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PLAN DE NEGOCIOS DE UN EMPRENDIMIENTO, MARCA NOKILL

Manuela Oviedo Grisales

Resumen:
Plan de negocio para el relanzamiento de la marca vegana NOKILL se centra en consolidar

y posicionar la marca en la ciudad de Cali, aprovechando su enfoque innovador en el mercado
de alimentos veganos. La estrategia se estructura en tres pilares fundamentales, maquila,
distribucion y marketing, con el objetivo de fortalecer su presencia local y alcanzar los
objetivos estratégicos definidos. Este plan busca posicionar a Nokill como una opcion lider
en el segmento de alimentos veganos en Cali, estableciendo las bases para su expansion
futura en otros mercados

Palabras Clave:

Emprendimiento, productos veganos, sostenibilidad, ambiental, saludable, productos

veganos



Summary

Business plan for the relaunch of the vegan brand NOKILL focuses on consolidating and
positioning the brand in the city of Cali, taking advantage of its innovative approach in the
vegan food market. The strategy is structured on three fundamental pillars, manufacturing,
distribution and marketing, with the aim of strengthening its local presence and achieving the
defined strategic objectives. This plan seeks to position Nokill as a leading option in the
vegan food segment in Cali, laying the foundations for its future expansion into other
markets.

Keyworks:

Entrepreneurship, vegan products, sustainability, environmental, healthy, vegan products



1. Descripcion de la oportunidad.

El mundo es volatil, incierto, complejo y ambiguo (VUCA por sus siglas en inglés)
en los entornos sociales, politicos, econdmicos y medio ambientales, lo que ocasiona que las
personas estén constantemente inquietas sobre su futuro (Charlan, 2018). Justamente, una de
las principales tendencias del mundo moderno se orienta al cuidado de la salud, la
alimentacion y el ejercicio, actividades que aportan en el sentirse bien tanto “por dentro como
por fuera”.

Con base a la creciente conciencia sobre los impactos negativos de la produccién
animal en el medio ambiente y la salud, se impulsa con gran potencia el mercado de alimentos
veganos, ofreciendo una excelente oportunidad para nuevas empresas en este sector. Algunos
reportes mencionan que se espera que para el afio 2030 el sector de alimentos veganos y
vegetarianos alcance ventas por cerca de 162 mil millones de dolares (Kim, 2024); mientras
que otros, expresan que esta industria puede facturar ventas por mas de 14 millones de délares
en todo el planeta, alcanzando la suma de 1.4 billones de dolares al llegar el afio 2050
(Semana, 2023).

Por tal motivo, desarrollar un plan de negocios para una empresa de productos
veganos Yy vegetarianos en la ciudad de Cali (Colombia) resulta ser una propuesta de valor
muy pertinente para el sector comercial. Aqui se considera importante conocer las
preferencias de los consumidores, apalancandose de las tendencias del mercado para
desarrollar un plan de negocio exitosos en la produccion, distribucion y comercializacion de

productos sostenibles; de tal manera que, la empresa no solamente genere beneficios



econdmicos significativos, sino también, contribuya positivamente a la salud publica y la

sostenibilidad medioambiental.



2. Planteamiento del problema.

Como se ha expresado anteriormente, la industria de alimentos veganos y
vegetarianos ha estado impulsada por el creciente interés de mejorar la salud en las personas,
asi como por las acciones de proteccion animal. Asi mismo, algunas de las razones para que
los consumidores prefirieran alimentos de este sector estan relacionadas con el cuidado del
medio ambiente y la tendencia a una alimentacion mas fit?.

En Colombia, se ha evidenciado que la tendencia hacia una alimentacién saludable
ha ido en aumento. Un reporte de prensa de La Nota Econémica, 2023) advierte que segun
la firma Kantar, uno de cada diez hogares en el pais consume productos veganos y
vegetarianos, siendo los departamentos de Cundinamarca, Antioquia, Eje Cafetero y
Santander los que presentan una mayor dindmica.

Sin embargo, en el caso particular de la ciudad de Cali (Valle del Cauca), se han
presentado algunos desafios en cuanto a la adquisicion de estos productos, ya que, en algunas
ocasiones los consumidores no saben de qué manera empezar con una alimentacion vegana
0 vegetariana sostenible. La falta de una asesoria adecuada, y la dificultad para conseguir
alimentos de este tipo son algunas de las problematicas que enfrentan los consumidores para
seguir este esquema alimenticio (Nufiez & Romero, 2019)

Frente a esto, presentaremos un plan de negocios para la marca emergente Nokill,
como una estrategia de mercado que busca aportar en el sector econémico de comida vegana

y vegetariana en la ciudad. Nokill se constituye como una nueva propuesta en el mercado de

L En este trabajo nos referimos a “fit” como un diminutivo de la palabra “fitness”, un anglicismo que significa
“estar en forma fisica y saludable”.



los aderezos o salsas, disefiada especialmente para aquellos que buscan opciones saludables
y deliciosas para acompafiar sus comidas. En el Anexo 1 de este trabajo se podra encontrar
la ficha técnica del producto en el que se evidencia codmo la marca pretende combinar sabor,
salud y bienestar en un solo producto.

Por medio del disefio de este plan de negocio se podra evaluar tanto la factibilidad
como el modelo de negocio adecuado para la constitucion formal de la empresa y determinar
la acogida de la marca y su propuesta de valor para los clientes potenciales en la ciudad de

Cali.

2.1 Formulacién del problema u oportunidad.

¢Qué factibilidad tendra la marca de productos veganos sostenibles “Nokill” en la

Ciudad de Cali, en los dos primeros afios de lanzamiento (2025- 2026)?



3. Objetivos

3.1 Objetivo general.

Desarrollar un plan de negocio para la marca Nokill de la ciudad de Cali, con el fin

de evaluar su factibilidad, acogida y propuesta de valor para los clientes potenciales.

3.2 Objetivos especificos.

Determinar los habitos de compra y consumo del segmento objetivo.

Identificar la intencion de compra y la disposicion de pago.

Validar los principales canales de comunicacion

Determinar los productos preferidos por los consumidores.



4. Marco metodoldgico

Para alcanzar los objetivos del estudio de mercado, se definio realizar un disefio de
investigacion exploratoria de orden documental y un disefio concluyente de tipo descriptivo.
Con esta investigacion se pretendio explorar y adquirir informacién valiosa para dar solucién
al problema planteado (Malhotra, 2008)

Con el fin de seleccionar la muestra deseada, se realizé un muestreo no probabilistico
por conveniencia, método que esta orientado en en el juicio personal del investigador para
seleccionar los elementos de la muestra (Ibidem). Para ello, se determind considerar dentro
de la muestra a personas que habitaban la ciudad de Cali durante el primer semestre de 2024,
dado que, seria el espacio temporal en el que se recabarian los datos de campo.

Con el fin de detallar las caracteristicas de nuestro segmento objetivo, se categorizd
la muestra de acuerdo con dos aspectos importantes: rangos etarios y arquetipos de
personalidad. En este sentido, consideramos a personas con edades entre los veinte a los
setenta afos de la ciudad de Cali, y con caracteristicas similares de gustos y comportamientos
(Jung, 1970). Nos intereso incorporar aquellas caracteristicas orientadas en el cuidado de la
salud, la alimentacion saludable, la realizacién de ejercicio frecuente; asi como, aquellas que
tenian en cuenta las intolerancias alimenticias (la lactosa, el huevo, el gluten), esto Gltimo
con el fin de ofrecer un producto beneficioso para personas que buscaban poder alimentarse
con normalidad y disfrutar de éste proceso a pesar de sus restricciones de salud. Mas adelante,
en el plan de muestreo (pagina 9) se profundiza en cifras sobre el calculo de la muestra y el

segmento potencial para la marca.



4.2 Técnicas para la recopilacion de datos y fuentes de informacion.

Para el estudio de mercado, se utiliz6 como instrumento la encuesta, dado que es la
técnica mas comuan de recoleccion de datos primarios en la investigacion de mercados
(Malhotra, 2008).Asi mismo, con el fin de conocer mas a fondo nuestros segmentos objetivos,
se incluyeron preguntas de caracter demografico que permitieron caracterizar el cliente
potencial de acuerdo con su perfil.

La encuesta se realiz6 en un formulario Google Forms que permitio realizar un analisis
gréfico de las respuestas y a la vez un analisis estadistico por medio de los datos
proporcionados por Excel. En el siguiente enlace se podra acceder al modelo de encuesta:

https://docs.google.com/forms/d/1UIZXHUPS2MhdMZI1VrunXEXXChW7t3vLpvag

vzFm3TfO/edit

A continuacidn, se presentan los datos concernientes a la ficha técnica de la encuesta
realizada como fuente primaria de informacion:

e Disefio: Concluyente descriptivo. Este disefio permitié obtener informacion
detallada sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores
potenciales, proporcionando datos claros para tomar decisiones estratégicas.

e Técnica: Encuesta digital no asistida. Se utiliz una plataforma en linea para la
aplicacién de la encuesta, lo que permitio alcanzar un pablico mas amplio y
obtener respuestas de manera eficiente.

e Instrumento: Cuestionario de preguntas cerradas. La encuesta consto de treinta
y dos preguntas cerradas, lo que facilito la recoleccion de datos cuantificables

y comparables.


https://docs.google.com/forms/d/1UIZxHuPS2MhdMZl1VrunXEXXChW7t3vLpvqvzFm3TfQ/edit
https://docs.google.com/forms/d/1UIZxHuPS2MhdMZl1VrunXEXXChW7t3vLpvqvzFm3TfQ/edit

Muestreo: No probabilistico por conveniencia. La muestra fue seleccionada
segun la accesibilidad y disponibilidad de los participantes, priorizando la
rapidez en la obtencion de respuestas.

Tamafio de muestra: 150 personas. Este tamafio de muestra permitié obtener
un panorama representativo de las preferencias y necesidades del publico
objetivo, ajustado a los requerimientos de la investigacion.

Nivel de confianza: 95%. Se calcul6 un nivel de confianza del 95%, lo que
garantizo que los resultados de la encuesta fuesen representativos y fiables para
tomar decisiones.

Nivel de tolerancia: EI margen de error tolerable en los resultados es del

8%.

Por otra parte, como fuentes secundarias utilizadas en este trabajo, consideramos

principalmente a la revision documental apoyada en entidades adscritas al ambito

econdmico y de alimentacion saludable, asi como procesos analiticos relacionados con

estos temas. Entre ellos se encontraron:

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE): Proporciond
datos oficiales y estadisticas nacionales que ayudaron a contextualizar la
informacion obtenida de la encuesta.

Asociacion Nacional de Instituciones Financieras (ANIF): Ofrecio informes 'y
analisis relacionados con el entorno econémico, lo cual resulté atil para

entender las tendencias de consumo.



e Informes de expertos: Se consultaron estudios y analisis de expertos en el
ambito del mercado vegano y saludable, para obtener perspectivas adicionales
sobre las tendencias del sector.

e Procolombia: Entidad que facilito informacion sobre exportaciones e
inversiones, relevante para identificar oportunidades de crecimiento y
expansion para Nokill.

e Fundacion Vegetarianos Hoy: Esta organizacion proporcion6 datos sobre el
crecimiento y las tendencias del mercado vegano, fundamentales para
entender las necesidades de los consumidores potenciales.

e  Cluvi: Informacion sobre tendencias de salud y alimentacion, que contribuy6
al analisis de la oferta y la demanda dentro del segmento de productos
saludables.

e Analisis PESTEL: Este anélisis permitid evaluar los factores politicos,
econodmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales que afectan el
mercado y la industria en la que opera Nokill.

e Andlisis de las cinco fuerzas de Porter: Un andlisis clave para entender la
competitividad dentro del sector, considerando la amenaza de nuevos
competidores, el poder de negociacion de los proveedores y clientes, la

amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre competidores existentes.

4.2.1 Plan de muestreo
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El universo poblacional (n) fue calculado a partir de fuentes secundarias como los
datos del departamento administrativo nacional de estadisticas (DANE), segun el cual se
estimd en 2.297.230 habitantes como poblacién total de la ciudad de Cali (Alcaldia de
Santiago de Cali, 2023) Sin embargo, fue importante considerar los datos que mencion6 Lola
Ferrin (2023) en un articulo periodistico en el que informaba que el 61,78% de los hogares
calefios no tenian acceso a una dieta saludable, lo cual implicaba que solamente el 38,22% de
la poblaciéon contaba con acceso a una alimentacion saludable, es decir, un universo
poblacional (n) de aproximadamente de 878.000 habitantes para el afio 2023.

Por tal motivo, teniendo en cuenta que se realiz6 un plan de muestreo no probabilistico
y que la poblacion super6 las 30.000 personas diseminadas en distintas zonas de cobertura, se
aplicé la formula para el tamafio de muestra de poblacién infinita, la cual se describe a

continuacion en la figura 1:

Figural
Formula para el tamafio de muestra de poblacion infinita. Elaboracion propia.

Z?xp*q

82

De acuerdo con esto, la letra “Z”: representa el coeficiente de confianza, el cual se
tomo en 1.96 que corresponde a un nivel de confianza del 95%. La letra “p” corresponde a la
probabilidad de que la prueba tenga exito, es decir un 50% en este caso. La letra “q”

comprende la probabilidad de fracaso (1-p), calculado en un 50%. La letra “e” esta relacionada

con el margen de error, para el cual se asumio un 5%.
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Para calcular el margen de error de una muestra de 151 encuestas con un nivel de

confianza del 95%, se puede usar la misma férmula (ver figura 2):

Figura 2
Formula con modificaciones. Elaboracion propia.

1-
Margen de Error = Z p_p)
n
De esta manera, “ME” es el margen de error. La letra “Z” corresponde al valor critico
respecto al nivel de confianza (para el 95%, Z =1,96). La letra “P” se relaciona con la
proporcién esperada (si no se conoce, se suele usar el 0.5 para maximizar el margen de error).
La letra “N” es el tamafio de la muestra (en este caso, 150). Por lo tanto, el margen de error

para una muestra de 150 encuestas con un nivel de confianza del 95% es aproximadamente

del 8%.
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5. Analisis de campo.

En las paginas que siguen se realizar un analisis del trabajo de muestreo en campo,

utilizando para ello figuras que orientan la comprension e interpretacion de los datos.

5.1 Analisis del segmento de clientes.

La siguiente figura 3 muestra la distribucion de los encuestados en funcién de la edad
y el género. Se evidencian algunos datos claves tales como:

. Preferencias fuertes en el grupo de 26 y 36 afios tanto en el
género femenino como en el masculino. Esto indica que este grupo representa
al segmento mas importante para la marca.

. Existe mayor participacion femenina. en general hay més
mujeres que hombres en la encuesta lo que podria indicar que el interés por el
producto es mayor en el publico femenino que masculino. Ademas, del grupo
de 26 a 35 afios, los rangos de 36 a 45 afios también tienen una representacion
significativa, especialmente en el género femenino

. Menor intereses en extremos de edad, los grupos mas jovenes
menor de 18 afios y mayores de 55 afios, tienen poca participacion y
representacion, lo que podria indicar que estos segmentos no son el pablico
principal para la marca o que se deberia realizar un esfuerzo adicional para

captar su atencion.
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Figura 3
Caracteristicas sociodemogréficas de los encuestados. Elaboracion propia.

Cuenta de éCudl es tu edad?

SEGEMENTO DE CLIENTES

48

23
20 19

Entre 18 y 25 Entre 26 y 35 Entre 36 afiosEntre 46 afios Mayor 55 Menor de 18 Entre 18 y 25 Entre 26 y 35 Entre 36 afiosEntre 46 afios Mayor 55 Entre 18y 25 Entre 26y 35
afios afies y 45 afios y 55 afios afios afios afios afies y 45 afios y 55 afios afios afios afios

Femenino Masculino Prefiero no decirlo

éCudl es ki genero? ~ ¢Cudl es tuedad? ~ sl i

5.2 Motivaciones de los clientes potenciales.

La figura 4 revela patrones interesantes con relacion a las motivaciones de cada grupo.
Aqui se evidencia que la salud es el principal motor detras del consumo de salsas veganas,
especialmente en el grupo de entre 26 a 35 afios y 36 a 45 afios, sin embargo, para aquellos
consumidores motivados por razones éticas, es importante comunicar los valores de

sostenibilidad y bienestar animal asociados a los productos veganos.
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Figura 4
Principal motivacion para consumir salsas o aderezos. Elaboracion propia.

Cuenta ce £Cudl e la principal razein por 2 aue consumifas salsas veganas?

35

Intolerancias o Otro Por razones Por salud Sabor Intolerancias o Otro Por razones Por salud Sabor Otro Por salud Sabor
alergias éticas alergias éticas

Entre 26y 35 afios Entre 36 afios y 45 afios Entre 46 afios y 55 afios

5.3 Sabores de preferencia.

La informacion presentada en la figura 5 nos brinda una vision detallada sobre las
preferencias de los diferentes grupos de edad en cuanto a los tipos de salsas o aderezos
veganos. Este analisis permite identificar patrones y tendencias en los gustos de los
consumidores, lo cual resulta invaluable para comprender con mayor profundidad el mercado
vegano. En todos los grupos de edad, el sabor agridulce destaca como el preferido, seguido

por el picante.
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Figura 5
¢ Cual es tu sabor de preferencia, acorde al segmento de edad? Elaboracién propia.
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Entre 18 y 25 afios Entre 26 y 35 afios Entre 36 afios y 45 afios Entre 46 afios y 55 afios

5.4 Ingredientes de preferencia

La figura 6 muestra una clara preferencia por ciertos atributos en las salsas veganas,
con diferencias notables entre hombres y mujeres. En los principales resultados, tanto hombre
como mujeres prefieren que sea bajo en calorias, sin embargo, las mujeres muestran un
interés significativamente mayor en salsas veganas sin azucares afiadidos en comparacion a
los hombres.

Por otra parte, se evidencia gue tanto hombres como mujeres valoran que las salsas
veganas no contengan conservantes artificiales, aunque las mujeres muestran una ligera
preferencia por este atributo; y en ambos casos un producto sin gluten es un plus en el
consumo.

De esta manera, se puede concluir que hombres y mujeres buscan opciones saludables

y naturales, sin embargo, existen algunas diferencias notables en sus preferencias,
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especialmente en cuanto al contenido de azucar y gluten, siendo esto Gltimo muy importante

para Nokill ya que significa desarrollar una formulacién agridulce sin azlcares afiadidos.

Figura 6
¢Que ingredientes buscas en la salsa vegana? Elaboracion propia.

34

24 25
14 13 13
8
. :
1 1
[ I -
Bajo en Otro Sin azlcares Sin Sin gluten Bajo en Otro Sin azlcares Sin Sin gluten
calerias afiadidos  conservantes calorias afiadidos  conservantes
artificiales artificiales
Femenino Masculino

5.5 Costos de preferencia.

La figura 7 presenta una muestra interesante con relacion al género, el rango salarial
y las preferencias de los consumidores en cuanto a calidad y precio de un producto. Se
evidencia que hombres y mujeres tienen como prioridad la adquisicién de un producto de
calidad en rangos salariales iguales o mayores a los tres millones de pesos. Esto sugiere que
a medida que aumenta el ingreso, los consumidores estan dispuestos a pagar mas por
productos de mayor calidad. En los rangos salariales de menor valor, iguales o menores a un
millon de pesos, es posible reconocer que tanto hombres como mujeres muestran una
sensibilidad al precio, priorizando productos mas econdémicos, sin embargo, la calidad sigue

siendo un factor determinante.
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Respecto al género, las mujeres parecen mostrar una tendencia ligeramente mayor a
priorizar la calidad en todos los rangos salariales. Los hombres por su parte muestran mayor
dispersion en sus preferencias, con algunos que priorizan la calidad mientras que otros el
precio, situacion evidenciada especialmente en los rangos salariales medios.

Se podria concluir entonces que para los consumidores con mayores ingresos es
fundamental destacar la calidad de los productos, utilizando argumentos como la durabilidad,
el disefio y los materiales de alta calidad. Por ende, en el enfoque de marketing se debe
adoptar la estrategia en claims de alta calidad con el fin de que pueda tener mayor posibilidad

de éxito.

Figura 7
Preferencias de compra de acuerdo con el ingreso salarial. Elaboracion propia.

20

8
3
2
H : | :
| |
Praci

Calidad Precio Calidad Pracio Calidad Precio Calidad Precio Calidad

Entre $2.001.000y $3.000000  Entre $3.001.000 y $4.000.000  Entra $4.001.000 y $6.000.000 Maés $6.000.000 Entre §2.001.000 y $3.000.000 Entre

y 84
Femenina Masculine

5.6 Lugares predilectos para la compra de salsas veganas.

En la figura 8 se pone de manifiesto la relacidén que existe entre el nivel de ingresos y

los lugares donde las personas suelen comprar salsas veganas. Por una parte, se evidencia el
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sector de grandes cadenas o supermercados gana en participacion, puesto que, es un lugar en
el que comunmente se adquieren salsas o aderezos de cualquier tipo. Dicha evidencia sugiere
que se debe codificar el producto en supermercados en canal moderno para mayor
accesibilidad y conveniencia.

Por otra parte, se observa que en el sector de tiendas existe un nicho de crecimiento
en todos los rangos de ingresos a pesar de no ser la opcion popular. Esto indica que hay una
demanda reciente por los productos veganos mas especializados y que los consumidores
estan dispuestos a buscar opciones mas alla de los supermercados.

De acuerdo con lo antes expuesto, podemos determinar que la eleccion del lugar de
compra de salsas veganas esta influenciada por el nivel de ingresos de los consumidores, si
bien los supermercados siguen siendo la opcion mas popular, las tiendas especializadas y las
tiendas online estan ganando participacién, especialmente entre los consumidores de

mayores ingresos.
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Figura 8
De acuerdo con su rango salarial, ¢donde frecuenta la compra de salsas veganas?
Elaboracion propia.
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5.7 Género.

De las personas encuestadas el 66,7% fueron mujeres seguido de un 31,9% hombres,
la restante proporcion prefiere no definirse con un sexo lo cual indica inclusion como se

muestra en la figura 9.



20

Figura 9
Género de los encuestados. Elaboracion propia.

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

5.8 Estrato socioecondmico.

El 37% de la poblacion encuestada pertenece al estrato socioeconémico 5, seguido
del 22,5% que pertenece al estrato 4 y el 20,3% al estrato 3, esto indica que el 80% de los
encuestados se encuentran en estratos medio altos, y es una orientacién hacia el publico

objetivo de la marca, ver figura 10 como resultado de la encuesta.

Figura 10
Estrato socioecondmico de los encuestados. Elaboracion propia.
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5.9 Rango etario.

En la figura 11, se evidencia que aproximadamente el 80% de los encuestados se
encuentran entre los 26 y 45 afios. Una poblacion relativamente joven y que tienen mayor
conciencia en términos del cuidado alimenticio y una tendencia al cuidado de su cuerpo y su
salud.

Figura 11
Edades de los encuestados. Elaboracion propia.

@ Menor de 18 afios

@ Entre 18 y 25 afios
Entre 26 y 35 afos

@ Entre 36 afios y 45 afios

@ Entre 46 afios y 55 afos

‘ @ Mayor 55 afos

5.10 Ingresos salariales.

En la figura 12, El 46,4% de los encuestados gana mas de 6 millones, seguido del
23,9% que ganan entre 2 millones y 3, y el 18,8% que gana entre 4 y 5 millones. De esta
manera, se evidencia que el analisis va muy de la mano con los estratos socioeconémicos,
dado que involucra el ingreso salarial. Teniendo en cuenta lo anterior la marca tendra como

estrategia un foco hacia un segmento joven, de estratos 3, 4 y 5.
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Figura 12
Ingresos salariales de los encuestados. Elaboracion propia.

@ Entre $2.001.000 y $3.000.000
@ Entre $3.001.000 y $4.000.000

Entre $4.001.000 y $6.000.000
@ Mas $6.000.000

5.11 Frecuencia de consumo de salsas o aderezos.

En la figura 13, El 28,3% de la poblacion encuestada consume salsas o aderezos en
las comidas algunas veces al mes, seguido del 23,2% que consume una vez a la semana y un
20, 3% tres veces a la semana. Lo anterior indica que el segmento objetivo, probablemente
consuma hasta tres veces a la semana o alguna vez en el mes, por tanto, el esfuerzo en
marketing sera vital para que puedan incluir los aderezos en su dieta diaria, resaltando que

son productos saludables y organicos.
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Figura 13
Frecuencia de consumo de salsas o aderezos. Elaboracién propia.

@ Diario

@ Tres veces a la semana
@ Una vez ala semana
@ Algunas veces al mes
@ Raravez

@ Varias veces a la semana

5.12 Motivaciones para el consumo de salsas veganas.

El 54,3% de los encuestados consumiria salsas veganas por la salud, seguido de un

14,5% por razones éticas y un 12,3% otro, ver figura 14.

Figura 14
¢ Cudl es la principal razén por la que consumirias salsas veganas? Elaboracién propia.

@ Por salud

@ Por razones éticas

@ Sabor

@ Intolerancias o alergias
@ Otro

5.13 Situaciones para consumo de salsas veganas.
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En la figura 15, las situaciones en las que se suelen consumir salsa vegana son en un
44,9% no conocen las salsas veganas y 37% como complemento a otras comidas. Lo anterior
indica que se debe dar a conocer la marca y sus beneficios, ya que existe un amplio
desconocimiento por lo cual serd un reto importante.

Figura 15
¢En qué situaciones sueles consumir salsas veganas? Elaboracion propia.

® En comidas diarias
@ En reuniones sociales

Como complemento a otras comidas.
(Ensaladas, snacks, etc)

@ Nunca

@ Nunca he probado una salsa vegana
@® Cuando como en la calle comida rapida
® No las he probado atn

® No conozco las salsas veganas
® No he tenido la oportunidad de comer. ..

5.14 Preferencias de consumo de ingredientes y sabores en salsas.

En lafigura 16, en un 46,4% los encuestados prefieren salsa agridulce, un 22,5% salsa
picante seguido de un al5,9% salada. Estas respuestas nos permiten ampliar la vision de

mercado e identificar los sabores preferidos por los clientes.
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Figura 16
¢ Que tipo de salsa vegana prefieres? Elaboracion propia.

@ Picante
® Dulce

@ Agridulce
® Agria

@ salada

5.15 Ingredientes predilectos para las salsas veganas.

En la figura 17, los encuestados el 34,8% considera que los ingredientes ideales para
una salsa vegana, son sin azlcar afiadidos, 27,5% sin conservantes artificiales y sin calorias.

Figura 17
¢ Que ingredientes buscas en una salsa vegana? Elaboracién propia.

® Sin gluten

@ Sin azicares afiadidos

@ Bajo en calorias

@ Sin conservantes artificiales
@ Otro

5.16 Tipo de envases preferidos.

El 58,7% prefiere un envase de vidrio, seguido de un 22,3% de un doypack y un

18,1% botella plastica, sin embargo, es importante tener presente en el momento de elegir



26

los empaques, que se debe seleccionar uno que sea atractivo para el consumidor, pero a la
vez que sea amigable con el medio ambiente, con el fin de no impactar negativamente, ver

figura 18.

Figura 18
¢ Que tipo de envases prefieres? Elaboracion propia

@ Botella Plastica
® Botella de vidrio
Doypack

5.17 Importancia de ingredientes organicos.

En la figura 19, de una escala de 1 a 5 en la importancia de los ingredientes organicos,
el 51,5% considera que son importantes, por lo cual es positivo en cuento a la percepcion

de los encuestados.
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Figura 19
Valore la importancia de ingredientes organicos. Elaboracion propia.

5.18 Preferencia de alimentos para acompaiiar con salsas veganas.

De acuerdo con la encueta el 57,2% de los encuestados prefiere las papas fritas como
alimento para acompaniar las salsas, seguido del 39,1% carne de hamburguesas veganas y un

37% pastas, ver figura 20.

Figura 20
¢ Con qué tipo de alimentos sueles acompafiar las salsas veganas que consumes?
Elaboracion propia.

Carne de hamburguesas vegana 54 (39.1%)

Nuggets veganos 34 (24.6%)
Salchichas veganas 27 (19.6%)
Pan

Papas fritas 79 (57.2%)
Pastas
Arroz 14 (10.1%)

Tofu 11 (8%)
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De acuerdo con lo antes expuesto, consideramos que sera importante para la marca
realizar un plan de comunicacion y posicionamiento robusto, que le permita ganar mayor
participacion de mercado después de su lanzamiento, asi mismo, es importante educar al
consumidor sobre los beneficios de este tipo de productos que les permite disfrutar de sus
alimentos y mejorar su salud.

Por otra parte, resulta de gran importancia contar con una variedad de salsas veganas,
promocionandolas con los alimentos preferidos para acompafar las salsas como las papas
fritas, la carne de hamburguesa y la pasta. En cuanto al precio consideramos que debe ir
alineado a la calidad del producto, con el fin de entregar un verdadero valor diferencial a los

clientes los cuales al percibirlo estarian dispuestos a pagar.
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6. Analisis de inteligencia competitiva.

Para realizar el analisis de la inteligencia competitiva, se analizaron las variables que
abarca el entorno que rodea la empresa tales como el entorno politico, el econdémico, el social,

el tecnologico, el ecoldgico y el legal (Kotler & Keller, 2012).

6.1 Entorno econémico

Como hemos venido advirtiendo en las paginas anteriores, el consumo de productos
vegetales ha tenido un impacto considerable en las nuevas generaciones, especialmente,
debido a que se configura como un aliado del medio ambiente, de la buena salud y amigable
con los animales.

De acuerdo con un analisis realizado por la “National Academy of Sciences en abril
de 2016”, se estimd que el beneficio econdmico por la tendencia de una dieta vegetariana
seria de 1 a 31 billones de dolares; es decir, equivalente al 0.4% y al 13% del PIB mundial
para el afio 2050 (La Nota Econdmica, 2023). Asi mismo, la empresa estadistica Statista,
confirma que el 22% de la poblacion mundial es vegetariana y el 13.4% es vegana. De
acuerdo con esto, se puede destacar que en el mundo el interés por la comida vegana es una
opcidn sumamente valida como sustituta de la proteina animal. Entonces, se evidencia una
gran expectativa de crecimiento para el mercado enfocado en este sector.

Colombia no es un pais ajeno a esta tendencia y conforme al crecimiento global existe
una correlacién positiva para este mercado. Asi mismo, de acuerdo con la empresa
investigadora de mercados Kantar, el suelo colombiano en departamentos como,
Cundinamarca, Antioquia, Eje cafetero y Santander son propenso para la produccién de

insumos primarios, lo que permite un mayor poder abastecer la demanda del pais (Ibidem).
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En la siguiente figura 21, se puede evidenciar que la economia colombiana presenta
una divergencia sectorial en materia del crecimiento econémico, sin embargo, el sector de la
agricultura en el cual se va a impactar como objeto social y él se consumo al por menor
presentan un crecimiento, el primero del 10,2 puntos porcentuales y el segundo en 0,2, lo que
indica que a pesar del comportamiento econdmico de bajo crecimiento estos sectores han
crecido y no han presentado perdida como es la industria de manufactura, comunicacion y

explotacion de minas.

Figura 21
Crecimiento econdmico de los sectores. Fuente: ANIF (2024).

Tasa de crecimiento anual valor agregado sectorial

(%, 2024-2T)
Actividades artisticas @
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca . o
Administracién publicay defensa I
Suministro de electricidad y gas I -
Construccién I
Actividades inmobiliarias | RE
Actividades financieras y de seguros I
Actividades profesionales, cientificasy técnicas l 0,2
Comercio al por mayory al por menor lo2
Industrias manufactureras -1,6 -
Informacién y comunicaciones 1,9 NGB
Explotacién de minas y canteras -3,3 _
-4 -2 0 2 4 6 8 10 12

Se puede concluir entonces que existe una demanda potencial para los productos
veganos y vegetarianos que esta teniendo un crecimiento exponencial, de tal manera que, la
oferta todavia es poca y abre la puerta a nuevos productos, asi como a la generacion de

estrategias para suplir necesidades puntuales. También, que es viable considerar la creacion
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de un mercado que facilmente puede arrancar con precios altos por poca demanda y costos

bajos por la alta oferta de materias primas en cuanto el suelo agricola.

6.2 Entorno social.

Es importante tener en cuenta que nos encontramos en un mundo mas globalizado,
por lo que, las noticias en todos los rincones pueden llegar mas facilmente a cualquier persona
a traves de dispositivos moviles. Situacion que ha permitido mayor acceso a informacion
respecto al cuidado del medio ambiente y al mejoramiento de la salud.

Desde el afio 2020, se ha evidenciado un aumento en las compras sostenibles y una
reduccion en la adquisicion de productos carnicos. Los productos veganos han tenido mas
participacion en el mercado dado que, ya que se ha empezado a generar conciencia en el poco
consumo de carne, asi como el hecho buscar mas empatia con los animales (BBVA, 2022).

En el caso colombiano, el creciente interés por dietas a base de vegetales ha impulsado
a los restaurantes a diversificar sus ofertas. Segun un reporte de OAK (2021) respecto a 1722
menus en las principales ciudades del pais, el 100% de los establecimientos analizados
incluye al menos un plato vegetariano o vegano. Esta tendencia refleja la adaptacion de la
industria gastrondmica a las demandas de un publico cada vez més consciente de la salud y
bienestar. Se puede encontrar entonces que la cultura vegana va en crecimiento, razén por la
cual abre una

Se puede concluir que, existe una demanda potencial para este tipo productos que esta
teniendo un crecimiento exponencial, de tal manera que la oferta todavia es poca y abre la

puerta a nuevos productos, asi como la generacidn de estrategias para suplir necesidades
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puntuales. También la creacién de un mercado que puede facilmente puede arrancar con
precios altos por poca demanda y costos bajos por la alta oferta de materias primas en cuanto

el suelo agricola. (La Nota Econdmica, 2024).

6.3 Entorno politico y legal.

En cuanto a factores legales, se deben tener en cuenta todas las regulaciones
normativas que abarcan el producto desde su produccion hasta su comercializacion. Teniendo
en cuenta lo anterior podemos encontrar dos aspectos legales a considerar:

1. Frente a la produccion de alimentos veganos y vegetarianos es importante conocer
la norma ISO 23662, la cual fue publicada por parte de la Organizacion Internacional de
Normalizacion y define las caracteristicas y criterios para alimentos e ingredientes aptos para
personas vegetarianas o veganas. Lo anterior busca una referencia confiable y acordada
internacionalmente (OAK, 2021)

2. Las siguientes normativas no estdn completamente relacionadas a los productos
veganos, sin embargo, si involucran a todos los productos alimenticios, entre ellas
encontramos:

e UNE-EN ISO 22000:2018: define los requisitos que se tienen que cumplir en
un sistema de gestion de seguridad alimentaria (Ibidem).

e |IFS: busca establecer criterios homogéneos que deben cumplir los fabricantes
de productos bajo “marca blanca”; es decir ayuda a los proveedores a
suministrar productos seguros de acuerdo con las especificaciones y a la

legislacion vigente (Ibidem).
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e BRCGS (Brand Reputation through Compliance): Es una organizacion en mas
de 130 paises que busca la proteccién del consumidor y la marca blanco. Su
principal objetivo es garantizar la estandarizacion de calidad y criterios
operativos que aseguren que los productores cumplan con las obligaciones

legales y proteccion del consumidor (Ibidem).

Adicionalmente, otras normas ISO que deben ser tenidas en cuenta son:

e Certificacion ISO 9001: relacionada con la gestion de calidad, busca generar
confianza en el consumidor.

e [SO 14001: establece pautas y requisitos para la gestion ambientas.

De otra parte, no se puede dejar de lado las politicas publicas ambientales tomadas
por parte del EI Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, el cual conforme al decreto
3570 de 2011 es el érgano rector encargado de la gestion del ambiente y de los recursos
naturales renovables. Por tal motivo, dicha entidad es la encargado de definir politicas y
regulaciones las cuales van encaminadas a la recuperacién, conservacién, proteccion,
ordenamiento, manejo, uso Yy aprovechamiento sostenible de los recursos naturales
(Ministerio del Medio Ambiente, 2022)

El Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, junto con el Presidente de la
Republica se encarga de formular las politicas nacionales ambientales para garantizar que
todas las personas puedan gozar de un ambiente sano y sean responsables del correcto uso de

los recursos naturales (Ibidem).
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6.4 Entorno tecnoldgico.

En el aspecto tecnoldgico consideramos principalmente a la agricultura sostenible, ya
que, al momento de ofrecer una marca vegana, se busca contar con productos que sean 100%
agricolas los cuales son la materia prima de produccion. En cuanto a agricultura sostenible
podemos encontrar que, para Colombia de acuerdo con la USAID, una agencia americana
para el desarrollo Internacional del mundo, en nuestro pais se esta implementando la
Actividad de Agricultura Sostenible (SAA) la cual busca modelos de expansion para
negocios del agro los cuales sean licitos, rentables y climaticamente inteligentes para areas
que son afectadas por el conflicto armado y la presencia de cultivos ilicitos (USAID, 2023)

La Actividad de agricultura sostenible alienta a productores campesinos a adoptar
politicas que son sostenibles e inteligentes que ayuden a aumentar sus ingresos. Asi mismo
la produccién de bienes que ayuden a la inseguridad alimentaria y un manejo eficiente del
suelo con el fin de reducir las emisiones de gases de efecto invernadero producto de los
cambios en el uso del suelo (Ibidem).

Con la SAA, se busca generar asociacion con actores publicos y privados que
permitan generar un sistema de mercados inclusivos y sostenibles. Asi mismo se busca
generar una produccion sostenible de bienes tales como café, cacao, lacteos, frutas,
hortalizas, y caucho; en areas como Catatumbo, Caquetd, y Bajo Cauca — Sur de Bolivar. Es
importante tener en cuenta que el proceso de implementacion de la SAA se espera se realice

entre 2023 y 2028 (Ibidem).
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6.5 Entorno ecoldgico

En la creacién de una marca vegana podemos encontrar aspectos importantes tales
como la reduccion de la huella de carbono, uso sostenible de recursos y conservacion de la
biodiversidad (Naciones Unidas, 2023).

Frente a la reduccion de la huella de carbono, podemos encontrar que de acuerdo con
las Naciones Unidas (2023), el sistema alimentario genera un tercio del total de las emisiones
de efecto invernadero. Asi mismo, se evidencié que durante el afio 2020 estas emisiones
generaron alrededor de 6.3 toneladas a nivel mundial, razén por la cual se busca reducirlas a
2.1 tonales para el afio 2030 (Ibidem).

Por otra parte, en la actualidad, las dietas de origen animal producen un gran impacto
en el medio ambiente, ya que el aumento de la poblacion mundial, asi como el consumo de
carne y lacteos genera gque la creacion cada vez mas elevada de granjas para el sostenimiento
animal, lo cual produce deforestacion y un enorme consumo de recursos hidricos y
energéticos. Para el caso de la ganaderia en vacas u ovejas, se genera una mayor produccién
de metano el cual aumenta el efecto invernadero (Ibidem).

De esta manera resulta importante tener en cuenta como nuestro sistema alimentario
contribuye al cambio climético, esto con el fin de que el desarrollo de nuevos productos
alimenticios no conduzca al detrimento en la biodiversidad del mundo o mucho menos en el
aumento de la deforestacion, sobrepesca y gases efecto invernadero. Una opcion alimenticia
que contribuye a la reduccion de la huella de carbono es consumir alimentos de origen

vegetal. Segun las Naciones Unidas (2023), el cambiar la dieta a origen vegetal, ayuda a
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reducir la huella de carbono anual de una persona de hasta 2.1 toneladas, constituyéndose

como un modelo alimenticio eficiente.
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7. Identificacion de actores involucrados en el sector de alimentos vegano y

vegetariano.

En las paginas siguientes se mencionaran algunos de los actores involucrados en el
sector de alimentos veganos y vegetarianos, esto con el fin de comprender qué tipo de
colaboradores se debe considerar al momento de creacion formal de la empresa, asi como,
los aliados involucrados en su desarrollo. En la figura 22 se podra observar el modelo de

negocio respecto a los actores involucrados y la cadena de abastecimiento:

Figura 22
Modelo de negocio, cadena de abastecimiento. Elaboracién propia.

PROVEEDORES
[
CLIENTA DUENA g -
MARCA ENTREGA
BODEGA
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7.1 Participantes potenciales.

Los participantes potenciales son los proveedores colombianos donde se tendra un
objetivo social de la marca, los clientes y consumidores y las alianzas que se puedan generar

en pro al crecimiento y entrega de valor de la marca.
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7.2 Proveedores.

Para garantizar la calidad y la diversidad del portafolio vegano bajo la marca Nokil,
hemos seleccionado a La Superior como el principal proveedor, con mas de tres décadas de
experienciaen la produccién de alimentos base vegetal en la ciudad de Cali (Valle del Cauca).

La Superior realizara el primer portafolio con salsas veganas de Nokill garantizando
el cumplimiento de los mas altos estandares de calidad y seguridad alimentaria. Una vez
listos, los productos seran entregados directamente en la bodega de la empresa en el barrio
San Vicente residencial. Este proceso logistico optimizado permitird asegurar una cadena de
suministro eficiente y sin interrupciones.

Una de las grandes ventajas de la alianza de Nokill con La Superior es que sus
productos no requieren refrigeracion, su vida Gtil es de doce meses y cuentan registro Invima,
lo que simplifica significativamente toda la cadena logistica y reduce los costos operativos.

Al elegir a La Superior como principal proveedor de produccién y empague, se
establece una cadena de suministro eficiente, ya se aprovecha la experiencia de esta
compafiia, permitiendo que la marca Nokill escale como lider en el mercado de alimentos
veganos en la ciudad de Cali. De esta manera, los productos cumplirdn con los requisitos de
calidad, satisfaciendo las necesidades de los consumidores més exigentes y contribuirén a la

promocidn de una alimentacion saludable y sostenible.

7.3 Compradores.

Los compradores son personas que viven o se encuentran inicialmente en la ciudad

de Cali, que buscan cuidar su alimentacién y disfrutar de ricos y saludables alimentos.
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7.4 Sustitutos.

El sector de las salsas veganas es dindmico y ofrece una amplia gama de opciones
saludables y deliciosas. Entre los posibles sustitutos se encuentran salsas elaboradas por
marcas reconocidas como Fruco y La Constancia, que comercializan versiones saludables
light? asi como productos de marcas propias de almacenes de cadena que destacan por ser
mas saludables y asequibles. Las salsas caseras han ganado popularidad como una alternativa
rica, natural y libre de conservantes, especialmente entre los amantes de la cocina.

En el mercado también se pueden encontrar salsas y aderezos elaborados a base de
semillas como girasol y sésamo, cremas de frutos secos como almendras y nueces, 0
legumbres como garbanzos y lentejas. Asi mismo, destacan las salsas con especias y aquellas
con bases de frutas, verduras u hongos, que en ocasiones se asemejan a un paté, pero
funcionan més como complementos versatiles para las comidas. Por tal motivo, el futuro de
las salsas veganas es prometedor, desafiante e innovador, con grandes oportunidades para

desarrollar productos excepcionales que enriquezcan cualquier plato.

7.5 Complementos.

En la identificacion de los actores del sector para el portafolio vegano Nokil, es
importante considerar a los complementos que puedan potenciar la marcay ayudar a construir
una comunidad de bienestar. Entre ellos encontramos los productos de bebidas vegetales, las

proteinas vegetales y los snacks saludables.

2 “Light” es un anglicismo que hace referencia a “menos calorias de las habituales”.
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7.6 Competidores de la industria.

Con el fin de identificar los principales competidores de la industria, es importante
diferenciar entre los competidores nacionales e internacionales, ademas de que ofrezcan
productos veganos inicialmente con salsas, ya que, es la primera oferta de productos que se
brindara en el primer afio de relanzamiento de la marca. Sin embargo, se analizaran también
los demas productos como oportunidades para ampliar el portafolio de acuerdo con la acogida
que tenga la marca en el afio 2025.

En la ciudad de Cali, que es el punto geogréafico inicial de venta para la marca, hay
auge del veganismo, como en el resto del mundo. Hoy en dia los restaurantes que ofrecen
comida vegana superan las dos decenas, cuando hace 15 afios eran muy pocos. Todo esto
sucede dada la conciencia por la sostenibilidad del planeta (Cruz Hoyos, 2022). Lo anterior
es muy positivo, ya que a pesar de que la competencia es cada vez mayor en este mercado de

comida saludable y vegana, la demanda resulta también mayor.

Tabla 1
Competidores directos Nokill. Elaboracion propia.

COMPETIDORES DIRECTOS NOKILL

INGREDIENTES ENFOQUE DE
MARCA PRODUCTOS PRINCIPALES MARCA CANALES DE VENTA ORIGEN
DEL CASINO Mayonesa, chipotle, tocineta|  Proteina de Soya. Sabor sin sacrificios | Tiendas especializadas Nacional

Disfruta una explosion
de sabores naturales que
alegran tus comidas!

Chipotle, ajo, cilantro, Proteina de soya, zumo
maracuya de cafia de azucar.

Tiendas especializadas

SALSAS PISCU
y supermercados

Nacional

Salsas, nuggets, carnes, | Almidén modificado de | Es la comida que amas, | Tiendas especializadas

NOT CO ) . . ]
salchichas, chorizos, snack. maiz. pero mejor y supermercados

Internacional
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7.6.1 Competidores nacionales.

Los principales competidores nacionales abarcan empresas que estan enfocadas tanto
en el sector de las salsas y aderezos veganos como en otro tipo de productos acompafiantes
en esta industria, entre ellas se encuentran las marcas Delcasino, Badém y Piscy como se
hace mencion en la (tabla 1). A continuacion, describiremos brevemente algunos de estos

competidores:

7.6.1.1 Marca del Casino

La marca Delcasino se especializa en la venta de salsas veganas. Es una empresa con
mas de cuarenta afios en el mercado, siendo un competidor fuerte ya que, son expertos,
especialistas, y apasionados en salsas y aderezos para el sector gastronémico. En esta marca
se enfocan en la experiencia de sabor para sus clientes, ofreciendo una amplia oferta con
cuatro tipos de salsas inspiradas en la necesidad y conveniencia del sector gastronémico. Su
proposito es entregar sabor a negocios pequefios, medianos y grandes cadenas con un amplio
portafolio en salsas y aderezos (Alimentos Delcasino, n.d.)

Se caracterizan por ofrecer tres conceptos: tendencias, innovacion y creatividad.
Cuentan con una amplia cobertura, abarcando el sector Horeca a nivel nacional, con
productos distribuidos en los departamentos de Amazonas, Antioquia, Arauca, Atlantico,

Bolivar, Boyaca, Caldas, Caqueta, Casanare, Cesar, Cordoba, Cundinamarca, Guajira,
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Guaviare, Guainia, Huila, Magdalena, Meta, Narifio, Norte de Santander, Risaralda,
Santander, Sucre, Tolima, Valle y Vichada (Ibidem).

Asi mismo, Delcasino cuenta con un amplio portafolio de salsas con sabores
tradicionales como tomate, mostaza, pasta de tomate, teriyaki, mayonesa, y BBQ. También
desarrollan salsas dulces como miel syrup, salsa dulce con pifia, con mora, ademas de vinagre
de frutas, manzana, blanco, salsa de soya, salsa picante BBQ con panela y salsa de aji
(Ibidem).

Con la marca Horeca que son de la misma familia Delcasino ofrece salsas innovadoras
tales como la mostacrema, la salsa italiana y la salsa tartara gourmet. Igualmente, con la
marca Acomer, ofrece salsas tradicionales y salsas innovadoras como pasta pizza con

albahaca, salsa burguer, y maiz dulce (Ibidem).

7.6.1.2 Marca Badém

La marca Badém es una empresa que ofrece productos elaborados a base de almendras
y miel de agave. Esta compafiia se caracteriza por su compromiso con las préacticas
comerciales y ambientales sanas, con altos estdndares de calidad, integridad vy
responsabilidad ambiental. Los aceites con los que se elaboran sus productos son organicos
y certificados.

Badém ofrece un portafolio mas orientado a los postres y dulces saludables como
leche condensada y manjar blanco, siendo productos 100% saludables, libres de gluten, libres
de lactosa, libre de soya, libre de azlcar y con un 50% mas de calcio que productos

elaborados con leche de vaca.
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Esta empresa no aplica como competidor directo en cuanto a las salsas, pero si resulta
ser un competidor fuerte dado que es conocido dentro del mercado vegano y es preferido
entre las marcas por su calidad y variedad, asi como por su oferta de productos y el valor

agregado de que son artesanales y sin conservantes.

7.6.1.3 Marca Piscu

Otro competidor fuerte en salsas es la marca Piscl, una empresa antioquefia que
muestra su marca como una tradicién familiar, rindiendo homenaje a la cocina materna. La
empresa esta enfocada en la creacion de sabores, aromas, texturas y colores, teniendo entre
sus canales de venta a las tiendas especializadas en venta de proteina de origen animal y
supermercados (Salsas piscu, n.d.)

Piscl es un competidor directo, ya que desarrolla un portafolio muy innovador en
aderezos de diferentes sabores. Tanto Badém como Piscli comercializan sus productos en
almacenes de cadena, en almacenes especializados y ofrecen venta directa a distribuidores

con precios mas favorables (Ibidem).

7.6. 2 Competidores internacionales.

El principal competidor internacional es la marca NOT CO que ofrece productos
como salsas, leches, nuggets, carne y todo lo relacionado con la industria de alimentos

veganos y vegetarianos:
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7.6.2.1 Marca NotCo

NotCo es una startup chilena que esta revolucionando la produccion alimentaria,
teniendo como proposito reinventar esta industria con deliciosos sabores. La compafiia se
orienta a la intencionalidad de cambiar el dia a dia para todas las personas, teniendo como
apoyo al genio de 1A, Giuseppe, con quien logran hacer de la comida de plantas y vegetales
una réplica de la alimentacion carnica. NotCo busca reducir la huella de carbono eliminando
alimentos de origen animal, siendo su slogan ‘‘las plantas lo hacen mejor, naturalmente”’
(NotCo, n.d.)

Los alimentos que ofrece la empresa estan basados en plantas y tienen un impacto
considerablemente menor sobre el planeta. Su oferta de productos abarca, snacks, helados,
carnes vegetarianas, leche, cremas entre otros. Es una marca muy innovadora y e incluso

realiza envios a diferentes distribuidores por toda Latinoamérica.
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8. Andlisis de la influencia de Nokill en el sector.

La tecnologia, la innovacion, y la transformacion digital es cada vez mas veloz dentro
de las ofertas de las marcas, adicionalmente, las nuevas tendencias del mercado revolucionan
constantemente haciendo que el consumidor sea cada vez mas exigente en coOmo satisfacer
sus necesidades. Actualmente las Startups, han ido evolucionando, compitiendo cada vez
mas. La propuesta de valor de Nokill debera ser diferencial y entregar verdadero valor a los
consumidores para competir dentro del mercado,

Con el fin de disminuir las barreras de entrada, se buscara apalancar la marca con el
uso de nuevas tecnologias, y estrategias de marketing digital para crear una comunidad que
se sienta a gusto y recomiende la marca y los productos. A partir de un relacionamiento
cercano con los clientes se buscara la recompra y la referenciacién a través del voz a voz,
ademas de alianzas estratégicas que permitan disminuir una barrera de entrada, logrando
posicionar la marca con beneficios, atributos funcionales y emocionales, elementos
diferenciadores sobre la competencia.

El poder de negociacion de los proveedores es alto, dado que actualmente existe poca
competencia en el mercado para el modelo de negocio de Nokill, sin embargo, la tendencia
al uso de nuevas tecnologias puede abaratar los costos y lograr un nivel 6ptimo de
rentabilidad. En este sentido, principalmente, se requiere la maquila de productos y empaques
amigables con el medio ambiente, buscando productos de excelente calidad, pero de bajo
costo para obtener el margen de ganancia deseado. Asi, se pueden lograr acuerdos de alianzas
entre proveedores, dado que esto agrega un mayor valor al poder de negociacion, sea

descuento por determinadas cantidades de producto al por mayor.
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8.1 Poder de negociacion de los compradores

Con el fin de analizar la capacidad de negociacion de los compradores, se debe tener
en cuenta que, dentro de esta categoria de alimentos veganos, al consumidor no le cuesta
cambiar de marca con tal de recibir un beneficio en su alimentacion saludable, un precio
razonable y alta calidad y sabor de sus alimentos.

De acuerdo con esto, se puede concluir que el poder de negociacion de los
compradores es relativamente alto y por tanto va a ser fundamental establecer estrategias que
ayuden a abrir la brecha de diferenciadores ante los demas competidores del mercado,

logrando competir en el mercado y obtener la proporcion de mercado deseada.

8.2 Amenaza de productos sustitutos

Existe una amenaza alta en productos sustitutos, dado que hay una oferta muy amplia
en productos veganos y vegetarianos, por tanto, es muy importante la propuesta de valor de

la marca para que sea elegida sobre la competencia y sobre los productos sustitutos.

8.3 Oportunidad de productos o servicios complementarios

Es importante contar con alianzas que les otorguen beneficios con servicios
adicionales, de esta manera el conectar con otras marcas aliadas permitira las ventas en

conjunto, desarrollando domicilios con entregas eficaces y oportunas. Todos estos
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diferenciales permiten no solo entregar un producto si no también una experiencia que mueve

sentimientos y genera mayor conexion con la marca que es lo que se busca.

8.4 Rivalidad entre empresas existentes

En este segmento la oferta de rivalidad es estd creciendo con los competidores
actuales. Actualmente existen un sinfin de competidores en el mercado, donde la
competencia se diferencia por precio y valor agregado. La siguiente tabla 2 se muestra el
impacto de las fuerzas competitivas en el sector, destacando la amenaza de nuevos entrantes

como la mas significativa (Porter, 1997)

Tabla 2
Impacto de las fuerzas competitivas. Elaboracion propia

Fuerza competitiva Impacto Razones

Costos

Costos l;
Precios f

Costos t
Precios f
Precios t Disposicion a pagar t

Amenaza de entrada 1: Rentabilidad
Poder de proveedores t Rentabilidad
Poder de 1& Rentabilidad

compradores
Productos sustitutos t Rentabilidad

Rivalidad J; Rentabilidad

e EnE

Complementos t Rentabilidad
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9. Propuesta base

Relanzar la marca Nokill, en cuanto a la comercializacién y distribucion de productos
veganos enfocado en salsas de diferentes sabores requiere, en principio, de un técnico en
ingenieria de alimentos para el desarrollo y creacion de formulas para produccién de nuevos
productos. Asi, se espera posicionar la marca lanzando principalmente los productos de salsas
veganas, donde se incluiran los sabores ajo, chipotle y mayonesa.

La intencion es incursionar en el mercado con innovacion, ofreciendo una
combinacion de productos veganos con gran variedad de sabores, que permitan la
incorporacion de ingredientes funcionales y premium, y asi mismo, buscamos que la atencion
a la experiencia del consumidor a partir de la exploracién de tendencias emergentes logre
hacer de esta idea algo realmente novedoso, diferenciado y con grandes componentes de
innovacion para productos veganos, en la figura 23, se expone el logo, las personas que ya

tuvieron la experiencia de probarla en sus hogares:

Figura 23
Graficos para el relanzamiento de marca. Elaboracion propia.
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Con el desarrollo de la marca esperamos un triple impacto, enfocado en un
componente social, un componente ambiental y un componente econémico. A continuacion,

describiremos brevemente cada uno de ellos:

9.1 Componente social de Nokill
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El impacto social de la marca Nokill se centra en transformar la manera en que las

personas perciben y consumen alimentos, promoviendo una alimentacion consciente que no

solo sea beneficiosa para la salud, sino también para el planeta y las futuras generaciones.

Con cada producto, Nokill busca inspirar a sus consumidores a tomar decisiones alimentarias

informadas, mostrando que es posible disfrutar de comidas deliciosas, versatiles y nutritivas

sin comprometer el bienestar animal ni el medio ambiente.

Alimentacién consciente: En Nokill, creemos que comer no es solo un acto
bioldgico, sino una oportunidad de conectar con nuestros valores y el impacto
de nuestras elecciones. Nuestros productos estan disefiados para quienes
desean ser parte de un movimiento global hacia una alimentacion mas ética,
saludable y sostenible. Cada salsa vegana que ofrecemos refleja un
compromiso con ingredientes de alta calidad, libres de crueldad animal, y
recetas que priorizan el sabor sin sacrificar la salud.

Apoyo a la diversidad alimentaria: Sabemos que cada persona es Unica, y por
eso Nokill celebra la diversidad alimentaria, ofreciendo opciones que se
adaptan a distintas necesidades y estilos de vida. Ya seas vegano, vegetariano,
flexitariano o simplemente alguien que busca alternativas mas saludables,
nuestras salsas estdn pensadas para enriquecer tu experiencia culinaria. Al
ofrecer productos sin gluten, bajos en grasas y libres de soya, empoderamos a

nuestros consumidores a disfrutar de la comida sin culpas ni restricciones.

9.2 Componente ambiental de Nokill.



o1

El componente ambiental de Nokill se enfoca en dos aspectos principales: la
reduccion de la huella ecoldgica y la conservacion de recursos naturales:

e Reduccién de la huella ecoldgica: Al promover una dieta basada en plantas,
la empresa podria contribuir a la reduccion de la huella ecoldgica, ya que la
produccion de alimentos veganos generalmente requiere menos recursos
naturales y produce menos emisiones de gases de efecto invernadero en
comparacion con los productos de origen animal.

e Conservacion de recursos naturales: Al utilizar ingredientes vegetales en lugar
de productos de origen animal, la empresa podria ayudar a conservar recursos
naturales como el agua y la tierra, que son fundamentales para la produccion

de alimentos.

9.3 Componente econémico de Nokill.

La creacion de la empresa podria contribuir a la generacion de empleo tanto directo,
en areas como produccién, ventas, marketing y administracion, como indirecto, a través de
proveedores y servicios relacionados, para el arranque, se iniciard con contrataciones medio
tiempo en una proyeccion de cuatro afios.

Por otra parte, al operar y crecer, la empresa podria impulsar la economia local al

aumentar la demanda de bienes y servicios en la comunidad donde se establece.

De acuerdo con lo antes expuesto, el compromiso de Nokill con el triple impacto

social, ambiental y econémico guia su vision de crecimiento a largo plazo. Después del
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lanzamiento inicial, que incluye tres sabores de salsas veganas, la marca evaluara durante
2025 la ampliacién de su portafolio para 2026, priorizando siempre productos que promuevan
una alimentacion consciente, inclusiva y sostenible.

En linea con este compromiso, Nokill buscaré alianzas estratégicas que refuercen su
impacto social, fomentando habitos alimentarios saludables y éticos, asi como que, impulsen
su contribucién ambiental, reduciendo la huella ecoldgica mediante la adopcién de
alternativas vegetales y fortalezcan su impacto econémico, generando empleo y apoyando a
proveedores locales. Estas acciones consolidaran a Nokill como un referente en el mercado
de alimentos veganos, demostrando que es posible construir un futuro mas justo, saludable y

responsable para todos.
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10. Propuesta de estrategia del negocio.

10.1 Misién.

La empresa Nokill tiene como propésito fundamental promover un estilo de vida
saludable y sostenible a través de la produccién, distribucién y comercializacion de productos
veganos de alta calidad, con lo cual se compromete a contribuir positivamente en el bienestar
de las personas, los animales y el medio ambiente, creando alternativas para que disfruten de
su vida vegana.

La misidn que tiene la marca Nokill es lograr que sea lider a nivel regional con la
comercializacion del portafolio vegano sostenible asi, se busca expandir la pasion y el gusto
vegano a nivel nacional e internacional promoviendo la sostenibilidad ambiental con

producciones responsables ofreciendo productos de alta calidad.

10.2 Valores

La empresa estara regida por tres valores: transparencia, responsabilidad y respeto,
los cuales explicaremos a continuacion:
e Transparencia: Generar confianza con procesos transparentes e informacion
clara tanto a los clientes externos como internos.
e Responsabilidad: Ser responsables con el entorno, con el desarrollo social y

entregar un servicio humano con asesoria integral y productos de alta calidad.
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e Respeto: Valorar las diferencias que hacen Unica a la empresa y la integridad

de las personas.

10.3 Objetivo estratégico.

El objetivo principal de nuestra estrategia de relanzamiento es capturar un 25% de
participacion en la categoria dentro del mercado regional durante los dos primeros afios de
operacion, a través de una oferta inicial de tres referencias de salsas. Buscamos llegar a un
grupo de consumidores leales que han estado esperando con gran expectativa el regreso de
nuestra marca a los puntos de venta.

Para alcanzar este objetivo, implementaremos una estrategia de distribucién
multicanal, centrada en los canales mas relevantes: tiendas naturistas, principales
supermercados regionales y cadenas de hard discount. Nos enfocaremos en generar
engagement con nuestro consumidor objetivo, asegurando que el producto esté disponible en
sus canales preferidos y aprovechando las ventajas especificas que cada uno de estos ofrece.
Ademas, se estableceran rutas de comunicacion claras y se adaptard el mensaje segln las
caracteristicas de cada canal, para maximizar el impacto de nuestra presencia y fortalecer la
relacion con nuestros consumidores. Para los siguientes afios nuestros planes estratégicos
tendran dos enfoques: Incrementar la rotacion en los puntos de venta donde estemos
establecidos al ganar visibilidad mejorando la ejecucion en  exhibicion.
Incrementar la numérica en los canales definidos, llegando a més puntos de venta con el
propdsito de capturar nuevos clientes.

La competitividad de la marca se alcanzara a través de una estrategia de precios

diferenciada por canal de distribucion, con el objetivo de posicionar nuestro precio de venta
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al publico (PVP) por debajo de los competidores directos. Este enfoque sera clave para
generar una ventaja competitiva, asegurando que nuestros productos sean accesibles sin
comprometer la calidad.

Para lograr una sostenibilidad financiera sélida, la implementacion de una estrategia
de precios competitiva y disefiada para impulsar el crecimiento en ventas de manera
consistente serd clave para amortizar los gastos operacionales fijos totales, 1o que nos
permitira alcanzar una rentabilidad superior al 30% de utilidad neta al cuarto afio de

operacion.

10.4 Alcance

La marca Nokill va dirigida a un segmento especifico que se explico a detalle en el
estudio de mercado (ver pagina 6). De esta forma, inicialmente se delimitara el alcance de la
accion de la estrategia en la ciudad de Cali, abarcando personas entre los veinte y setenta
afios, con interés por el cuidado de la salud, la alimentacion saludable, la preocupacion por
el bienestar, la realizacion de ejercicio y que no se preocupan por el precio de un producto
con tal de obtener beneficios en salud y bienestar. Igualmente, la marca estara dirigida a
personas intolerantes a la lactosa, el huevo, el gluten, que buscan seguirse alimentando con

normalidad y disfrutar su alimentacién a pesar de sus restricciones.

10.5 Propuesta de valor para el cliente.

Segun James Anderson et al., 2008), cuando agregamos verdadero valor diferencial a

nuestros clientes, el precio no es relevante ya que estamos satisfaciendo la necesidad de
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nuestro cliente y el percibe que como marca es valiosa para él, por eso una propuesta de valor
diferencial permite llegar al cliente objetivo, enamorarlo y que lo elija sobre las otras marcas
del mercado. De esta manera, para llegar a esta propuesta de valor, se analizaron inicialmente
las necesidades de los clientes, entendiendo sus puntos de dolor y deseos.

A continuacion, se muestra un “lienzo de valor” (ver figura 24), plantilla concebida
por Alexander Osterwalder et al (2013) a través de la cual se pretenden alinear las
necesidades del cliente a la oferta de valor. Todo parte de comprender al cliente, evaluando
sus alegrias, esfuerzos y frustraciones. Desde la marca, se valida el valor ofrecido para
satisfacer dichas necesidades, asegurandose de que este valor sea percibido como relevante

y efectivo por parte del cliente:
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Figura 24
Adaptacién del lienzo de valor para la marca Nokill. Elaboracion propia.

Lienzo de Valor

Alegrias

Generadores de ganancias

Trabajos del
cliente

Productos

y servicios

Frustraciones

Mapa de valor Perfil del cliente

La siguiente figura 25 en canvas resulta fundamental para disefiar un modelo que
refleje la propuesta de valor Unica de Nokill: ofrecer productos veganos, saludables y
conscientes del bienestar animal y ambiental. A través de este enfoque, Nokill puede
identificar sus segmentos de clientes, recursos clave, canales de distribucion, y la forma en
que creard y entregara valor, asegurando que su visién se materialice de manera efectiva y

alineada con las expectativas de su publico objetivo:

Figura 25
Propuesta de valor de Nokill. Elaboracién propia.
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PARTNESS TIPO ACTIVIDADES

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CLIENTE

SEGMENTO

Comercializacién
Gestionar Inv

Facturacion
Gestionar puntos de venta
Tiendas saludables Distribuccién
Supermercades en la zona de esp,
Pro es de ial de
Maquiladeres

Desarrolladeres de formula RECURSOS
Domiciliario

Vendedores

Impulsadoras

Nokill transformamos nuestra forma de comer
delicioso sin arrepentimientos, nuestros
productos estan disefiadas para quienes

desean disfrutar de cada pedacito con
alegria y conciencia, $0mos una opcion
deliciosa, saludable y sostenible que se
adapta a cualquier estilo de vida. Ven,
descubrenos come darle vida tus comidas de
forma innovacdora. cuidando tu salud y del
planata.

NOKILL

o e Conataed

Baana Draces

IMedio masives
Ferias gastronomicas
Redes sociales
Participacion club de cocina

CANALES

Punto web
‘Whatsapp
Venta directa cliente

Clientes veganos
Clientes saludables
Clientes conscientes

FINANCIERO

VENTAS DE PRODUCTOS

Fotografias - videografia: $3.000.000 por sesion
Disefio grafico: $1.000.000 pago de freelance
Premios: $100.000 en produtes

publicidad para el concurso: $400.000

Costo mensual de publicidad pagada instagram: $500.000
Stand: $500.000

Muestras: $100.000

Promocion y degustaciones: $300.000

Material de marketing: $100.000

Costo de participacion pagade al chef: $200.000
Materiales muestras: $100.000

Venta de productos

Suscripcion a portales veganos
para envios periodicos del
producto, Proyetando demanda

10.6 Sistema de actividades.

El sistema de actividades elegido expresa cOmo se va a entregar valor al cliente, el

cual se realizara a partir de actividades Gnicas y combinadas, detallando en el cronograma de

actividades la estrategia de mercadeo. Estas actividades que se detalla en la tabla 3, seran

focalizadas con objetivos diferentes que permitirdn dar a conocer la marca, posicionarla y

atraer clientes potenciales (Porter, 2008)




Tabla 3
Cronograma de actividades por mes. Elaboracion propia.
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Plangs Aekividades | Casto por acfividad rimestral ‘ CronogramaTiempos Responsable Indicador

Crear contenido visual lrackiva [folos, videos, infografias que Fotografias - viceografia: $1.000.000 por CED

destanue o bensficios de los productas veganos sesidn i

Publicar regulamnerte en plataformas carna instagram, Facebaok y  Disefio grafico: $1000.000 pago d freelarce FEBRERD - JLND (kD

fkiok; Lilizar hestags relevantes y colabaracion, Total: $2.000.000 Aurterts en el engagemnet 202 aumertode

LIBSAITONG 08 3CTWO0ES 08 CONCLITSOS Y 30803 a1 GENrar sequiores enun T en res meses

ENFUD#EHEK"EITHIEN%ESIEEERSLESY coneidn con el pLblico con el objeivo de participacion y visibilidad  Premios: 3200000 en produtos MARZD (sequndl quincen del

delamarca publicidad para & concursa: $300000 nes] gundag CED Enel concursnlameta g3 legar a 500 parlicipass y

'Y venla i los productas en ese periodo de fiempa conun 107 por - Tatal: $500.000 aumentar |3 bage de seguidares enun 10%

Aehisin el mracin ram lar

Campafias de pubhudad pagada, enintagram, ik tok; segmertanda _Eustu merisual o pLblicidad pagads FEBRERD - DICIEMERE ]

ala audendia objetivo y promocioar los productos ingtagrarn: $3.500.000

Particinacitn en farias saludables donde se dequste f products; Sent LI JUNID - JULIO

: ; Mugstras: $100.000 CED )

entranda con el 1% por dibajo del precio regular Tota: $600.000 NOVIEMBRE Redizar encuestz en e momenlod & enrege s
P de s las degustaciones : Feacbach positivo del 807 d

oolaboracion con tiendas locales; con degustaciones y filando ! OGN QSIS ENERD - MARZD los encuestados, incremento de vertas un 10% post -

; , Material de marketing: $100.000 CED
EVENTOS ¥ MARKETING DIRECTD  Preco debajo del 5% Precio regular en los meses confirmados Tota: $400.000 JULID - NOYIEMBRE el

Cosh e patcipacien pageda ek o Aumento en las tiendas un 157 durante la campafia

Participar en Talleres de cocing saludables en conjunta con 200000 L:;I;IZQELII veles meses CE0 .

irfluencer para que ensafie al consumidar el modo ds us Materiales mugstrag: $100.000 AGOSTO Dbl un eedeck posvo 452 e los sdenes

Total: $500.000

Totd 7500000

11. Estrategia de mercadeo.

La estrategia de mercadeo que se proyecta inicialmente para el afio 2025 se centrara

unicamente en el mercado nacional, dado que la marca ain no es conocida y por tal motivo,

se buscaré realizar primero un trabajo a profundidad de posicionamiento antes de impulsarlo

al mercado internacional. A continuacién, se detallan algunas de las actividades involucradas

en esta estrategia:
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11.1 Objetivo de mercadeo.

Buscar la posicion de la marca que permitird disfrutar las comidas favoritas en
familia, amigos y mascotas de manera consciente, resaltando el compromiso con la calidad,
bienestar animal y cuidado el medio ambiente, en la siguiente figura 26, se demuestra que la
marca refleja con sus clientes diversion e innovacion .

Figura 26
Estrategia de marca, cercania con clientes. Elaboracion propia.

Libre de Transginicos
Libre de Hueno
Libre de Gluten
Libve de Lactosa
Libre de Soya
Libve de Colesterd *
Baja en Orasas

Ok Ok

Mk Ak Ak Ak AL A

11.2 Servicios.

El enfoque clave sera diferenciar la marca y crear experiencias integrales para los
consumidores. Para ello, se tiene planificada la participacion en ferias locales, lo que
permitird interactuar directamente con el publico y brindar asesorarias sobre recetas y el uso
de los productos. Asi mismo, se buscara ofrecer un servicio postventa eficiente y facilitar el

proceso de compra. Ademas, se mantendrd un canal de comunicacion abierto para recibir
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retroalimentacion, resolver dudas y aceptar sugerencias para futuros desarrollos. Un servicio
al cliente eficiente sera fundamental para fortalecer la conexion con la marca y garantizar
una experiencia completa. También se gestionarén alianzas con restaurantes y eventos de
estilo de vida saludable, lo que permitird ampliar el alcance y mostrar la versatilidad de la

marca.

11.3 Marca.

La personalidad de la marca se seleccioné resaltando los siguientes puntos:

e Consciente: Refleja un compromiso profundo con la salud, el bienestar animal
y la sostenibilidad. Es una marca que se preocupa tanto por sus consumidores
como por el impacto que tiene en el mundo.

e Cercana y familiar: Transmite calidez y cercania, siendo una opcion que se
adapta a cualquier momento y cualquier comida. Estd pensada para ser
compartida como familia y amigos, creando momentos de unién y disfrute.

e Deliciosa y atractiva: Aunque se centra en la salud y ética, no sacrifica el
sabor. Es una marca que celebra el placer de comer bien, ofreciendo una
alternativa deliciosa que todos pueden disfrutar.

e Versatil y divertida: Es una marca que invita a la creatividad en la cocina, sus
productos son diversos y pueden ser usados en una variedad de platos, desde
snacks casuales hasta comidas més elaboradas.

e Modernay vibrante: Nokill es fresca, en sintonia con las tendencias actuales

y siempre lista para adaptarse a las nuevas necesidades de sus consumidores.
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Es una marca que mira hacia el futuro, ofreciendo soluciones innovadoras y
atractivas.

e Colores: Los colores de la marca representan creatividad, fuerza,
conocimiento y sabiduria, y frescura, lo que le da a la marca una alusién
juvenil; adicional el color es central para el cambio de sabor segun el producto.

e Eslogan: “El toque sano y delicioso; no es un solo un lema es nuestro ADN,
nosotros queremos ser la mejor alternativa en tus comidas; sin dejar a un lado
lo que realmente importa; tu bienestar, bienestar animal y ambiental”.

Figura 27
Disefio de marca. Elaboracién propia.

En la figura 27, detalla el disefio de marca describiendo su ADN.

El color contral serd dinamico

0K, Marea posrh»m\ _— Y cambiara de color segin ol producto N U E STRO AD N

"0K” viene de la guerva de secesion. \ l7 _——— No Kill en espariol, No Matar,

Cuando reg an las Hropas a sus

cunrbeles sin Fener ninguna bay / sentido profector al medio ambiente
ponian en una gran pizarra "0 Killed”

(coro maertos). De ahi proviene la g

”“['%'6" "0.K" para deciv que todo / \ “—— Lodva sin sexifa, moderna Y minimalista
esta biea. T

Color negro, Sofisticacion /

Ok forma la silueda humana, T Color de conbvaste, Vida

MAYCA CRY CANA

Figura 28
Logo (Imagotipo) de Nokill. Elaboracion propia.

En la siguiente figura 28, es el logo de la empresa, que se encontrara en cada producto.

NOKILL
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11.4 Canales.

Los canales de comunicacion que se utilizaran inicialmente estaran disefiados para
asegurar una conexion cercana y efectiva con los consumidores. Estos incluiran las redes
sociales especificas para el publico objetivo tales como Instagram y TikTok, donde se
compartira contenido visual y dinamico sobre recetas, beneficios de los productos y
novedades. Ademas, la pagina web de la marca ofrecerd una experiencia completa de
navegacion y compra, brindando informacion detallada sobre cada uno de los productos y su
origen. A través de WhatsApp Business, se ofrecera atencion personalizada y rapida para
resolver dudas y realizar ventas directas, mientras que las lineas telefonicas estaran
disponibles para brindar soporte adicional.

En cuanto a las alianzas clave, Nokill se enfocara en asociaciones estratégicas con
profesionales del sector de la salud y el bienestar como médicos, nutricionistas
independientes y clinicas especializadas. Estas alianzas permitiran no solamente fortalecer la
credibilidad, sino también realizar co-branding y ofrecer los productos en entornos de
confianza. Ademas, se pretende colaborar con gimnasios y negocios especializados en
productos saludables, lo que ampliara el alcance y ayudara al posicionamiento en nichos de
mercado clave.

Un elemento fundamental serd el programa de referenciacion, disefiado para
incentivar la recomendacion de los productos por parte de nutricionistas, clientes satisfechos
y aliados estratégicos. Esto no solo fortalecera la visibilidad, sino que también, contribuira a

un mayor reconocimiento de marcay trabajara en el posicionamiento de Nokill. Este enfoque
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integral seré crucial para alcanzar el nivel de brand awareness deseado para el afio 2025,

consolidando la marca en el mercado y fomentando una comunidad leal de consumidores.

11.5 Estrategia de comunicaciones de mercadeo

La estrategia de comunicaciones estara enfocada inicialmente al branding y las
ventas. Para dar a conocer la marca, el mensaje estara alineado a la personalidad de la marca,
con un tono de voz cercano pero confiable, asi mismo, se manejara un amplio contenido de
comunicacion organica en redes sociales como Instagram, Facebook, y Tik Tok, con pauta
enfocada en el branding y en la venta. Esto Gltimo con el fin de que se puedan realizar pedidos
y dar a conocer el modelo de negocio con un call to action 2, que permita atraer a prospectos
con base en la segmentacion realizada en pauta, en la que por supuesto, se dirigira a clientes
potenciales.

Sin embargo, el objetivo principal es dar a conocer la marca, accion que se realizara
con gran fuerza en el afio 2025, por lo que la comunicacion es fundamental, especialmente
considerando gque no se cuenta con un espacio fisico para la venta y distribucion de los
productos. A continuacién, se analizan diferentes tacticas que estaran enfocadas en los

objetivos de awareness, conversaciones, experiencial y personal.

11.5.1 Awareness.

3 «Call to action” frase en inglés que significa: “llamado a la accion”.
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La conciencia de marca de Nokill se basara en tres pilares fundamentales: aptitud
vegana y ética, saludable y divertido, y accesibilidad. De esta manera se buscard que Nokill
sea percibida como una marca inclusiva, moderna y consciente, que no solo ofrece
alternativas veganas deliciosas, sino que también se preocupa por el bienestar animal, el
medio ambiente y la salud de los consumidores. La propuesta estara dirigida a un publico
diverso que abarca desde veganos y personas con restricciones alimenticias, hasta aquellos
comprometidos con la sostenibilidad ambiental y que buscan alternativas més saludables.

Para lograr este posicionamiento, se implementard una estrategia de marketing digital
que incluird contenido organico en las redes sociales de Nokill, donde se compartiran
mensajes auténticos, recetas, beneficios de los productos y testimonios de consumidores,
reflejando asi los valores de la comparfiia. Ademas, se lanzaran campafias de pauta dirigida
especificamente al branding y el posicionamiento de la marca, esto con el fin de aumentar su
visibilidad, fortalecer su reconocimiento y llegar de manera efectiva a los consumidores
ideales. Asi, se pretende consolidar a Nokill como la opcién preferida en el mercado vegano

y saludable.

11.5.2 Conversaciones.

Se desarrollard un blog de marca que no solo promocione el producto, sino que
eduque al consumidor sobre temas de nutricidn, recetas, tips de sostenibilidad e impacto
consciente. Asi mismo, se tendran en cuenta los correos electronicos de retroalimentacion
una vez que el consumidor haya realizado su primera compra, y se seguiran compartiendo

nuevas campafas o recordatorios del portafolio.
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Por otra parte, se realizaran transmisiones en vivo a través de las redes sociales de
Nokill, contando historias acerca de los ideales de la empresa, enfocandose en los puntos
clave del producto (sin gluten, sin soya y cero colesterol). En este sentido, se implementara
la pauta segmentada en redes sociales con call to action direccionado a la venta, email de

marketing, atencion y campafas por WhatsApp.

11.5.3 Experiencial.

Se tendré en cuenta la participacion en ferias de marcas nacionales para mayor alcance
con la audiencia, y la participacion en talleres de cocina consciente con el apoyo de chefs
expertos que apoyaran a la marca en el ofrecimiento de diferentes platos veganos para

acompariar el portafolio de Nokill.

11.5.4 Personal.

Se contara con presencia en las plataformas claves tales como Instagram, Tik Tok y
Facebook, las cuales cuentan con mayor influencia en el segmento de personas que se busca
fidelizar con Nokill. Se disefiara contenido divertido, practico y consciente.

Para mayor conexion con el publico, se haran campafias con influenciadores (UGC),
esto ayudara a participar mas en cada hogar con la audiencia, ensefiando al consumidor que

ser saludable no es un sacrificio, sino una opcion de vida plena.
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11.6 Estrategias de precios.

La estrategia de precios de Nokill se basara en el valor percibido, con el objetivo de
ofrecer una propuesta de valor sélida que resuene con los beneficios significativos para los
clientes. Se buscara que el consumidor perciba un valor superior al precio, asegurando que
esté dispuesto a pagar una tarifa mas alta, ya que, no solo adquiere un producto, sino también
una experiencia diferenciadora que promueve su salud y bienestar. Esta estrategia permitira
a la marca posicionarse como una opcién premium dentro del mercado, alineada con los
valores de sostenibilidad, ética y salud que caracteriza a Nokill (Eslava, 2007).

En la siguiente tabla 4, se detallan los precios de la competencia y los propuestos para
la marca los cuales mas adelante se detallaran en el andlisis financiero. Son precios por debajo

de la competencia, sin embargo, son razonables para un margen de ganancia:

Tabla 4
Precios de la competencia vs Nokill. Elaboracion propia.

Marca del casino (competencia) Precio NOKILL Precio Variacion
Salsa vegana sabor tocineta. $ 19.500 Salsa vegana sabor a ajo $ 15.000 -23%
Chipotle $ 20.150 Salsa vegana sabor chipotel $20.000 -1%
Mayonesa $ 19.500 Salsa veganasabor mayonesa $12.000 -38%

11. 7 Presupuesto de mercadeo y ventas

En la siguiente tabla 5, se hace mencion a la proyeccion de demanda mensual para
Nokill en 2025, esto permite que la compafiia pueda tomar decisiones informadas y optimizar

recursos en su arranque para alcanzar los objetivos de venta.
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Tabla 5
Tabla de proyeccién de demanda enero-junio de 2025 para Nokill. Elaboracion propia.

2.025
ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Volumen Estimado de Ventas 200 260 338 439 527 633
SALSA VEGANA SABOR AJO 50 65 85 110 132 158

SALSA VEGANA SABOR CHIPOTLE

50

65

85

110

132

158

SALSA VEGANA SABOR MAYONESA

100

130

169

220

264

316

Tabla 6

Tabla de proyeccion de demanda julio-diciembre de 2025 para Nokill. Elaboracion propia.

2025

ITEM Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Volumen Estimado de Ventas 759 91 1.002 1.102 1.213 1.334
SALSA VEGANA SABOR AJO 190 228 251 276 303 333

SALSA VEGANA SABOR CHIPOTLE

190

228

251

276

303

333

SALSA VEGANA SABOR MAYONESA

380

456

501

551

606

667

La estrategia comercial inicial contempla el lanzamiento de 100 unidades con sabor
a mayonesa, 50 unidades con sabor a ajo y 50 unidades con sabor a chipotle, para un total de
200 unidades durante el primer mes de operacion. A partir de este punto, se establece como
meta un crecimiento mensual del 30% con respecto a las ventas del mes anterior hasta el
sexto mes. A partir del mes 7, el crecimiento proyectado sera del 20%, reflejando el
incremento en la disponibilidad de unidades mensuales.

Desde el mes 9 hasta el cierre del primer afo, se espera un crecimiento del 10%
mensual para garantizar un aumento sostenible y alcanzar el punto de equilibrio. Parael cierre
de 2025 y el inicio de 2026, la meta comercial ser alcanzar 500 unidades por referencia,
logrando un total de 1,500 unidades en el primer mes del nuevo afio. Durante 2026, se
proyecta un crecimiento trimestral del 20%, apoyado en ejercicios clave de colocacion y

expansion de la cobertura en distribucion, que seran los principales motores de crecimiento
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inicial. Estos ejercicios permiten un aumento significativo en la presencia del producto en el
mercado, impulsando la disponibilidad y el reconocimiento de la marca.

A partir del tercer afio, el ritmo de crecimiento se estabilizara, ya que el enfoque
cambiara hacia la rotacion de inventarios y el aumento de la frecuencia de compra,
incentivando el consumo recurrente. Para los afios subsiguientes, las ventas creceran por
encima de la inflacion, con una proyeccion anual del 10% al 13%, asegurando la

sostenibilidad y consolidacion de la marca en el mercado.

Tabla 7
Tabla de mercado y ventas para Nokill. Elaboracion propia.
Total Total Total Total

ITEM 2.025 2.026 2027 2028
Volumen Estimado de Ventas 8.719 27.377 30.114 34.029
SALSA VEGANA SABOR AJO 2.180 8.052 8.857 10.009
SALSA VEGANA SABOR CHIPOTLE 2.180 8.052 8.857 10.009
SALSA VEGANA SABOR MAYONESA 4.360 11.273 12.400 14.012

Teniendo la proyeccion de la demanda, se espera terminar el afio 2025 con 8.719
unidades, seguido al cierre del afio 2026 con 27.377 y para el afio 2027 y 2028 con 30.114 y
34.029 respectivamente, tal como se muestra en la Tabla 7. Asi mismo, de acuerdo con los
precios de los productos establecidos en la Tabla 4, se espera alcanzar ventas por
$128,609,661 para el 2025, $442,119,216, $534,964,251 y $695,186,045 para el 2027 y 2028
respectivamente.

Para el presupuesto de mercadeo y ventas, se tendran en cuenta las estrategias
planteadas en el plan de comunicacion anteriormente descrito. El presupuesto para el afio
2025 sera de $30.000.000, distribuidos de acuerdo con las prioridades, de manera que, se le

otorgara mayor recurso economico a todo lo relacionado con el marketing digital en redes
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sociales y contenido organico de marca, fortaleciendo asi el branding, elemento esencial para

el posicionamiento:

Tabla 8
Tabla de mercadeo y ventas para Nokill. Elaboracion propia.
MERCADO Y VENTAS
Total Total Total Total
ITEM 2.025 2.026 2027 2028
Volumen Estimado de Ventas 8.719 32.208 35.429 40.035
SALSA VEGANA SABOR AJO 2.180 8.052 8.857 10.009
SALSA VEGANA SABOR CHIPOTLE 2.180 8.052 8.857 10.009
SALSA VEGANA SABOR MAYONESA 4.360 16.104 17.714 20.017
Total Total Total Total
ITEM 2025 2026 2027 2028
Volumen estimado de ventas
SALSA VEGANA SABOR AJO 32.697.371 128.026.800 154.912.428 201.308.700
SALSA VEGANA SABOR CHIPOTLE 43.596.495 170.702.400 206.549.904 268.411.600
SALSA VEGANA SABOR MAYONESA 52.315.794 204.842.880 247.859.885 322.093.920
Valor total de ventas ($) 128.609.661 503.572.080 609.322.217 791.814.221

En el siguiente presupuesto (ver tabla 9) se contempla Unicamente el primer afio

(2025) y se divide en trimestres con el fin tener mayor foco en el presupuesto planteado. Se

establece un porcentaje de participacion por cada una de las tacticas planteadas en cada uno

de los cuatro objetivos de comunicacion. Cabe resaltar que, en el afio 2025, el objetivo

principal sera la cobertura geografica en la ciudad de Cali:




Tabla 9

Presupuesto trimestral de mercadeo para Nokill 2025. Elaboracion propia.

TACTICAS YOS % PARTICIPACION | % PARTICIPACION
POR ACTIVIDAD TNITARIA
Tl n T T TOTAL
agEss |Conenico gt § 3000000 0% 10% § 750000 |$ 750000|$ 750000 $ 750000 |§ 3000000
Pauta en redes soclales para
branding § 3000000 0% 10% § 750000 |$ 750000 |§ 750000 § 750000 |§ 3000000
T 600000 0% § 1500000 § 1500000 [ 5 1.500000 [§ 1500000 [FRCT L
Emall marketing § 1000000 % W § 250000[5 250000[$  250000]5 250000 |$ 1000000
Base de clientes para
CONVERSATIONS campaﬁlasylpromociones § 2,000,000 1% % § 500.000|5 500.000(5 500000|5 500.000|5 2.000.000
Pauta direccionada a la venta(
conversén) § 14000000 40 3% § 3500000 |5 3500000($ 3500000| § 3500000 |$ 14000000
WhatsApp § 2000000 11% T § 5000005 500000|$ 500000| 5 500000 |§ 2000000
PERLCLE LT § 16,000,000 6% § 4750000 § 47500005 4750000 ] 4750000 [FFRIRed
Fventos § 2000000 7% T §S00000[5  S00000[ 5 500000]5 500000 § 2000000
EXPERIENTIAL | Alnzss § 1000000 (5] % §250000(5 250000($ 250000|5 250000 |$ 1000000
Talleres §2.400.000 %
T S 200000 10% § 7500005 750000[5 750000]§ 750,000 [FRRRII)
oy PEmadereidos | 1000000 0% W § 250000]5 250000[$  250000]5 250000 § 1000000
Social medi § 1000000 0% W §250000|5 250000|$ 250000|5 250000 |§ 1000000
SUB TOTAL CLIENTES § 2.000000 ™ § 5000005 500000[ 5 500000] 5 500000 [T
TOTALPPTO MERCADEO 2024 § 30.000.000 100% 100% § 7500000 [ 5 7500000 ] 5 7.500000] 5 7.500000 [ETNIN
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DISTRIBUCION DE INVERSION POR TRIMESTE




72

11.7 Riesgos y analisis de sensibilidad

El desarrollo de Nokill como una marca de productos veganos y sostenibles
representa una oportunidad con un alto impacto en el mercado, ya que, de acuerdo con la
proyeccion del consumo de producto de origen vegetal, se estd apuntando a la tendencia de
consumo consciente y a la preocupacién por el bienestar animal y ambiental. Con base a esto,
como cualquier tipo de plan de negocio, existen varios riesgos que podrian afectar el
lanzamiento y continuidad del negocio.

La matriz de riesgos y contingencias que presentamos a continuacién (Tabla 10) ha
sido disefiada para identificar los principales desafios potenciales que podrian impactar a
Nokill, cada riesgo ha sido evaluado en términos de probabilidad en impacto. Para cada
riesgo, se ha propuesto un plan de contingencia que ayudara a mitigar los efectos negativos
y asegurar la continuidad del negocio. Esto ayudaré a fortalecer la resiliencia de Nokill, sino

que también refuerza su compromiso con la calidad, sostenibilidad y la satisfaccion de los

consumidores, pilares fundamentales de la marca.

Tabla 10

Matriz de riesgos y contingencia. Elaboracion propia.

RIESGO PROBABILIDAD IMPACTO DESCRIPCION PLAN DE CONTIGENCIA
. La fatta de ingredientes veganos de Identificar y diversificar proveedores de confianza, Crear un
Escasez de materias ) s n ) ) -
fimas Alka Alto calidad puede afectar la produccidn y inventario de seguridad para evitar rupturas en la cadena de
P distribuccion. sumunistro
Au o decostos de . Incrementos EI’].|E.IS costosde insumos o |Negociar acuerdo a largo plazo con uuveedureg.A]uslar precios
L. Baja Alto envases sostenibibles que pueden reducir|de venta en base a costos y mantener al cliente informado sobre el
produccion -
el margen de ganancia valor del producto
Nuevas leves sobre efiquetas. sellos Mantener una vigilancia continua de las regulaciones locales
Cambio de regulaciones Baja Medio entre otra: quetas, . internacionales. Ajsutar el etiquetado y empaque corfirme a
nuevas normativas
Fallos en la cadena de ) Retrasos o problgm_as logisticos puede  |Colaborar con multiples prm‘_eedoresytenerplane_s Ioglsﬂqos
suministro Media Alto afectarla disponibilidad del producto en  |atternativos. Impelementar sisemas de control de inventario en
el mercado tiempo real
Competidores con productos smilares o \Desarrollar campafias de marketing que resalten losvalores
Competencia agresiva Alta Alto nuevos en el mercado pueden reducir la |diferenciales de NOKILL. Innovar constantemente en el portafolio
couta del mercado de productos.
Dificultades enla Media Alto Falta de reconocimiento y confianza en  |Realizar colaboraciones con influencers y participar en ferias para
percepcion de marca una nueva marca vegana dar dequstaciones de los productos.
Crearun fondo de emergencia y buscar lineas de creditos en
Riesgos financieros Media Medio Falta de liquidez para sogtener el negocio |condiciones favorables. Considerar financiamiento por medio de
hasta que sea rentable accionistas (dado el caso cuando se supere el limite)
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12. Disefio técnico u operativo.

A continuacion, se detallan los procesos clave para el funcionamiento de Nokill:

Elaboracion de la marca y manual de identidad visual: Este primer proceso es
crucial para establecer la identidad de Nokill. Aqui se incluye la creacion de
un manual de marca, que definird los lineamientos visuales, tono de
comunicacion, valores y el posicionamiento de la marca. Este documento
servird como guia para asegurar la coherencia en todas las acciones de
marketing y comunicacion.

Produccion y entrega del producto: Una vez definido el concepto de la marca,
el siguiente paso es la colaboracién con el proveedor para la fabricacion de
los productos. Este proveedor se encarga de elaborar el producto final segun
las especificaciones acordadas, lo que incluye la preparacion de los
ingredientes, la produccion, el empaque y la colocacion de etiquetas.

Control de calidad y validacion del producto: Tras la produccién, se realiza
un proceso de control de calidad para asegurar que los productos cumplan con
los estandares de la marca en cuanto a sabor, ingredientes, empaque y
etiquetado. Este paso es esencial para garantizar que cada producto entregado
sea consistente con la propuesta de valor de Nokill.

Distribucion y logistica: Una vez aprobado el producto, se gestionan los
procesos de distribucion y logistica para entregar los productos a los puntos

de venta o directamente a los consumidores. Este proceso incluye la gestién
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de inventarios, el envio eficiente y la coordinacion con los canales de

distribucién adecuados.

Cada uno de estos procesos clave asegura la calidad y consistencia de los productos
Nokill, manteniendo la integridad de la marca a lo largo de toda la cadena de valor. En la

siguiente figura 29, detalla cdmo es la cadena del proceso:

Figura 29
Cadena del proceso de Nokill. Elaboracién propia.

PROVEEDORES
ppr
CLIENTA DUENA g o
MARCA ENTREGA —
BODEGA
NOKILL 0 NOKILL
N ,!\ NOKILL
75 e
MAQUILA v T I
BODEGA ]
CONSOLIDACION CARGA DISTRIBUCION PRODUCTOS
i — A CLIENTES!
== 5

Se incluye los activos tangibles y los gastos operativos ya que es fundamental para el
correcto funcionamiento de Nokill, estos elementos son esenciales para mantener la
eficiencia operativa y la rentabilidad del negocio. Los activos tangibles (Tabla 11) como
herramientas de trabajo son la base para la planeacion estratégica y la entrega efectiva de la
propuesta de valor a los consumidores. Por otro lado, los gastos operativos (Tabla 12), que
incluyen costos relacionados con la produccion, marketing, distribucion y personal, son
necesarios para garantizar la sostenibilidad del negocio y asegurar que la marca pueda

mantenerse competitiva y crecer en el mercado. Un adecuado control y gestion de estos
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factores permite optimizar los recursos, maximizar el rendimiento y garantizar que Nokill

ofrezca un producto excelente a sus consumidores, mientras asegura su viabilidad financiera

a largo plazo.

Tabla 11

Activos tangibles de Nokill. Elaboracion propia.

ACTIVOS CANTIDAD VALOR TOTAL

Bases Portatil 3[$ 50,000.00 [ $ 150,000.00
Mouse 3 $ 50,000.00 | $ 150,000.00
Portatiles 3| $ 6,000,000.00 | $ 18,000,000.00
Celulares 3| $ 2,500,000.00 | $ 7,500,000.00
Impresoras 1| $ 2,000,000.00 | $ 2,000,000.00
Escritorios de Madera 3| $ 1,000,000.00 | $ 3,000,000.00
sillas 3| $ 500,000.00 | $ 1,500,000.00
Archivador 1| $ 300,000.00 | $ 300,000.00

Tabla 12

Gastos operativos de Nokill. Elaboracion propia.

GASTOS VALOR
Gastos de Marketing $ 2,500,000.00
Gastos de Capacitacion $ 300,000.00

Asesoria Contable

$ 1,500,000.00

Gastos de Representacion

$ 1,500,000.00

Servicio domicilio tercerizado

$ 2,000,000.00

Gastos Papeleria $ 300,000.00
Gastos por eventos $ 500,000.00
Gastos por alianzas $ 500,000.00

12.1 Recursos claves del negocio
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Los principales recursos clave para el éxito de Nokill incluyen, en primer lugar, el
cumplimiento con las certificaciones necesarias exigidas por los establecimientos
comerciales tales como el INVIMA y la Camara de Comercio, las cuales aseguran que los
productos cumplan con los estdndares de calidad y regulaciones del sector.

Otro recurso esencial es el talento humano, compuesto por un equipo altamente
capacitado y especializado en diversas areas clave del negocio. Esto incluye profesionales en
produccion, marketing, ventas y atencion al cliente, cuya experiencia y habilidades son
fundamentales para el crecimiento y éxito de la marca. Ademas, se requerira una fuerza
comercial profesional, capaz de representar los valores de la marca y establecer relaciones
solidas con los puntos de venta y distribuidores.

Finalmente, una oferta de valor diferenciada y segura es crucial para atraer a diversos
perfiles de inversionistas. Esta propuesta debe resaltar los elementos Unicos de Nokill, como
su compromiso con la sostenibilidad, la salud y el bienestar, garantizando una propuesta

solida y atractiva para los inversionistas interesados en apoyar el crecimiento de la marca.

12.2 Requerimientos e insumos

Los principales requerimientos e insumos para Nokill incluiran, en primer lugar, el
proveedor de maquila, quien sera responsable de entregar el producto terminado, junto con
el etiquetado y el embalaje de acuerdo con las especificaciones de la marca. Ademas, una
estrategia de publicidad robusta sera fundamental para alcanzar las metas de ventas

establecidas, garantizando una alta visibilidad y posicionamiento en el mercado.
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En los siguientes puntos, se detallan los costos e ingresos proyectados, basados en las
ventas estimadas, lo cual permitira tener una vision clara de la viabilidad financiera y el

potencial de crecimiento de la marca.

12.2.1 Presupuesto de inversidn y gastos de operacion

La siguiente Tabla 13 presenta un desglose detallado de los gastos operativos
proyectados para los afios 2025 a 2028. Se observan tanto gastos preoperativos (diferidos)

como gastos de operacion mensuales:
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Tabla 13
Gastos operativos de Nokill. Elaboracion propia.
GASTOS

Gastos preoperativos (diferidos) ANO 0

Gastos de Constitucion 500.000

Licencias Oracle y SAP 20.000.000

Antivirus 5.000.000

Licencia de Office 630.000

Registro INVIMA 500.000
Total gastos preoperativos 26.630.000
Total inversion 59.230.000
GASTOS DE OPERACION MES 2.025 2.026 2.027 2.028
Arriendo 0 0 0 0 0
Servicios Publicos 300.000 3.600.000 3.744.000 3.781.440 3.819.254
Registro Mercantil 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
Depreciacion Equipos 0 5.980.000 5.980.000 5.980.000 5.980.000
Total gastos de operacion 10.368.074 11.701.842 12.091.629 12.737.485
Gastos de operacion fijos 9.580.000 9.724.000 9.761.440 9.799.254
Gastos de operacion variables 788.074 1.977.842 2.330.189 2.938.231
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS MES 2.025 2.026 2.027 2.028
Gastos de Marketing 2.500.000 30.000.000 31.200.000 31.512.000 31.827.120
Gastos de Capacitacion 300.000 3.600.000 3.744.000 3.781.440 3.819.254
Asesoria Contable 800.000 9.600.000 9.984.000 10.083.840 10.184.678
Gastos de Representacion 400.000 4.800.000 4.992.000 5.041.920 5.092.339
Servicio domicilio tercerizado 800.000 9.600.000 9.984.000 10.083.840 10.184.678
Gastos Papeleria 300.000 3.600.000 3.744.000 3.781.440 3.819.254
Gastos por eventos 500.000 6.000.000 6.240.000 6.302.400 6.365.424
Gastos por alianzas 500.000 6.000.000 6.240.000 6.302.400 6.365.424
Depreciacion Muebles y Enseres 100.000 100.000 100.000 0
Total gastos de admon y vtas 73.300.000 76.228.000 76.989.280 77.658.173
Gastos de administrativos fijos 30.100.000 31.300.000 31.612.000 31.827.120
Gastos administrativos variables 43.200.000 44.928.000 45.377.280 45.831.053

A continuacion, se detallan los aspectos mas relevantes de cada seccion.

e Gastos Preoperativos (Diferidos):
Importancia de las Licencias: Destaca la inversion significativa en licencias
de Oracle y SAP, fundamentales para el funcionamiento de los sistemas
informaticos y la gestion empresarial. Estas licencias son activos intangibles
que proporcionaran valor a largo plazo.

e (Gastos de Constitucion:
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Se incluyen los costos asociados al proceso de constitucion legal de la
empresa, como el registro mercantil y las licencias necesarias para operar.
Gastos de Operacion Mensuales:

- Servicios Publicos: Los servicios publicos (agua, luz, teléfono) son gastos
recurrentes y esenciales para el funcionamiento de cualquier negocio.

- Depreciacion de Equipos: Refleja la pérdida de valor de los equipos a lo
largo del tiempo. Este gasto es contable y no implica un desembolso de
efectivo en el periodo.

Gastos de Administracion y Ventas:

- Marketing: Se observa una fuerte inversion en marketing, lo cual sugiere una
estrategia agresiva para captar clientes y posicionar la marca.

- Capacitacién: La empresa prioriza la capacitacion del personal, lo que indica
un compromiso con el desarrollo de sus empleados y la mejora de la
eficiencia.

- Asesoria Contable: La contratacion de servicios contables es fundamental
para cumplir con las obligaciones fiscales y garantizar la correcta gestion
financiera.

- Servicio a Domicilio Tercerizado: Este gasto sugiere que la empresa ofrece
un servicio de entrega a domicilio, lo cual es cada vez mas demandado por los

consumidores.
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Teniendo en cuenta que la inflacion neta en Colombia esta entre el 3% y el 4%, se
calculan los aumentos salariales sobre esta base, por tanto, serén de la siguiente manera (tabla
14):

Tabla 14
Porcentaje de incremento salarial por afio. Elaboracion propia.

Aumento Salarios afio 2 4.00%
Aumento Salarios afio 3 4.00%
Aumento Salarios afio 4 4.00%
Salario minimo mensual vigente 0
Valor auxilio de transporte 0

12.2.1.1 Presupuesto de némina.

De acuerdo con la estructura organizacional de la empresa, solamente hay tre cargos
que van a estar a la cabeza de “El lider en la cadena de suministro”; cada uno tendra los

siguientes salarios como se incluyen en la siguiente tabla 15 y 16:



Tabla 15

Relacion de pago salarial por cargo Elaboracion propia.

LIDER EN LA CADENA DE SUMINISTRO

Salario basico mensual 1.450.000 1.508.000 1.568.320 1.631.053
Meses trabajados 12 12 12 12
Auxilio de transporte 0 0 0 0
Salario anual 17.400.000 18.096.000 18.819.840 19.572.634
Total prestaciones sociales 3.799.000 3.950.960 4.108.998 4.273.358
Total Aportes Parafiscales 696.000 723.840 752.794 782.905
Total Seguridad social 3.657.828 3.804.141 3.956.307 4.114.559
Total Carga prestacional 8.152.828 8.478.941 8.818.099 9.170.823
Neto a pagar en el afio 25.552.828 26.574.941 27.637.939 28.743.456
LIDER COMERCIAL

Salario basico mensual 850.000 884.000 919.360 956.134
Meses trabajados 12 12 12 12
Auxilio de transporte 0 0 0 0
Salario anual 10.200.000 10.608.000 11.032.320 11.473.613
Total prestaciones sociales 2.227.000 2.316.080 2.408.723 2.505.072
Total Aportes Parafiscales 408.000 424.320 441.293 458.945
Total Seguridad social 2.144.244 2.230.014 2.319.214 2.411.983
Total Carga prestacional 4.779.244 4.970.414 5.169.230 5.376.000
Neto a pagar en el afio 14.979.244 15.578.414 16.201.550 16.849.612
LIDER EN COMUNICACION

Salario basico mensual 800.000 832.000 865.280 899.891
Meses trabajados 12 12 12 12
Auxilio de transporte 0 0 0 0
Salario anual 9.600.000 9.984.000 10.383.360 10.798.694
Total prestaciones sociales 2.096.000 2.179.840 2.267.034 2.357.715
Total Aportes Parafiscales 384.000 399.360 415.334 431.948
Total Seguridad social 2.018.112 2.098.836 2.182.790 2.270.102
Total Carga prestacional 4.498.112 4.678.036 4.865.158 5.059.764
Neto a pagar en el afio 14.098.112 14.662.036 15.248.518 15.858.459
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Tabla 16

Presupuesto de némina para Nokill. Elaboracién propia.
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PRESUPUESTO DE NOMINA

CARGOS Y CONCEPTOS 2.025 2.026 2,027 2.028

Total salarios mensuales 3.100.000 3.224.000 3.352.960 3.487.078
Total Auxilios de transporte 0 0 0 0
Total salarios anuales 37.200.000 38.688.000 40.235.520 41.844.941
Total prestaciones sociales 8.122.000 8.446.880 8.784.755 9.136.145
Total aportes parafiscales 1.488.000 1.547.520 1.609.421 1673.798
Total sequridad social 7.820.184 8.132.991 8.458.311 8.796.643
Total carga prestacional 17.430.184 18.127.391 18.852.487 19.606.586
Total costo de la némina 54.630.184 56.815.391 59,088.007 61.451.527
Prima Junio 1.550.000 1.612.000 1.676.480 1.743.539
Prima Diciembre 1.550.000 1.612.000 1.676.480 1.743.539
Vacaciones diciembre 1.550.000 1,612,000 1.676.480 1.743.539
Cesantias Febrero 3.100.000 3.224.000 3.352.960 3.487.078
Interes cesantias febrero 372.000 386.880 402.355 418.449
Pagos otros meses 46.508.184 48.368.511 50.303.252 52.315.382
Pago fijo mensual 3.875.682 4,030.709 4,191,938 4.359.615

Para iniciar operaciones, se requiere una inversion inicial de 250 millones, con los

cuales se pretende cubrir las compras de los activos fijos y los gastos operacionales mientras

se alcanza el punto de equilibrio con las ventas. De esta forma, se ha establecido la siguiente

meta comercial: Para el primer mes de operacion, se iniciara con 100 de mayonesa y 50

unidades salsas ajo y salsas chipotle, alcanzando un total de 200 unidades. A partir de ese

punto, la meta sera aumentar las ventas en un 30% mes a mes hasta el mes 6. En este

momento, el crecimiento proyectado se ajustara al 20% mensual debido al incremento en las
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unidades disponibles. En el mes 9, el objetivo de crecimiento serd del 10% mensual hasta
finalizar el afio.

Al cierre del afio, se proyecta que las ventas para 2026 comiencen con una meta de
500 unidades por referencia de ajo, chipotle, y 700 unidades salsas mayonesa totalizando
1,700 unidades mensuales. Durante ese afio, se espera un crecimiento del 20% cada tres
meses. Para los afios siguientes, las ventas se incrementaran por encima de la inflacion, con
una proyeccion de crecimiento de entre el 10% y el 13% anual. Este plan establece un
crecimiento sostenido y estructurado, alineado con la capacidad de produccién y la demanda

esperada en el mercado.
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13. Diseflo Organizacional y forma legal

13.1 Modelo Organizacional

El modelo organizacional de la empresa es jerarquico orientado a un enfoque agil de
Start up, donde las decisiones principales se tomaran por el CEO y el CTO y se van bajando
escalonadamente, se espera cultivar una cultura organizacional en la cual el equipo tenga

confianza en participar y dar nuevas ideas abiertamente:

Figura 30
Organigrama de Nokill. Elaboracion propia.
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13.1.2 Cargos y responsabilidades

e Lider de cadena de suministro: Manuela Oviedo
Responsabilidades principales:

- ldentificar y seleccionar proveedores de produccion de productos veganos que
cumplan con los estandares de calidad y seguridad alimenticia.

- Negociar los mejores precios y condiciones de compra.

- Evaluar el desempefio de los proveedores y establecer relaciones a largo plazo.

- Optimizacion de los niveles de inventarios para minimizar costos y evitar roturas
de stock o productos de fecha corta.

- Gestionar devoluciones y reclamaciones con los proveedores.

- Coordinar el transporte y la recepcion de los productos

- Gestionar el almacenamiento y la distribucion de los productos

- Garantizar la satisfaccion del cliente.

e Lider de marketing: Ménica Londofio.
Responsabilidades principales

- Estrategia y planificacion, de un plan de marketing integral considerando el
presupuesto limitado.

- Ejecucion de campafias, desarrollando contenido relevante y atractivo en el
publico objetivo, utilizando diferentes canales de marketing (digital y tradicional)
para llegar a los clientes medicidn de resultados acorde a la finalizacion de la

campania.
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- Ventas y relaciones publicas para atraer potenciales clientes a través de diversas
estrategias, construccion de relaciones con los futuros clientes, proveedores y
medios de comunicacion

- Gestion de presupuesto

- Andlisis de datos de acuerdo con las métricas establecidas, rendimientos de
campanas

- Toma de decisiones basada en datos para mejorar las estrategias de marketing

e Lider comercial: Carlos Morales
Responsabilidades principales:
- Investigacion de mercado, identificado nuevas oportunidades, analizando la
competencia y definicion del publico objetivo
- Prospeccién de clientes, negociacion y cierre de ventas
- Construir relaciones solidas y durades con los clientes
- Gestionar el presupuesto ventas.
- Seguimiento de indicadores de ventas y rentabilidad.

- Desarrollo de nuevos productos para busqueda de nuevos prototipos.

e Mensajero de medio tiempo.
Se hara por medio de contratacion servicios, acorde a las funciones que se le

establezcas seran por tarea realizada.
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13.2 Estudio de referencia salarial.

Al disefiar la estructura salarial para una microempresa es fundamental considerar no
solo los aspectos econdmicos, sino también, los valores que queremos promover y que
nuestros lideres lo valoren. Integrar estos valores en la remuneracién puede incentivar a que
se pueda crecer potencialmente, entendiendo que es una microempresa y que Se esta
relanzando.

Se pedira por cargos objetivos estratégicos cumplimiento de los indicadores, ejemplo
al lider de cadena de suministro ahorros y descuentos por compras, al lider de mercadeo
cumplimiento al 90% de alcance en campafias y al lider comercial el cumplimiento de las

metas de venta mensuales.

13.3. Tipo de sociedad a constituir.

Para constituir una sociedad en Colombia se debe elegir primero el tipo de sociedad
y la razdn social de la misma. De esta forma, basados en la ley colombiana, son cinco las
formas méas comunes de sociedades comerciales, donde se encuentra la sociedad andnima,
sociedad por acciones simplificada (SAS), la sociedad de responsabilidad limitada, sociedad
en comandita (simple o por acciones) y sociedad colectiva. (FINAGRO, 2022)

De acuerdo con lo anterior y a la revision de la marca Nokill, donde se busca que los
accionistas solo respondan por el monto de sus aportes, existiendo una flexibilidad en su
estructura y gestion, permite adaptar la empresa a las necesidades cambiantes del mercado.

Esto, ayuda a facilitar la captacion de inversion al permitir la emision de acciones, adicional
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la imagen corporativa da una formalidad y solidez, lo que puede ser atractivo para nuevos
clientes y proveedores.
Por tanto, se seleccionara la Sociedad por Acciones Simplificada SAS, este tipo de
sociedad:
Se constituye mediante documento privado inscrito en el registro mercantil de la
Céamara de Comercio del lugar en el que la sociedad establezca su domicilio principal.
Si al momento de la constitucidn se realizan aportes sujetos a escritura publica se hara
mediante notario, segin lo dispuesto en el articulo 5 de la Ley 1258 de 2008. Su
capital social se divide en acciones. Las acciones son libremente negociables, pero

puede por estatutos restringirse hasta por 10 afios su negociacion (FINAGRO, 2022,

p.1)

La Sociedad por Acciones Simplificada, creada en la legislacion colombiana por la
ley, es una sociedad de capitales, de naturaleza comercial que puede constituirse mediante
contrato o acto unilateral y que constara en documento privado. EI documento de constitucion
sera objeto de autenticacion de manera previa a la inscripcion en el registro mercantil de la
Camara de Comercio, por quienes participen en su suscripcion. Dicha autenticacién debera

hacerse directamente o a través de apoderado (Camara de Comercio de Cali, s.f.)



89

14. Andlisis de viabilidad financiera.

Estado de resultados proyectado:

Tabla 17
Estado de resultados proyectado para Nokill. Elaboracion propia.

ESTADO DE RESULTADOS
ITEM 2.025 2.026 2.027 2.028
Ventas netas 128.609.661 442.119.216 534.964.251 695.186.045
Costos variables 55.367.549 184.062.278 204.493.191 233.388.079
Costo nomina 54.630.184 56.815.391 59.088.007 61.451.527
Gastos de Operacion 10.368.074 11.701.842 12.091.629 12.737.485
Gastos de Administracion y Ventas 73.300.000 76.228.000 76.989.280 77.658.173
Gastos preoperativos 26.630.000 0 0 0
Gastos financieros 0 0 0 0
Utilidad gravable -91.686.146 113.311.704 182.302.144 309.950.780
Impuesto de Renta 0 33.993.511 54.690.643 92.985.234
Utilidad neta -91.686.146 79.318.193 127.611.501 216.965.546
Reserva legal 0 7.931.819 12.761.150 21.696.555
Utilidad del periodo -91.686.146 71.386.373 114.850.351 195.268.991

La necesidad de incurrir en gastos fijos relacionados con la némina de la fuerza de
ventas y el equipo de mercadeo, asi como los gastos destinados al posicionamiento de la
marca, se debe a la estrategia de construccién y consolidacion de la presencia en el mercado.
Inicialmente, estos costos no son cubiertos por el volumen de unidades lanzadas, ya que el
enfoque esta en establecer una base sélida para el crecimiento futuro.

Sin embargo, a partir del segundo afio como se menciona en la tabla 17, se proyecta
alcanzar la rentabilidad gracias a un crecimiento agresivo en la distribucion, ventas y
reconocimiento de marca, lo que permitira que los ingresos superen los costos operativos y

generen utilidades sostenibles.
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Tabla 18
Balance general proyectado para Nokill. Elaboracion propia.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

ACTIVO Ano 0 2.025 2.026 2.027 2.028
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos 190.770.000] 135.461.078| 242.398.217| 399.941.452| 660.894.128
Cuentas por Cobrar- Clientes 0 0 0 0 0
Anticipo Impuesto de Renta (Retefuente) 0 7.716.580 34.243.733 32.348.077 41.711.163
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 190.770.000] 143.177.658| 276.641.949( 432.289.529( 702.605.291
ACTIVO FIJO
Aclivos depreciables 32.600.000 32.600.000 32.600.000 32.600.000 32.600.000
Depreciacion acumulada 0 6.080.000 12.160.000 18.240.000 24.220.000
Activos amortizables 0 0 0 0 0
Amortzacién acumulada 0 0 0 0 0
Gastos diferibles 26.630.000 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 59.230.000 26.520.000 20.440.000 14.360.000 8.380.000
TOTAL ACTIVOS 250.000.000| 169.697.658| 297.081.949| 446.649.529 710.985.291
PASIVO + PATRIMONIO
PASIVO

Carga Prestacional por Pagar 0 3.472.000 3.610.880 3.755.315 3.905.528
Cuentas por pagar- Proveedores 0 0 0 0 0
Impuesto de Renta 0 0 33.993.511 54.690.643 92.985.234
Impuestos locales por pagar 0 488.074 1.677.842 2.030.189 2.638.231
Iva por pagar 0 7.423.730 20.167.669 20.929.834 29.247.204
Obligaciones finacieras 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 0 11.383.804 59.449.902 81.405.981] 128.776.197
PATRIMONIO
Capital 250.000.000{ 250.000.000] 250.000.000{ 250.000.000]  250.000.000
Resultados de Ejercicios Anteriores 0 0 -91.686.146 -20.299.772 94.550.578
Utlidades o Pérdidas del Ejercicio 0f -91.686.146 71.386.373]  114.850.351]  195.268.991
Reserva Legal 0 0 7.931.819 20.692.969 42.389.524
TOTAL PATRIMONIO 250.000.000] 158.313.854| 237.632.047| 365.243.548 582.209.093
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 250.000.000) 169.697.658| 297.081.949| 446.649.529 710.985.291

Los datos presentados en la tabla 18, demuestran que Nokill es una inversion sélida
y rentable. Nokill tiene capacidad para generar ingresos, eficiencias operativas y estabilidad
financiera, en la que se proyecta un futuro prometedor en el crecimiento significativo en los

préximos anos.
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Tabla 19
Flujo de caja neto mensual enero-junio 2025 Nokill. Elaboracién propia.
2.025
Aio 0 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
0 190.770.000 182.291.518 174.359.696] 167.138.532] 160.841.223]  153.369.699
0 3.333.500 4.333.550 5.633.615  7.323.700 8.788.439]  10.546.127
0 194.103.500 186.625.068 179.993.311]  174.462.232]  169.620.663] 163.915.826
32.600.000 0 0 0 0 0 0
0 1.511.300 1.964.690 2564.007]  3.320.326 3.984.391 4781210
0 3.875.682 3.875.682 3.875.682  3.875.682 3.875.682 3.875.682
325.000 325.000 325.000 325.000 325.000 325.000
6.100.000 6.100.000 6.100.000{  6.100.000 6.100.000 6.100.000
26.630.000 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 1.974.890 0
0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0
59.230.000 11.811.982 12.265.372 12.854.779]  13.621.008]  16.250.964|  15.081.952
-59.230.000 182.291.518 174.359.696 167.138.532]  160.841.223 153.369.699]  148.833.875
250.000.000
0
190.770.000 182.291.518 174.359.696 167.138.532]  160.841.223] 153.369.699]  148.833.875
Tabla 20
Flujo de caja neto mensual julio-diciembre 2025. Elaboracion propia.
2025
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
148.833.875|  145.451.022| 143.451.735| 137.765.207|  137.509.213|  138.257.688
12.655.353 15.186.423 16.705.066 18.375.572 20.213.129 22.234.442
161.480.228|  160.637.445]  160.156.801)  156.140.779| 157.722.342|  160.492.130
0 0 0 0 0 0
5.737.524 6.885.028 7.573.531 8.330.884 9.163.973 10.080.370
3.875.682 3.875.682 3.875.682 3.875.682 3.875.682 6.975.682
325.000 325.000 325.000 325.000 325.000 325.000
6.100.000 6.100.000 6.100.000 6.100.000 6.100.000 6.100.000
0 0 0 0 0 0
0 0 4.517.381 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
16.038.206 17.185.710 22.391.5%4 18.631.566 19.464.655 23.481.052
145.451.022|  143.451.735|  137.765.207| 137.509.213|  138.257.688|  137.011.078
145.451.022]  143.451.735]  137.765.207) 137.509.213| 138.257.688|  137.011.078
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En las anteriores tablas 19 y 20; se hace despliegue del flujo de caja mensualmente,
para mayor claridad de como se cierra el primer afio en ventas, en el cual es el punto de

arranque de la operacion.

Tabla 21
Flujo de caja afios de estudio para Nokill. Elaboracion propia.

Caja Inicial 0 190.770.000 137.011.078 243.948.217|  401.491.452
Ingresos Netos 0 145.328.917 499.594.714 604.509.604|  785.560.230
TOTAL DISPONIBLE 0 336.098.917 636.605.792 848.457.821| 1.187.051.683
Inversiones en activos 32.600.000 0 0 0 0
Egresos por compra de materia prima o insumos 0 65.887.383 219.034.111 243.346.898|  277.731.814
Egresos por némina 0 49.608.184 56.676.511 58.943.572 61.301.315
Egresos por gastos de operacion 3.900.000 4.044.000 4.081.440 4.119.254
Egresos por gastos de administracion y ventas 73.200.000 76.128.000 76.889.280 77.658.173
Egresos por gastos preoperativos diferidos 26.630.000 0 0 0 0
Egresos iva 0 6.492.271 36.286.879 62.027.336 79.424.243
Egresos retefuente 0 0 0 0 0
Egresos por gastos financieros 0 0 0 0
Egresos por pagos de Capital 0 0 0 0
Egresos impuestos locales 0 0 488.074 1.677.842 2.030.189
Egresos impuesto de renta 0 0 0 0 22.342.567
TOTAL EGRESOS 59.230.000 199.087.838 392.657.576 446.966.368|  524.607.555
NETO DISPONIBLE -59.230.000 137.011.078 243.948.217 401.491.452|  662.444.128
Aporte de Socios 250.000.000 0 0 0 0
Prestamo 0 0 0
Distribucion de Excedentes 0 0 0 0
CAJA FINAL 190.770.000 137.011.078 243.948.217 401.491.452|  662.444.128

En el flujo de caja presentado en la tabla 21 se destacan varios puntos relevantes. En
primer lugar, se observa un aumento constante en los ingresos netos a lo largo de los afos,
lo que refleja un crecimiento sostenido en las ventas generadas por Nokill.

Asimismo, la combinacion de la caja inicial y los ingresos netos evidencia un
incremento progresivo en la liquidez disponible para la empresa, fortaleciendo su capacidad
operativa.

Por Gltimo, es importante sefialar que la compafiia no recurre a financiamiento
externo, como préstamos o emision de acciones, ya que su principal fuente de recursos

proviene de los ingresos operativos.
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Tabla 22
Ventas mensuales de Nokill afio 2025. Elaboracion propia.

2025
ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Volumen estimado de ventas
SALSA VEGANA SABOR AJO 750.000 975.000 1.267.500 1.647.750 1.977.300 2.372.760
SALSA VEGANA SABOR CHIPOTLE 1.000.000 1.300.000 1.690.000 2.197.000 2.636.400 3.163.680
SALSA VEGANA SABOR MAYONESA 1.200.000 1.560.000 2.028.000 2.636.400 3.163.680 3.796.416
Valor total de ventas ($) 2.950.000 3.835.000 4.985.500 6.481.150 7.777.380 9.332.856
IVA o Impuesto al Consumo 560.500 728.650 947.245 1.231.419 1.477.702 1.773.243
Anticipo Retefuente 177.000 230.100 299.130 388.869 466.643 559.971
Total ventas con IVA 3.510.500 4.563.650 5.932.745 7.712.569 9.255.082 11.106.099
Ventas contado sin IVA ni Retefuente 2.950.000 3.835.000 4.985.500 6.481.150 7.777.380 9.332.856
Ventas a plazos sin [VA ni Retefuente 0 0 0 0 0 0
Ingresos por ventas de Contado 3.333.500 4.333.550 5.633.615 7.323.700 8.788.439 10.546.127
Recuperacion de Cartera 0 0 0 0 0 0
Ingresos Efectivos 3.333.500 4.333.550 5.633.615 7.323.700 8.788.439 10.546.127
2025
ITEM Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Volumen estimado de ventas
SALSA VEGANA SABOR AJO 2.847.312 3.416.774 3.758.452 4.134.297 4.547.727 5.002.499
SALSA VEGANA SABOR CHIPOTLE 3.796.416 4.555.699 5.011.269 5.512.396 6.063.636 6.669.999
SALSA VEGANA SABOR MAYONESA 4.555.699 5.466.839 6.013.523 6.614.875 7.276.363 8.003.999
Valor total de ventas ($) 11.199.427 13.439.313 14.783.244 16.261.568 17.887.725 19.676.498
IVA o Impuesto al Consumo 2.127.891 2.553.469 2.808.816 3.089.698 3.398.668 3.738.535
Anticipo Retefuente 671.966 806.359 886.995 975.694 1.073.264 1.180.590
Total ventas con IVA 13.327.318 15.992.782 17.592.060 19.351.266 21.286.393 23.415.032
Ventas contado sin IVA ni Retefuente 11.199.427 13.439.313 14.783.244 16.261.568 17.887.725 19.676.498
Ventas a plazos sin [VA ni Retefuente 0 0 0 0 0 0
Ingresos por ventas de Contado 12.655.353 15.186.423 16.705.066 18.375.572 20.213.129 22.234.442
Recuperacion de Cartera 0 0 0 0 0 0
Ingresos Efectivos 12.655.353 15.186.423 16.705.066 18.375.572 20.213.129 22.234.442

Se hace mencion nuevamente de la demanda (tabla 22) del primer afio, ya que es un
elemento crucial para justificar la situacion financiera, garantizando una estimacion de
ingresos a ventas futuras y evaluacion en la viabilidad del negocio, el afio 2025 muestra un

panorama positivo con un crecimiento sostenido y clara en preferencia en algunos productos.



Tabla 23
Evaluacion del proyecto. Elaboracion propia.

EVALUACION DEL PROYECTO
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Aiio 0 2.025 2.026 2.027 2.028
0 -91.686.146 79.318.193 127.611.501 216.965.546
o[ 12.160.000 12.160.000 12.160.000 11.960.000
0 0 0 0
0 0 0 0 0
-79.526.146 91.478.193 139.771.501 228.925.546
-79.526.146 91.478.193 139.771.501 228.925.546
250.000.000 0 0 0 0
0 0 0 0 0
250.000.000 0 0 0 0
-250.000.000]  -79.526.146 91.478.193 139.771.501 228.925.546
-250.000.000]  -354.526.146]  -298.500.568] -188.579.124] 21.488.510]

3,90
11,64%
14.676.941
10,00%

Teniendo en cuenta los flujos de efectivo proyectados como se hace mencién en la

tabla 23, se toma como calculo el VPN, con el cual el proyecto arroja una rentabilidad del

11.64% por encima de la tasa minima esperada la cual se establece en un 10%. Es importante

recalcar que se debe buscar que la rentabilidad de la empresa siempre este por encima de

inflacién, los indicadores clave sugieren que es una inversion rentable y que puede generar

un valor significativo para la empresa a largo plazo.
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15. Conclusiones

De acuerdo con lo antes expuesto, se evidencia un crecimiento de la demanda de los
productos veganos, esto es una tendencia a nivel global hacia la alimentacion, impulsada por
la conciencia sobre el medio ambiente, la salud y el bienestar animal. En Colombia, esta
tendencia se refleja en el aumento de opciones veganas en restaurantes y en la adopcién de
dietas a base de plantas, por lo tanto, esto es una oportunidad grande para Nokill, que
responde a la necesidad de adquirir productos accesibles y de alta calidad en la categoria de
salsas veganas.

Aunque el mercado de salsas tiene competidores establecidos como fruco, Delcasino
0 Notco, la marca Nokill busca posicionarse como una propuesta é€tica y amigable con el
medio ambiente, en un nicho aln poco saturado de salsas veganas, esta estrategia de
diferenciacion puede resultar una ventaja competitivamente relevante.

La estrategia de marketing y comunicacion se enfatizara en una conexion cercana con
el consumidor, usando canales digitales, redes sociales y alianzas con influencers. Esta tactica
permite una mayor visibilidad y engagement, esencial para una marca nueva en el mercado.
Adicionalmente, se apunta a construir una comunidad que respalde y recomiende la marca,
incrementando la lealtad y el Brand awarenes.

En términos financieros, Nokill proyecta ser rentable en un periodo de cuatro afios,
siempre que logre consolidarse en el mercado local de Cali y mantener la propuesta de valor
atractiva. La posibilidad de expansion a nivel nacional dependera de los resultados obtenidos
en los dos primeros afios, asi como su capacidad para establecer alianzas estrategias y

optimizar su cadena de suministro.
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Por lo tanto, este negocio nace como una iniciativa unipersonal con una vision a largo
plazo. En cuanto a su situacion financiera, estara dispuesto a sacrificar utilidades en las etapas
iniciales con el objetivo de lograr un sélido posicionamiento de marca. Actualmente, cuento
con un empleo en una multinacional que me permite solventar los primeros afios de

maduracion del negocio.
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Anexos

BRIEF MARCA NOKILL

Nombre del producto

Salsa vegana NOKILL

Descripcion del producto

La salsa vegana NOKILL es una opcién innovadora y saludable para aquellos que buscan
sabor a sus comidas favoritas sin comprometerse sus valores o su salud, nuestra salsa
ultiliza de papa como base, ofreciendo una textura cremosa y agrable sin la necesidad de
gluten, soya, lactosa, transgénicos, colesterol ni huevo.

Caracteristicas claves del producto

Base de almidén de papa: utilizamos almidén de papa para proporcionar la textura, el color
y la cremosidad, es excelete opcion para las personas que son intolerante a las legumbres,

Sin gluten: ideal para las personas que son intolerantes al gluten o que tengan opcion en su

Sin lactosa: Para personas que son intelorantes a la lactosa o eligen evitar productos

Sin colesterol: Al ser un producto de produccién 100% vegetarial, nuestra salsa no contiene
colesterol, contribuyendo una dieta mas saludable.

Libre de huevo:La salsa esta hecha sin huevo, lo que la hace apta para veganos y personas

Propuesta de Valor:

La salsa vegana Nokill , es la opcidn perfecta para quienes buscan una alimentacion
saludable y divertida. Disefiada para afiadir un toque de sabor a sus comidas favoritas, esta
hecha con ingredientes 100% vegatales y aptos para veganos; sin gluten, sin soya, sin
lactosa, ni colesterol. Nokill es ideal para quienes desean disfrutar sin remordimientos,
llevando el concepto de comer con conciencia, con sabores deliciosos y textura cremosa,
convirtiendo cada comida en una experiencia llena de sabor, perfecta para compartir y usar

Publico objetivo:

Personas entre 20y 70 afios, que cuidan su salud, que optan por una alimentacion
saludable, realizan ejercicio, consumen snacks saludables, se preocupan por su bienestar y
no se preocupan por el precio con tal de alimentarse adecuadamente aportando a su salud
y bienestar. También, la marca va dirigida a personas intolerantes a la lactosa, el huevo, el

Posicionamiento:

Salsa vegana, con el objetivo en ofrecer un sabor delicioso y una textura cremosa sin
comprometer la salud, ni el medio ambiente. Es una opcion perfecta para quienes quieran
tener opciones de acompafiamiento en sus comidas saludables, libre de ingredientes
comprometidos en la salud en lo que suelen encontrarse en las salsas tradicionales.

Formato de presentacion:

Botella de vidrio reciclable de 200MI con etiqueta clara, que resalta sus atributos
principales: sin gluten, sin soya, sin lactosa, sin colesterol, libre de huevo.

Sabor y aplicacion:

Disponibilidad en diferentes sabores (Mayonesa, ajo y chipotle) para una variedad de usos
incluyendo acompafiamiento en nuggets, hamburguesas,perros calientes, ensaladas o dips

Slogan:

El toque sano y delicioso
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Anexo 2. Encuesta a clientes potenciales.

Autorizo continuar con la encuesta

¢ Cuél es tu genero?

¢A qué estrato socio econdmico pertenece?
¢Cual es tu edad?

¢Cudl es tu nivel de ingresos?

¢Con gué frecuencia consumes salsas o aderezos en tus comidas?

¢Con qué frecuencia compras salsas o aderezos tradicionales? (Ej: Mayonesa, Rosada, Tomate,
Ranch)

¢Con gué frecuencia usas salsas 0 aderezos como complemento en tus platos?
¢Cudl es la principal razon por la que consumirias salsas veganas?

¢En qué situaciones sueles consumir salsas veganas?

¢ Qué tipo de salsa vegana prefieres?

¢, Qué ingredientes buscas en una salsa vegana?

¢Qué tipo de envase prefieres?

En una escala del 1 al 5; siendo 5 la calificacion muy importante. Valoré para usted la importancia
de ingredientes orgéanicos

En una escala del 1 al 5 siendo 5 la calificacion muy importante ; Cuan importante es para ti comprar
salsas de veganas?

¢Donde sueles comprar salsas o aderezos veganos?

¢ Qué factor influye mas en tu decisién de compra?

¢ Qué tan satisfecho estas con las salsas veganas disponibles en el mercado?

¢Hay alguna mejora o cambio que te gustaria ver en las salsas actuales?

¢Qué tipo de salsa o sabor te gustaria ver en el mercado que actualmente no esta disponible?
¢Compras siempre la misma marca en salsas?

¢ Estas dispuesto a probar nuevas marcas de salsas veganas?

¢Qué factor es mas importante para ti al elegir una salsa vegana?

¢Con qué tipo de alimentos sueles acompafiar las salsas veganas que consumes?



