka
Estado de Costos 2016 2017 2018 2019 2020
3% 3% 3% 3%

Material Directo $ 41491968 § 42736727 % 44018829 % 45339394 § 46 699 576
Mano de Obra Directa 3 4454934 $ 4588582 $ 4726239 $ 4868027 $ 5.014.067
Costos Indirectos de Fabricacion $ 12000000 % 12360000 % 12730800 % 13112724 % 13.506.106
Costos de Produccion del Periodo $ 57946902 § 59.685.309 $ 61.475868 § 63.320144 § 65.219.749
{+) Inventario Inicial de trabajo en proceso $ 3540000 $ 3646200 $ 2520000 $ 3450000 $ 4.500.000
Costo de producciéon acumulada $ 61.486902 § 63331509 $ 63.995.868 $ 66.770.144 $ 69.719.749
{-) Inventario Final de trabajo en procesc $ 12000000 % 12000000 % 12.000000 % 12.000.000 % 12.000.000
Costo de produccién terminada $ 49486902 § 51.331509 § 51995868 § 54770144 § 57.719.749
{+) Inventario Inicial de producto terminado 3 13388587 § 31197915 § 32237492 % 31.218674 % 30077613
Costo de produccion disponible paralaventa $ 62875489 § 82529424 % 84.233.360 § 85988818 § 87.797.362
{-) Inventario Final de producto terminado 3 19000000 $ 19000000 % 19.000000 $ 19000000 % 19.000.000
Costo de ventas $ 43875489 § 63.529.424 § 65.233.360 $ 66.988.818 §$ 68.797.362

Fuente Propia
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Grafica 14. BALANCE GENERAL PROYECTADO A 5 ANOS

2016 -2020
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FRESHKA

Gréfica 15. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A 5 ANOS

2016 -2020
Freshka
2016 2017 2018 2019 2020
Estado de Resultados

3% 3% 3% 3%
Ingresos por Ventas 5 88.800.000 % 96.037.200 % 103864232 "3 108.049.960 % 111.847.916
Costo de Ventas $ 43875489 % 63529424 % 65233360 % 66.988818 % 68.797.362
Utilidad Bruta $ 44924511 % 32507776 % 33.630871 % 41.061142 % 43.050.535
Gastos:
Publicidad $ 5000000 $ 2000000 $ 1000000 $ 1000000 $ 1.000.000
Gastos Bancarios 5 400000 5 400000 5 400000 5 400000 5 400.000
Depreciacion $ 1200000 $ 1200000 $ 2200000 $ 2200000 $ 2.200.000
Varios $ 8.000000 $ 1500000 $ 1500000 $ 1500000 $ 1.500.000
Gastos Administrativos 5 3500000 % 3605000 % 3713150 % 3824545 % 3.939.281
Gastos Operativos $ 5000000 $ 5150000 $ 5304500 $ 5463635 $ 5.627.544
Servicios Piblicos 5 140000 % 140000 % 140000 % 140000 % 140.000
Sueldos y Salarios $ 4500000 $ 4725000 $ 4961250 $ 5209313 $ 5.469.778
Total Gastos $ 27740000 % 18720000 % 19218900 % 19737493 % 20.276.603
Utilidad Operacional 3 17184511 § 13787776 $% 19411971 § 21323649 $ 22773952
Ingresos No Operacionales $ - % - % - % - % -
Gastos No Operacionales $ - % - % - % - % -
Utilidad del Ejercicio % 17184511 § 13787776 % 19411971 § 21323649 $% 22.773.952
Margen Bruto de Utilidad 51% 34% 37% 38% 38%
Margen Neto de Utilidad 19% 14% 19% 20% 20%

Fuente Propia



Conclusiones

A través de este trabajo fue posible no sélo determinar los componentes de un modelo de
negocio, sino también establecer las estrategias necesarias para ingresar en el mercado
colombiano a través de la venta de conservas naturales. Con base en lo anterior, a
continuacion se muestran los principales resultados/beneficios obtenidos con este
proyecto.

Establecimiento del modelo de negocio de conservas naturales en Colombia para
lograr_su_comercializacion a través de la marca FRESHKA: A través de este
trabajo fue posible establecer los lineamientos sobre los cuales debe cimentarse la
Compaiiia, con el fin de lograr una exitosa introduccion al mercado. Asi mismo, se
definieron las estrategias que deben tenerse en cuenta de acuerdo con las fuerzas
externas e internas que impactan tanto a la Compafiia como al mercado, asi como
también con las amenazas internas y externas que enfrentaria la Compairiia, de
acuerdo con los productos a comercializar.

Definicion de prioridades dentro del posicionamiento de la Compafiia: Lo anterior,
gracias al conocimiento de los competidores que actualmente tiene FRESHKA en
el mercado colombiano. De acuerdo con la informacién proporcionada en este
documento, se posibilitd la creacion de estrategias que permitieran a FRESHKA no
solo introducirse en el mercado local, sino también crear un reconocimiento de
marca que le permita un posicionamiento dentro del mismo y asi alcanzar el nivel
de ventas esperado.

Definicion de estrategias y parametros para lograr resultados financieros: Con
base en los resultados de este trabajo, fue posible no sélo definir los niveles
financieros, en términos de ingresos y utilidades esperados para lograr un negocio
rentable, sino que también fue posible establecer el enfoque que se debe dar a la
accion comercial, con el fin de obtener dichos resultados.

Disefio_de un modelo de emprendimiento: Con este trabajo fue posible definir el
modelo de emprendimiento para la fabricacién y comercializaciéon de conservas
naturales. Las empresas que realizan este tipo de productos son compafias fuera
del rango de pymes y mini pymes, por lo cual, introducirse en el mercado como
competencia directa de ellas representa una dificultad alta para los
emprendedores. A través de este trabajo fue posible definir un marco en el que se
puedan desarrollar méas negocios de este tipo, y lograr que los mismos sean
rentables y se mantengan en el tiempo.

Los anteriores resultados estdn enmarcados dentro del modelo de negocios propuesto por
Chesbrough y Rosenbloom, logrando la diferenciacion a través de las caracteristicas del
producto, y enfocado en un segmento de mercado especifico, con el fin de definir de
forma mas clara el objetivo de introduccion y posicionamiento en el mercado.
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