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Resumen

Este plan de negocio propone el lanzamiento en Bogotd de OHLAAH, una marca de bebidas
funcionales que une salud, naturalidad y una experiencia sensorial divertida y diferente,
rompiendo con el estereotipo de que lo saludable es aburrido. Surge como respuesta a una
oportunidad en un mercado con oferta limitada y consumidores cada vez mas informados y
exigentes. A partir de una investigacion de mercado con enfoque mixto (entrevistas y encuestas a
270 personas), se identifica que los beneficios para la salud, el sabor agradable y la facilidad de

acceso son atributos clave, mientras persiste confusion sobre qué es una bebida funcional.

OHLAAH se presenta como una propuesta innovadora con ingredientes naturales, sabores
sorprendentes y empaques llamativos, acompafiada de estrategias de mercadeo que educan,
conectan y transmiten energia positiva. El plan integra andlisis competitivo, proyecciones
financieras y estrategias de distribucion multicanal, confirmando la viabilidad y el potencial de la

marca para convertirse en referente en el segmento funcional en Colombia.

Palabras clave: Salud, bienestar, beneficios percibidos, bebidas funcionales, saludable, estilo de

vida, habitos y prevencion en salud.



Abstract

This business plan proposes the launch of OHLAAH in Bogotd, a functional beverage brand that
blends health, naturalness, and a fun, different sensory experience, breaking the stereotype that
healthy is boring. It addresses a market opportunity in a segment with limited offerings and
increasingly informed, demanding consumers. Based on mixed-method market research (in-
depth interviews and surveys with 270 participants), the study identifies key purchase drivers
such as health benefits, pleasant taste, and accessibility, while highlighting the existing confusion

about what truly defines a functional beverage.

OHLAAH positions itself as an innovative proposal with natural ingredients, surprising flavors,
and eye-catching packaging, supported by marketing strategies that educate, engage, and convey
positive energy. The plan includes competitive analysis, financial projections, and multichannel
distribution strategies, confirming the brand’s viability and potential to become a benchmark in

Colombia’s functional beverage segment.

Palabras claves: Health, well-being, perceived benefits, functional beverages, healthy, lifestyle,

habits, and health prevention
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1. Descripcion de la oportunidad

La oportunidad de negocio corresponde a una ruta descubierta, alinedndose con la idea de
que "los consumidores pueden tener una necesidad fuerte que no estd siendo satisfecha por los productos

existentes” (Kotler & Keller, 2012, p 45), ya que surge a partir de la identificaciéon de un problema
existente en el mercado colombiano, la limitada oferta de bebidas funcionales que combinen
salud, naturalidad y experiencia sensorial. Esta necesidad ha sido observada en un contexto de
cambio profundo en los habitos de consumo, donde las personas buscan productos que, ademas
de hidratar, aporten beneficios reales a su bienestar fisico y mental. Aunque el interés por estas
bebidas ha crecido notablemente, la oferta actual atin no responde de manera integral a las
expectativas de un consumidor mas informado, exigente y orientado al cuidado de su salud

(Euromonitor International, 2024; Revista [Alimentos, 2024).

El origen de esta idea nace del conocimiento directo del sector alimentario, heredado de
una trayectoria familiar en el cultivo y transformacion de frutas, y de una experiencia profesional
en mercadeo, desarrollo de productos y estrategia comercial dentro de la industria de alimentos.
Esta combinacion de saberes me ha permitido observar desde dentro del sistema como ha
evolucionado el comportamiento del consumidor y detectar con claridad la falta de opciones
funcionales que, ademas de ser saludables, resulten placenteras y accesibles (Appinio, como se

cito en Buen Gusto, 2024).

Dado que uno de los pilares del desarrollo de este emprendimiento es la innovacion en
bebidas funcionales, se aprovechara la red de contactos en la industria para optimizar la
formulacion, garantizar el cumplimiento normativo y estructurar una oferta de valor que

responda a las tendencias del mercado. Este enfoque permitird no solo introducir un producto
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diferenciador, sino también posicionarlo de manera efectiva, generando una propuesta atractiva

tanto para consumidores como para distribuidores y aliados estratégicos.

Esta necesidad ha venido creciendo desde la pandemia de COVID-19 y ha marcado un
punto de inflexioén en los habitos de consumo, llevando a las personas a ser mas conscientes de lo
que consumen, como lo hacen y en qué momento. Este cambio de mentalidad ha transformado la
alimentacion, pasando de ser una necesidad basica a una bisqueda activa de bienestar, con el

objetivo de "vivir sanos durante mas tiempo" (Euromonitor International, n.d., p. 3)

Los consumidores ahora estan mejor informados, aprendiendo a leer las etiquetas
nutricionales y comprendiendo los ingredientes de los productos que eligen. El acceso a la
informacion, facilitado por la digitalizacion, ha incrementado la demanda de opciones mas
naturales, buscando reducir el consumo de ingredientes artificiales, azicares refinados y
productos que no aportan beneficios reales a la salud. De hecho, segun estudios recientes, el 54%
de los consumidores en 2024 tiene claro qué vitaminas y suplementos tomar para atender sus

objetivos y preocupaciones de salud (Euromonitor, 2024).

En Colombia, esta tendencia es evidente. Segun un estudio de Appinio, el 85% de los
colombianos intento adoptar una dieta mas saludable en el primer semestre de 2024,
posicionando la salud como un factor decisivo en sus elecciones de alimentos y bebidas,
(Appinio, como se citd en Buen Gusto, 2024). Ademas, la Revista [Alimentos indica que las
bebidas funcionales estdn ganando interés entre los consumidores, quienes buscan productos que
ofrezcan beneficios adicionales a la hidratacion (Revista [Alimentos, 2024). Este cambio se

refleja en las proyecciones del mercado, que alcanzard un valor de 213,74 mil millones de
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dolares en 2024, con expectativas de llegar a 306,76 mil millones para 2029 (Functional

Beverage Market Size | Mordor Intelligence, n.d.)

América Latina se destaca con un crecimiento anual del 8,75%, evidenciando como los
consumidores de la region estan revalorando sus habitos, buscando no solo saciar la sed, sino
también mejorar su bienestar fisico y mental (South America Functional Beverages Market Size |

Mordor Intelligence, n.d.)

En Colombia, la demanda por bebidas funcionales esta en aumento. De acuerdo con
Hanna Instruments Colombia (2024), este crecimiento es impulsado por consumidores cada vez
mas interesados en una alimentacion saludable y en la prevencion de enfermedades cronicas. En
paralelo, el mercado de bebidas de origen vegetal ha mostrado un crecimiento anual del 11,2%,
reflejando una clara tendencia hacia opciones mas sostenibles y con mayor valor nutricional (La

Republica, 2024).

Las bebidas funcionales se caracterizan por ofrecer beneficios que van mas alla de los
nutrientes basicos. Ingredientes como probioticos, cafeina, vitaminas, minerales y proteinas
bioactivas han ganado protagonismo, aportando beneficios como el fortalecimiento del sistema
inmunologico, la salud digestiva y propiedades antioxidantes, entre otros (Parraga & Vera,
2024b) Este cambio en las expectativas del consumidor ha llevado a la industria a repensar la
composicion de las bebidas tradicionales, en especial las carbonatadas. Hoy en dia, muchas
marcas buscan conservar la efervescencia y el sabor agradable, pero integrando ingredientes

funcionales que generen un valor real en términos de salud (Tech, 2024)

En el contexto colombiano, esta tendencia apenas esta tomando fuerza, y ya se pueden

identificar marcas que han comenzado a explorar este mercado. Cristal, por ejemplo, relanzo6 en
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2025 su bebida Cristalite, una propuesta que destaca por ofrecer agua enriquecida con vitaminas
y minerales. De igual forma, En 2024, Tosh incursion6 en el mercado de bebidas con el
lanzamiento de su nueva linea de Batidos Tosh, una propuesta innovadora que apuesta por
sabores unicos elaborados principalmente con ingredientes de origen vegetal. Esta iniciativa
busca romper con los estigmas asociados a lo 'saludable' y demostrar que lo funcional también
puede ser atractivo y placentero de consumir, Otra marca que se ha sumado a esta tendencia es
Solo, una bebida desarrollada por Ventolini, que apuesta por diferenciadores tanto en sabor

como en aporte nutricional.

A nivel internacional, esta transformacion del mercado también ha impulsado
movimientos estratégicos por parte de grandes compaiias. Un ejemplo de ello es la adquisicion
de la marca Poppi por parte de PepsiCo en marzo de 2025, por un valor de 1.950 millones de
dolares (PepsiCo, 2025). Poppi, reconocida por sus refrescos prebidticos bajos en azicar y con
vinagre de sidra de manzana como ingrediente funcional, representa la apuesta por bebidas que
combinan sabor y beneficios digestivos. Esta adquisicion refuerza el interés global por el
segmento de las bebidas funcionales, asi como la necesidad de las marcas de adaptarse a un

consumidor mas consciente de su salud (Caparroso, 2025).

Este cambio de mentalidad en los consumidores se refleja también en una mayor
conciencia sobre el propdsito de cada ingrediente funcional. Ya no basta con saber que una
bebida contiene vitaminas, omegas o proteinas; los consumidores ahora buscan comprender qué
funcion cumplen en su organismo y cual es el momento mas adecuado para consumirlos.
Como senala Edwin Rozo, director de Desarrollo de Negocios de Tetra Pak Andina, actualmente,

el consumidor no solo bebe o come algo para sentir saciedad, sino pensando en lo que necesita
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para realizar todas las actividades que tiene durante el dia y, sobre todo, para que su salud y

bienestar estén mucho mejor a lo largo del tiempo (Envapack, 2020).

Este nuevo comportamiento también ha llevado a una reduccion en el consumo de
bebidas carbonatadas tradicionales, a favor de opciones mas saludables como el té, el agua
embotellada y los productos bajos en calorias (Sectorial, 2024). Ademas, el dinamismo del
mercado se evidencia en las cifras de exportacion: las bebidas no alcohélicas registraron un
crecimiento del 19,5% en los primeros diez meses de 2023, segin datos de Esenttia S.A.

(Esenttia, 2024).

Con este plan de negocio se pretende establecer un modelo de comercializacion y
distribucion de bebidas funcionales que combine salud y experiencia sensorial, ofreciendo una
alternativa innovadora para el consumidor moderno. Para lograrlo, se incorporaran estrategias de
mercadeo enfocadas en la diferenciacion del producto, destacando su valor agregado en términos

de beneficios para la salud, experiencia de consumo y formulacion con ingredientes naturales.

2. Estudio de mercado
2.1. Investigacion de mercado

2.1.1. Planteamiento del problema

En los ultimos anos, el crecimiento del mercado de bebidas funcionales ha abierto nuevas
posibilidades para la innovacion en la industria de alimentos y bebidas. Esta categoria ha pasado
de ser una tendencia emergente a una exigencia real del consumidor, que ya no busca solamente
productos saludables, sino también opciones que respondan a necesidades especificas de

bienestar fisico y mental.
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En Colombia, si bien algunas marcas han comenzado a explorar este segmento, la oferta
sigue siendo limitada en cuanto a variedad de beneficios funcionales, sabores diferenciadores y
formatos practicos para el consumidor moderno. A pesar de los esfuerzos por diversificar el
portafolio con bebidas enriquecidas o con ingredientes naturales, el mercado atn no ha logrado
consolidar una propuesta que combine funcionalidad, conveniencia y valor percibido de forma
clara para el consumidor. Esto abre interrogantes sobre qué tan clara es la comprension del
consumidor frente a este tipo de productos, cudles son sus motivaciones de compra y recompra, y

qué aspectos realmente generan valor en su decision.

Para evaluar esta oportunidad de negocio, es fundamental entender los factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores, sus preferencias de sabor y formato, sus

habitos de consumo y su disposicion a pagar por un producto con estas caracteristicas.

Pregunta problema: ;Cudles son los atributos, percepciones y habitos de consumo que
influyen en la decision de compra de bebidas funcionales en hombres y mujeres de 18 a 65 afos

en Bogotd interesados en el bienestar y autocuidado a través de la alimentacion?

2.1.2. Segmento del mercado

El segmento de mercado al que se dirige esta investigacion corresponde a hombres y
mujeres entre los 18 y 65 afios, con poder de compra que viven en la ciudad de Bogota. Este
grupo se caracteriza por tener un nivel educativo que va desde bachiller hasta profesional o de
posgrado, y por mostrar un interés creciente en el bienestar, el autocuidado y la salud a través de
la alimentacion. Son personas activas, muchas de ellas con rutinas que incluyen actividad fisica o

un estilo de vida dindmico que demanda energia, concentracion o equilibrio digestivo, y estan
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compra suele estar influenciado por los beneficios percibidos del producto, ingredientes
naturales, respaldo cientifico, el sabor, el tipo de empaque, el precio y recomendaciones de
terceros, incluyendo amigos, expertos en salud o influencers en redes sociales. Acostumbran a
adquirir este tipo de productos en supermercados, tiendas saludables, farmacias o plataformas

digitales, y estan dispuestos a pagar un poco mas si el producto ofrece valor real.

2.1.3. Objetivo general

Identificar los atributos, percepciones y habitos de consumo que influyen en la decision
de compra de bebidas funcionales en hombres y mujeres de 18 a 65 afios en Bogota interesados

en el bienestar y autocuidado a través de la alimentacion.

2.1.4. Objetivos especificos

e Determinar el nivel de conocimiento y familiaridad que tienen los consumidores sobre las
bebidas funcionales.

e Describir los habitos de consumo de bebidas funcionales en cuanto a frecuencia, momento,
lugar y razones de consumo.

e Identificar los atributos del producto (sabor, ingredientes, precio, empaque, etc.) que influyen

en la decision de compra de bebidas funcionales.
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2.1.5. Tipo de investigacion

Al estudiar el comportamiento del consumidor frente a las bebidas funcionales, es clave
no solo entender qué atributos influyen en su decision de compra, sino también explorar mas a
fondo por qué esos atributos son relevantes para ellos. Por eso, se emple6 una metodologia de
enfoque mixto que combino lo mejor de dos aproximaciones: por un lado, una fase cualitativa
que permitié escuchar, observar y comprender al consumidor en su contexto cotidiano; y por
otro, una fase cuantitativa que proporcion6 datos medibles y comparables para identificar

patrones de comportamiento.

Hernandez Sampieri y Mendoza (2018) explican que el enfoque mixto es particularmente
util cuando se desea obtener una vision integral de un fendomeno, ya que permite captar tanto la
dimension subjetiva como la objetiva del comportamiento humano. En este caso, la combinacion
metodoldgica buscod no solo identificar qué atributos valoran los consumidores en una bebida
funcional, sino también comprender las motivaciones emocionales y racionales que influyen en

su eleccion, consumo o recomendacion.

2.1.5.1.  Investigacion cualitativa

En la fase cualitativa se utilizo la técnica de entrevistas en profundidad, aplicadas a 5
personas entre 18 y 65 afios, residentes en Bogot4, que consumen regularmente bebidas con
caracteristicas funcionales, como bebidas isotdnicas, jugos naturales enriquecidos o bebidas con
ingredientes naturales que aporten beneficios para la salud. Es importante aclarar que no se
exigid que los participantes identificaran necesariamente estos productos bajo el término técnico

de “bebidas funcionales”, dado que dicho concepto atn es poco familiar para una parte del
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mercado. Esta decision metodoldgica garantizod que el estudio estuviera centrado en quienes
efectivamente consumen estos productos, mas alla del conocimiento terminoldgico, y aseguro la

validez contextual de los resultados.

La seleccion de los participantes se realiz6 mediante muestreo por juicio o intencional,
técnica en la que, segiin Malhotra (2008), se elige a los encuestados porque el investigador
considera que cumplen con los requisitos del estudio. Para garantizar la pertenencia de los
entrevistados al grupo objetivo, se identificaron y visitaron espacios donde se evidencia alta

rotacion o consumo de bebidas funcionales. Entre los puntos clave de busqueda estuvieron:

Tiendas saludables y de productos organicos como Farmatodo, Fit Market y Fitbut.

« Supermercados con gondolas exclusivas de bebidas funcionales, como Exito, Carulla,
Jumbo y DI.

o (Cafeterias y cadenas que han incorporado productos saludables, como Starbucks y
Ventolini.

o Gimnasios y centros de entrenamiento, donde es habitual el consumo de bebidas

isotonicas, energéticas y suplementos.

o Eventos deportivos y actividades al aire libre.

A los participantes que cumplieron con los criterios de inclusion, se les aplicé una
entrevista en profundidad semiestructurada, grabada con su consentimiento y realizada de

forma presencial o virtual mediante plataformas como WhatsApp, Zoom o Google Meet.

Anexo 1.Guia de entrevista de profundidad
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2.1.5.1.1. Analisis de campo método cualitativo

Con el fin de comprender las percepciones, hdbitos y atributos valorados por los
consumidores frente a las bebidas funcionales, se realizaron entrevistas a profundidad a 3
hombres y 2 mujeres entre 18 y 65 afios residentes en Bogota, con interés en el bienestar y el
autocuidado a través de la alimentacion. La dinamica consistioé en una conversacion estructurada
donde se exploraron temas como la rutina diaria, alimentacion habitual, hobbies, nivel de

conocimiento sobre bebidas funcionales y su experiencia previa con este tipo de productos.

1. Hombre 1:
= Edad 32 afios
= Nivel educativo: Especializacion
= Hobby actual: Correr
= Estrato 3
2. Hombre 2:
» Edad: 54 afios
» Nivel educativo: Maestria
= Hobby actual: Caminar
= Estrato 4
3. Hombre 3:
= Edad: 27 afos
» Nivel educativo: Estudiante de Maestria
= Hobby actual: Crossfit

» Estrato 3
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4. Mujer 1:
= Edad: 25 afios
= Nivel educativo: Universitario
= Hobby actual: Crossfit
» Estrato 3
5. Mujer 2:
= Edad: 35 afios
= Nivel educativo: Especializacion
= Hobby actual: Triatlon
» Estrato 4

o Contexto de vida y habitos saludables

Uno de los principales hallazgos fue que la mayoria de los entrevistados afirmo realizar
ejercicio fisico al menos tres veces por semana, principalmente actividades como CrossFit y
running. Ademas, manifestaron un creciente interés por mantener una alimentacion mas
balanceada, aunque expresaron confusion ante la gran cantidad de informacion contradictoria

que circula en redes sociales y medios.

Frases destacadas:

“ 4 . »
1. “Todo esta costoso lo que dice que es bueno para uno es muy pero muy costoso

2. “Uno ya no ve etiquetas limpias en ningun tipo de producto”

)

3. “Comer saludable ya no es tan claro, antes los jugos eran buenos, ahora dicen que no.’

’

4. “Me gusta cuidarme, pero también quiero algo que me guste que sepa rico.’



34

5. “Busco algo natural pero que sea verdad, yo ya no sé qué creer”

e Conocimiento y percepcion sobre bebidas funcionales

Aunque la mayoria habia escuchado hablar de bebidas funcionales, muchos asocian lo
“funcional” con algo que deberia aportar mas que solo sabor o hidratacién, y tienen claro qué

ingredientes o beneficios las hacen realmente funcionales.

Frases destacadas:

1. “He escuchado de producto como Kombucha, pero no es rica.”

2. “Ahsi, yo las he escuchado. La primera vez fue en Estados Unidos, alla saben
deliciosas.”

3. “Asi como hay unas ricas, hay otras que nada que ver.”

4. “yo escuchado y leido de las bebidas funcionales y fue por la compra que realizo
PepsiCo, pero ... lei que Red Bull era funcional y pues si pero que me generé algo de

salud o bienestar en mi parecer no”

5. “Gatorade tiene aziicar ... eso funcional no tiene nada.”

o Habitos de consumo: momentos, lugares y frecuencia

Las bebidas funcionales comerciales como red Bull, Gatorade y demas son tomadas de
manera recurrente pero las que aporta algo diferente a hidratacion o energia no, tales como las

ideales para relajar, concentrar o para la parte digestiva o inmunoldgica casi no.,

Frases destacadas:
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“Yo las he comprado por que me llaman la atencion del nombre o empaque, pero son
super escasas de encontrar”

“Uy si, después de correr siempre me da ganas de consumir Electrolit, me gusta hacerlo
porque que uff me hidrata después de correr 10 Km, siento que en verdad me ayuda a
recuperarme’”’

“Uy cuando las encuentro, me la consumo después del almuerzo, para que me ayuda a
bajar la pesades, pero es un sacrificio por el sabor”

“Trato de consumir después de hacer ejercicio, pero de las otras como Kombucha Jum
eso es super maluco, si me hace bien, pero me dana las comidas con su sabor”

“La consumo antes del desayuno, compro los batidos verdes, pero me tapo la nariz y

>

escojo ese momento para no dariarme las comidas’

Atributos que influyen en la decision de compra

Los principales atributos valorados al momento de comprar una bebida funcional son:

Frases destacadas:

’

“Si la etiqueta dice cosas raras o demasiado técnicas, no la compro.’
“Que tenga un buen sabor, todo lo que es funcional sabe muy mal.”

“El sabor es clave, si sabe raro o a medicina, no la vuelvo a comprar.”
“Me llama la atencion cuando el diserio es diferente que sea atractivo™

“Me encantaria encontrar una bebida que sea deliciosa pero que me ayude con la

pesades, todo lo que como me inflama de manera instantanea”
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El analisis cualitativo permitio identificar que, aunque existe un creciente interés por el
bienestar y el autocuidado a través de la alimentacion, el conocimiento sobre las bebidas
funcionales sigue siendo limitado y confuso para los consumidores. Las personas buscan
productos que los ayuden a sentirse mejor fisica y mentalmente, pero dudan de las promesas

cuando no hay una comunicacion clara, transparente y cercana.

El sabor se posiciona como el atributo mas decisivo en la compra: los consumidores
rechazan productos que generen sensaciones medicinales o desagradables. Ademas, el empaque
debe ser visualmente atractivo, pero sobre todo honesto en la manera como comunica sus
beneficios, ya que hay una fuerte desconfianza hacia lo que es “saludable” si no esté respaldado

por una experiencia sensorial agradable.

En cuanto a los habitos, las bebidas funcionales se consumen de forma ocasional,
principalmente después del ejercicio, como acompafiamiento de comidas o como una alternativa
saludable frente a bebidas convencionales. Sin embargo, su baja frecuencia de consumo se debe
a la dificultad de identificarlas claramente en el punto de venta, la baja disponibilidad o a la falta

de diferenciacion emocional frente a otras categorias.

Este contexto representa una oportunidad clara para desarrollar bebidas funcionales que
comuniquen de forma atrevida, real y emocional, alineadas con las expectativas actuales del
consumidor: productos saludables que sepan bien, sean confiables y se integren de manera

auténtica en su estilo de vida.
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2.1.5.2. Investigacion cuantitativa

Para la fase cuantitativa de la investigacion, se utilizd una encuesta a través de Microsoft
Forms como herramienta de recoleccion de datos. En particular, no se conté con un marco
muestral completo ni con un mecanismo de seleccion aleatoria que asegurara igualdad de
probabilidades para todos los miembros de la poblacion objetivo (personas entre 18 y 65 afos
residentes en Bogotd). Ademas, el uso de una plataforma como Forms, aunque eficiente, genero
un sesgo de autoseleccion, ya que la mayoria de los encuestados compartian ciertas

caracteristicas, como afinidad hacia un estilo de vida saludable.

Por lo tanto, el estudio se enmarcé en un muestreo no probabilistico por conveniencia,
basado en la accesibilidad y disposicion de los participantes, con la implementacién de un
criterio de inclusion: haber consumido al menos una vez bebidas con caracteristicas funcionales,
entendidas como aquellas que ofrecen beneficios adicionales a la salud mas alla de su valor
nutricional basico. Para validar este criterio, se utilizd una pregunta filtro relacionada con el

consumo de productos saludables.

En consecuencia, la estrategia de recoleccion de datos se ajust6 a un muestreo por
conveniencia, ya que se recurrio a personas accesibles y dispuestas a participar, sin aplicar un
proceso de seleccion aleatoria. Ademads, se estableci6 un criterio de inclusion que requeria que
los participantes hubieran consumido al menos una vez bebidas con caracteristicas funcionales.
Para verificarlo, se incluy6 una pregunta filtro sobre el consumo de productos o bebidas

saludables, asegurando que los encuestados formaran parte del grupo de interés del estudio.

Dado lo anterior, este trabajo debe considerarse un sondeo de opinién con enfoque

exploratorio, que, si bien no permitié hacer generalizaciones estadisticas para toda la poblacion
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de Bogota entre 18 y 65 aios, si ofrecio informacion valiosa y representativa dentro de un
contexto especifico. Este tipo de estudio es especialmente util en etapas iniciales de
investigacion, ya que facilito la identificacion de patrones, percepciones y comportamientos del
consumidor, y permitié formular hipotesis preliminares cuando no se contaba con un marco

muestral completo (Malhotra, 2008).
2.1.5.2.1. Plan de muestreo

La poblacion objetivo de esta investigacion estd conformada por personas entre 18 y 65
afios, residentes en la ciudad de Bogota, pertenecientes a los estratos socioecondomicos 3,4, 5y
6, que cuenten con capacidad de compra, segiin el DANE (2018), la poblacion proyectada total

para el 2025 que cumple con estas caracteristicas son 6.463.034.

Zg-p-q-ﬁf
e (N-1)+2Z%-p-gq

Ecuacién 1. Formula tamafio de la muestra. Tomado de Tomado de Metodologia de la investigacidn (6.2 ed.,
p. 178), por R. Hernandez Sampieri, C. Fernandez Collado y P. Baptista Lucio, 2014, McGraw-Hill Education. © 2014 por
McGraw-Hill Education.

e n: tamano de la muestra

N: tamafio de la poblacion: 6.463.034

Z: valor de Z segun el nivel de confianza: 95%

p: probabilidad de éxito: 0.5

qQ:1—-p:1-0.5

e: margen de error: 0.05
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1.962 % 0.5 % 1 — 0.5 * 6.463.034

- — 384 Encuet
(6.463.034 — 1) %0052+ 1.962+05+1— 05 ncuetas

n

El tamafio de la muestra fue calculado con un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 5%, arrojando un total aproximado de 384 encuestas. Para la recoleccion de esta
informacion, se utilizo la herramienta Microsoft Forms. Las encuestas fueron aplicadas en
eventos deportivos, como jornadas de running, espacios de gimnasio, eventos de futbol, y
también fueron divulgadas a través de redes sociales como WhatsApp, Facebook e Instagram.
Adicionalmente, se llevo a cabo trabajo de campo en puntos estratégicos de Bogota para asegurar

una cobertura adecuada de la muestra.

Anexo 2. Instrumento cuantitativo aplicado

2.1.5.2.2. Trabajo de campo método

Para esta fase del proyecto, se realizo el procesamiento y analisis de los datos obtenidos a
través de una encuesta estructurada aplicada a consumidores ubicados en la ciudad de Bogota,
con edades entre 18 y 65 afios, pertenecientes a los estratos 3 al 6, que hubiesen consumido al
menos una vez bebidas o productos con caracteristicas funcionales. El instrumento de
recoleccion fue disefiado con preguntas cerradas, semiestructuradas y escalas tipo Likert, con el
objetivo de identificar los atributos que determinan la decision de compra de bebidas

funcionales.

Se recolectaron un total de 420 encuestas, superando el tamafio muestral minimo
estimado (384) para un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. Durante el
proceso de depuracion, se eliminaron aquellas encuestas que no cumplian con el criterio de edad

definido para el segmento objetivo (entre 18 y 65 afios), obteniendo un total de 270 respuestas
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validas para el andlisis, las encuestas que se eliminaron fueron de personas que no estaban en el

rango de edad del segmento.

El tratamiento estadistico de los datos se abord6 desde un enfoque descriptivo, utilizando
herramientas como frecuencias absolutas y relativas, medidas de tendencia central (promedio) y

dispersion (desviacion estandar), de acuerdo con la naturaleza de cada variable.

Las variables nominales, definidas como aquellas que representan categorias sin un orden
especifico entre ellas (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista, 2014), fueron
analizadas mediante distribuciones de frecuencias absolutas y relativas. Entre estas variables se
encuentran el género, el estrato socioecondémico y el tipo de bebida preferida. Para facilitar la
interpretacion visual de los datos, se emplearon representaciones graficas como diagramas de
barras y graficos de pastel, herramientas recomendadas para el andlisis de variables cualitativas
nominales (Bisquerra, 2004). Para variables ordinales, especialmente aquellas basadas en
escalas tipo Likert de 4 puntos, se calcularon medidas como la media y la desviacion estandar,
tratdndolas como intervalares, una practica valida en anélisis de mercado cuando se busca
interpretar tendencias generales (Jamieson, 2004; Carrion, 2013; Field, 2020). Para preguntas
de texto libre, como las definiciones personales de “alimentacién saludable” o “bebida
funcional”, se aplicé una categorizacion tematica inductiva, agrupando respuestas en

categorias semanticas comunes para su representacion cuantitativa (Gibbs, 2021).

Antes de analizar los héabitos, percepciones y preferencias relacionadas con las bebidas
funcionales, es fundamental caracterizar el tipo de persona que particip6 en la encuesta. Esta
etapa descriptiva permite conocer la distribucion de la muestra segun variables

sociodemograficas clave, como el género, la edad y el estrato socioecondémico, lo cual resulta
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esencial para contextualizar los resultados y comprender desde qué perspectivas responden los

participantes. A continuacion, se presenta un analisis cruzado de estas variables.

e Sexo, edad y estrato socioeconémico de los encuestados

Género Edad Estratod  Estratod  Estrato5  Estrato$ Total Informacién de personas encuestadas por genero, edad y estrato
Femenino 16-25 1 ] 1 [} 17
26-35 51 8 2 3 64 MasdeS6 et — 2647% 0,00%
36-45 5 8 3 2 18 2 46-55 14.71% 0,00%
46-55 17 7 4 2 30 ? 36-45 S S B 25,00% 0,00%
Mas de 56 19 2 0 0 21 = 26-35  DEmSSISSmEN  35,20% 75,00% 100,00%
Total Fem. 103 30 9 7 147 _ = Estrato 3
18-25 14.71% 000%
Masculino 18-25 12 5 0 0 17 Estrato 4
- !
26-35 3 12 6 2 54 e — — O Estato s
36-45 15 4 3 0 29 2 45535 SO 6,67% 44,44% 0,00% Estrato 6
46 -55 8 5 2 0 15 E 36-45  EESSRE 26.67% 33,33% 40,00%
Mas de 56 10 8 0 0 18 < 26-35 | S 756 22,22% 60,00%
Total Masc. 79 34 8 2 123 18-25 16,67% Du0%
Total General 182 64 17 7 270 0% 0% 20%  30%  40%  S0%  60% 0% BO%  90%  100%

Figura 1. Cantidad de personas por rango de edad, estrato y

Tabla 1. Cantidad de personas por rango de edad, estrato y . . .
género. Autoria propia

género, Autoria propia

En total, se analizaron 270 encuestas validas. Del total, el 54,4% de las personas
encuestadas se identificaron como mujeres (n=147), mientras que el 45,56% fueron hombres
(n=123). Al observar la distribucion por grupos de edad y estratos, se evidenci6 que la mayoria
de las personas encuestadas se encontraba en el grupo de edad entre 26 y 35 afios, concentrando

un porcentaje importante de las respuestas tanto en mujeres como en hombres.

En cuanto al estrato socioecondmico, el estrato 3 fue el mas representativo de la muestra
(67,41%), seguido por el estrato 4 (23,70%). Este patron se mantuvo relativamente estable en
ambos géneros, lo cual sugiere que la mayoria de los encuestados pertenecia a clases medias.

Estos datos pueden observarse con mayor claridad en la Tabla 1y en la Figura 1.

o Perfil educativo
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Nivel educativo de las personas encuestadas

Estudios que ha realizado los encuestados por
116

120 rango de edad
1 60 55
100 F ’
B0 =0 41
0 54 40 18-325
. m Total 30 1l 13 20 W36 -35
16 0 10" 2 sl 3645
10 5 & 4
20 I 3 B 2243 1 4655
0 | 0 = uMasde 56
4 . . . - 1. Universitario 2. Posgrado [ 4. Secundaria 3. Tecnico o
1. Universitario 2. Posgrado | 4. Secundaria 3. Tecnico o (Pregrado) Espedializacion, Tecnologico
(Pregrado) Especializacion, Tecnologico B Maestria,
Maestria, Doctorado | Doctorado }
Figura 2. Cantidad de personas entrevistadas segun el nivel Figura 3. Estudios que ha realizado los encuestados por
académico. Autoria propia rango de edad. Autoria propia

El perfil educativo de los encuestados refleja una muestra con alto nivel de formacion.
De los 270 participantes, el 42,96 % posee formacion universitaria (pregrado), mientras un
31,11 % cuenta con estudios de posgrado (especializacion, maestria o doctorado), de acuerdo con

la Figura 2.

Desde una perspectiva generacional, los rangos de edad comprendidos entre los 26 y 45
afios concentran la mayor proporcion de personas con formacion universitaria (pregrado) y de
posgrado (especializacion, maestria o doctorado). En particular, el rango de 26 a 35 afios destaca
significativamente, registrando 96 personas con nivel universitario o superior como se evidencia
en la Figura 3, lo que refleja una etapa activa de consolidacion profesional y busqueda de

cualificacion avanzada.

Por otro lado, el grupo de 18 a 25 afios presenta una distribucién mas equilibrada, con

una mayor concentracion en niveles de secundaria y técnico/tecnoldgico. Esto sugiere que
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muchos de estos individuos se encuentran en proceso de formacioén académica o han finalizado

recientemente estudios de nivel medio o técnico.

Estos hallazgos evidencian que el perfil educativo de los encuestados esta conformado
principalmente por adultos jovenes con educacion superior, lo cual representa un segmento
potencialmente informado, analitico y exigente. Este tipo de consumidor tiende a valorar
atributos como la innovacion, el impacto en la salud y la funcionalidad de los productos,
caracteristicas clave en categorias como las bebidas funcionales tal como se puede evidenciar en

la Figura 3.

o Conocimiento de bebidas funcionales:

L % de personas que han escuchado sobre las
Conocimiento de que €s una bebidas funcionales

bebida funcional

1. Entiende
claramente 1 No Si

35% 35% i
= 2. |dea parcial o 58,15%

vaga
3. No entiende /
no sabe

Figura 4. porcentaje de personas que entiende que es

una bebida funcional. Autoria propia Figura 5. porcentaje de personas que han escuchado sobre

las bebidas funcionales. Autoria propia

Se realizo una pregunta abierta para poder identificar que se entiende sobre las bebidas
funcionales donde fue necesario realizar agrupaciones Entiende claramente el concepto, es por

qué mencionan que aporta beneficios a la salud mds alla de hidratar, incluyen términos como
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“vitaminas”, “minerales”, “probioticos”, “mejorar la digestion”, “funcion especifica”, etc. Tiene
una idea parcial o vaga, asocian el concepto con “algo saludable”, “natural”, “energizante” o
con productos como “Electrolit”, pero sin precisar la idea de funcionalidad o beneficio adicional
claro. No entiende o no sabe, respuestas como “no s¢”, “ni idea”, “N/A”, o menciones
incorrectas (ej. que no tenga alcohol como unico criterio). Aproximadamente 1 de cada 3
personas comprende bien qué es una bebida funcional, mientras que otro tercio tiene una
nocion vaga, y el tercio restante desconoce completamente el término. Esto sugiere la
necesidad de educar al consumidor sobre qué es una bebida funcional y en qué se diferencia de
las bebidas comunes. También se evidencia que el uso del término "bebida funcional" como
parte de la estrategia de comunicacion podria no ser efectivo, debido al bajo nivel de

conocimiento y la falta de diferenciacion percibida frente a otras bebidas disponibles en el

mercado, el conocimiento sobre que es la bebida funcional evidencia en la siguiente Figura 4.

% de personas que saben o han escuchado sobre bebidas
funcioaneles, por edad y nivel de estudio

Género Nivel edueativo 18-25 26-35 36-45 46-55 Misde56 Total
Femenino % poredad 33% 51% 68% 538 38% 5044% 4. Secundaria | s
Universitario (Pregrada) 75% 60% 46%  11% 17% 4561% 2 3. Tecnico o Tecnologico  NEEERY ™ SO%TIT13% 505
Pasgrado (Especislincion.  jc o gr g 7% 5395 3 -
Maestria, Doctorado) 2 2 Posgrado( Especializacion, Maestria, Doctorado ) - IENNNARE 33% 50%  20% mis 25
Técnico o Tecnolégico 0% 16% 15%  33% 17% 17.54%
Secundaria 0% 0w aw 11w 0% a51% 1. Universitario (Pregrado) NS GSNSE 1 38% 10 IS0%) 26-35
Masculino % por edad 67% 49% 32%  47% 63% 49,56% 4. Secundaria 0% o T -, 36-45
Universitario (Pregrade) 38% 46% 17% 38% 30% 37.50% . 46-55
Pusgra?lu(Especmliz.:lmc'm, 3 a3 sos 20 33339 % 3. Tecnico o Tecnologico o fIIGHIINNISE 33% 17% Masde 56
Msestris, Doctorado) £ 2 posgrado ( Especializacion, Masstria, Doctorado ) - | ENISARINSTRNIG4%: 7%
Técnico o Tecnolsgico 38% 8% 50%  13% 50% 25,00% & . '
Secundaria 13% 4% 0% 0% 0% 3,57% 1. Universitario (Pregrado)  NESENNG0%: 46%  11987%
Total general i6n por edad 100% 100% 100% 100%  100% 100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Figura 6. Porcentaje de personas que saben o han escuchado sobre las bebidas

Tabla 2. Porcentaje de personas que saben o han escuchado sobre las bebidas X . . . | .
funcionales por edad, género y nivel de estudio. Autoria propia

funcionales por edad, género y nivel de estudio. Autoria propia

El analisis muestra que el 41.9% de los encuestados ha escuchado hablar de las bebidas
funcionales, con mayor conocimiento en mujeres (50.4%) frente a hombres (45.5%), y con un

incremento progresivo segun el nivel educativo, especialmente en personas con estudios de
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posgrado, Figura 5. Asimismo, el grupo de edad de 26 a 35 afios y mayores de 56 presenta
mayor familiaridad con estos productos. Esto es consistente con investigaciones previas que
indican que el conocimiento sobre alimentos funcionales tiende a ser mas alto en individuos con
mayor educacion y preocupacion por la salud (Ares & Gambaro, 2007; Grunert, 2010). Ademas,
las mujeres suelen mostrar mayor interés por productos relacionados con el bienestar, lo cual

influye en su nivel de conocimiento (Siegrist et al., 2015). (Tabla 2 e Figura 6)

Descriptivas
N Perdidos Media Mediana DE Minimo  Méaximo
Vive 100 270 0 141 1.00 0.789 1 4
Electrolyte 270 0 3.07 3.00 0.934 1 4
CristalLite 270 0 2.58 3.00 1.083 1 4
Gatore 270 0 243 2.00 0.945 1 4
Hatsu 270 0 2.07 2.00 0.946 1 4
Saviloe 270 0 217 2.00 1.014 1 4

Tabla 3. Analisis descriptivo de percepcion de bebidas funcionales del mercado. Autoria propia

Este nivel de conocimiento y conciencia también se refleja en la forma en que los
consumidores perciben la funcionalidad de bebidas especificas. Por ejemplo, bebidas como
Electrolit M =3.07; DE = 0.934) y CristaLite (M = 2.58; DE = 1.083) son ampliamente
reconocidas como funcionales, lo cual sugiere que existe una “correlaciéon” entre el nivel de
informacion y la capacidad para identificar productos con beneficios especificos. Por otro lado,
productos como Vive 100 (M = 1.41; DE = 0.789), aunque disefiados para brindar energia, no
son claramente percibidos como funcionales, posiblemente debido a su asociacion con bebidas
energéticas convencionales. Esto refuerza la idea de que la percepcion funcional no depende
unicamente del producto en si, sino de su posicionamiento y del nivel de conocimiento del

consumidor, los resultados se pueden observan en la tabla 3.
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N Perdidos Media Mediana DE Minimo Méximo
¢ Qué tan frecuenté intenta alimentarse de manera saludable 7 (2) 270 0 240 2.00 0.581 1 3
¢Qué tan importante es para usted cuidar su salud y bienestar a través de la alimentacién? (2) 270 0 264 3.00 0.538 1 3

270 0 1.94 2.00 0.802 1 3

Frecuencia gjercicio

Tabla 4. Andlisis descriptivo de frecuencia de ejercicio. Autoria propia realizado en Jamovi

Frequencias de ; Qué tan frecuenté intenta alimentarse de manera saludable ? (2)

; Qué tan frecuenté intenta alimentarse de manera saludable ? (2)  Frecuencias % del Total % Acumulado

3 121 448% 448%
2 136 504 % 95.2%
1 13 48% 100.0 %

Frequencias de ;Qué tan importante es para usted cuidar su salud y bienestar a través de la alimentacion? (2)

;Qué tan importante es para usted cuidar su salud y bienestar a través de la alimentacioén? (2)  Frecuencias % del Total

% Acumulado

1 8
2 80
3 182

3.0%
29.6 %
67.4%

3.0%
326%
100.0 %

Frequencias de Frecuencia gjercicio

Frecuencia ejercicio  Frecuencias % del Total % Acumulado

3 79 293 % 29.3 %
2 96 356% 64.8 %
1 95 35.2% 100.0 %

Tabla 5. Frecuencia de alimentacion saludable, importancia de cuidar de su salud a través de la alimentacion y frecuencia de realizar ejercicio.

Autoria propia realizado en Jamovi

En el andlisis del estilo de vida de los encuestados, se observa en la tabla 4 y tabla 5 una

clara tendencia hacia la adopcion de habitos alimenticios saludables. El 95,2% de los

participantes indicd que intenta alimentarse de manera saludable con frecuencia media o alta, con

una media de 2,40 sobre 3 y una baja desviacion estandar (0,581), lo que refleja una percepcion

homogénea entre los consumidores. Ademas, el 67,4% afirmoé que cuidar su salud y bienestar a

través de la alimentacion es muy importante, alcanzando una media de 2,64 y una mediana de 3.
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Estos resultados evidencian que los encuestados valoran de forma significativa la alimentacioén
como un pilar para su bienestar general. En contraste, la frecuencia de ejercicio presenta una
mayor dispersion: solo el 29,3% realiza actividad fisica con alta frecuencia, mientras que mas del
70% se distribuye entre frecuencia media y baja. La media para esta variable fue de 1,94, con
una desviacion estandar mas elevada (0,802) lo que indica mayor variabilidad en los estilos de
vida activos. En conjunto, los datos sugieren que la salud alimentaria es una prioridad mas
establecida que el ejercicio fisico entre los consumidores, lo cual podria influir directamente en

su interés y disposicion a consumir productos funcionales como parte de su rutina de bienestar.

Descriptivas
N Perdidos Media Mediana DE Minimo Maximo
Cansumir frutas y verduras frecuentemente 270 0 0.485 0.00 0.50 0 1
Evitar el consumo excesivo de azlcar y grasas 270 0 0.578 1.00 0.495 0 1
Elegir alimentos naturales y poco procesados 270 0 0.570 1.00 0.496 0 1
ncluir productos bajos en calorias 270 0 0.119 0.00 0.324 0 1
Beber suficiente agua diariamente 270 0 0.452 0.00 0.499 0 1
Tener una dieta balanceada segun mis necesidades 270 0 0.600 1.00 0.491 0 1
Comer con moderacion y en horarios regulares 270 0 0.259 0.00 0.439 0 1

Tabla 6. Anélisis descriptivo de habitos alimentario. Autoria propia Autoria propia realizado en Jamovi

En cuanto a los habitos alimentarios, si bien se observa una tendencia positiva hacia
comportamientos considerados saludables, como tener una dieta balanceada segln las
necesidades individuales (M = 0.600; DE = 0.491), evitar el consumo excesivo de azlcar y
grasas (M = 0.578; DE = 0.495) y elegir alimentos naturales y poco procesados (M = 0.570; DE
=0.496), practicas fundamentales como comer con moderacion y en horarios regulares (M =
0.259; DE = 0.439) o incluir productos bajos en calorias (M = 0.119; DE = 0.324) presentan

medias considerablemente mas bajas. Esto revela una comprension bastante adecuada de lo
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que implica una alimentacion saludable: conceptos como “dieta balanceada”, “evitar aztcares y
grasas” y “alimentos poco procesados” obtienen las medias més altas, lo cual demuestra una base
conceptual solida. Sin embargo, practicas esenciales como el consumo diario de frutas, verduras
0 agua muestran niveles mas bajos, lo que sugiere una desigual del conocimiento nutricional

observar tabla 6.

Descriptivas
N Perdidos Media Mediana DE Minimo Maximo
Agua 270 0 0.893 1.00 0.310 0
Gaseosas 270 0 0.385 0.00 0.488 o]
Jugas pasteurizados 270 0 0.100 0.00 0.301 0
Jugos naturales 270 [ 0.541 1.00 0.492 0
Bebidas Isotonicas 270 0 0.185 0.00 0.389 0
Bebidas en polvo 270 0 0.100 0.00 0.301 0
Tes frios 270 0 0.278 0.00 0.449 0

Tabla 7. Anélisis descriptivo de consumo de bebidas habitualmente. Autoria propia

Para entender que tipo de bebida toma regularmente en la tabla 7 se observa que el agua
se posiciona como el liquido mas consumido (M = 0.893; DE = 0.310), lo cual es coherente con
las recomendaciones nutricionales bésicas. Sin embargo, otros productos como las gaseosas (M =
0.385; DE = 0.488) y los jugos naturales (M = 0.541; DE = 0.499) también presentan una
presencia significativa, sugiriendo un consumo mixto entre opciones saludables y productos con
mayor contenido de aztcar. El bajo consumo de jugos pasteurizados (M = 0.100; DE = 0.301),
bebidas en polvo (M =0.100; DE = 0.301) y bebidas isoténicas (M = 0.185; DE = 0.389) podria

explicarse por una menor percepcion de valor nutricional o por preferencias de sabor y precio.
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Frequenaas de jCon que frecuencia consume este tipo de bebidas funcionales

1Con gue frecuencia consume este ipo de bebidas funcionales? 2 Frecuencias % del Tota % Acumulado

Tabla 8. Frecuencia de consumo de bebidas funcionales. Autoria propia

Los encuestados tiene un conocimiento basico sobre lo que constituye una alimentacion
saludable, pero cuya aplicacion efectiva es parcial y varia segin el tipo de producto o
comportamiento analizado. Estas inconsistencias representan una brecha relevante entre
conocimiento y accion, lo cual debe ser considerado al disefiar intervenciones educativas,

campafas de promocién de la salud o estrategias de marketing para productos funcionales.

No obstante, cuando se observa el comportamiento real en la tabla 8, emergen ciertas
discrepancias. Por ejemplo, si bien la intencion hacia una alimentacion saludable es elevada, el
consumo habitual de bebidas funcionales es bajo. Aunque el 60% las consume
ocasionalmente (valor 1), solo el 8.1% lo hace con regularidad (valor 4). Este contraste indica
que las intenciones saludables no siempre se traducen en practicas cotidianas, posiblemente
por factores como el precio, el desconocimiento, la accesibilidad o la percepcion de estos

productos.
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Descriptivas

N Perdidos Media Mediana DE Minimo Maximo
Omegas 270 0 0.2778 0.00 0.449 0 1
Multivitaminico 270 0 0.3481 0.00 0477 0 1
Tranquilizantes 270 0 0.0556 0.00 0.229 0 1
Bebidas isotanicas 270 0 0.1815 0.00 0.386 0 1
Energizantes 270 0 0.2000 0.00 0.401 0 1
Coldgeno 270 0 0.3074 0.00 0.462 0 1
Te de infusion 270 0 0.4333 0.00 0.496 0 1
Pildoras para dormir 270 0 0.0667 0.00 0.250 0 1
Otras 270 0 0.3519 0.00 0478 0 1

Tabla 9. Analisis descriptivo de consumo de productos funcionales. Autoria propia Autoria propia realizado en
Jamovi

Donde priorizan el consumo preventivo y natural: el té de infusion (M = 0.433; DE =
0.496), los multivitaminicos (M = 0.348; DE = 0.477) y el colageno (M = 0.307; DE = 0.462)
son los mas utilizados. En contraste, productos relacionados con tratamientos mas especificos o
con connotaciones farmacologicas, como tranquilizantes (M = 0.056; DE = 0.229) y pildoras
para dormir (M = 0.067; DE = 0.250), presentan un consumo marginal. Esto sugiere una
preferencia hacia estrategias de bienestar proactivo, es decir, orientadas a la prevencion de
enfermedades y al mantenimiento de la salud mediante acciones anticipadas (Bauman &
Nutbeam, 2014), en lugar de un enfoque reactivo, que implica actuar inicamente cuando se
presentan sintomas o afecciones. La categoria “otras” (M = 0.352; DE = 0.478) revela una
diversidad de elecciones funcionales que podria estar vinculada con tendencias emergentes o

recomendaciones personales, observar tabla 9.
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o Atributos del producto que influyen en la decision de compra

Importancia de los atributos en la decisién de compra de bebidas funcionales

Beneficios funcionales

Facilidad para conseguirla

Marca responsahle

Precio accesible

Recomendacién de otros

Empaque atractivo

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Numere de personas gue consideran el atributo como 'Muy importante'

Figura 7 Importancia de los atributos en la decisién de compra de las bebidas funcionales. Autoria propia

Los resultados obtenidos evidencian que la decision de compra de bebidas funcionales
entre los consumidores en Bogota se fundamenta en atributos que reflejan una busqueda de
bienestar tangible y valor funcional. En particular, los beneficios percibidos para la salud, como
la presencia de vitaminas, aporte energético o ayuda a la concentracion, fueron valorados como
“muy importantes” por el 59% de los encuestados, consoliddndose como el atributo mas
determinante. Este hallazgo respalda la hipotesis de que los consumidores no solo consumen por
gusto, sino también con una expectativa clara de mejora en su rendimiento fisico o mental.
Asimismo, el sabor se posiciona como un segundo factor clave, con el 47% otorgandole la
maxima valoracion, lo que indica que, aunque el beneficio funcional es central, la experiencia
sensorial sigue siendo un elemento diferenciador al momento de elegir entre distintas marcas o
productos. De manera complementaria, la facilidad de acceso, es decir, la disponibilidad en
tiendas o plataformas también incide significativamente en la decision de compra, reflejando la

importancia de la conveniencia como factor de fidelizacion.
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Por otro lado, atributos como un precio accesible y la responsabilidad ambiental de la
marca mantienen un nivel de importancia moderado, lo que sugiere que, si bien los consumidores
estan atentos a estos aspectos, no son los principales impulsores de la compra inicial. Finalmente,
elementos como la recomendacion de terceros o la presentacion del empaque fueron
considerados menos relevantes por la mayoria de los encuestados, lo que puede interpretarse
como una tendencia hacia decisiones de consumo mas autonomas y racionalizadas, basadas en el

valor percibido del producto y no en la presion social o la estética.

e Analisis de correlacion entre beneficios percibidos e intencion de compra

Para explorar las posibles asociaciones entre los beneficios que los consumidores valoran
en una bebida funcional y su disposicion a adquirir estos productos, se aplicé un analisis de
correlacion de Spearman. Este tipo de correlacion no paramétrica es adecuada cuando las
variables son ordinales, como en este caso, donde tanto la intencion de compra como los

beneficios valorados se miden en escalas tipo Likert (Field, 2020).

La correlacion de Spearman (p) permite identificar si existe una relacion entre dos
variables: es decir, si a medida que una variable aumenta, la otra también lo hace (relacion
positiva), o si una disminuye cuando la otra aumenta (relacion negativa). A diferencia de la
correlacion de Pearson, Spearman no asume normalidad en los datos ni linealidad estricta, por lo
que es especialmente util en contextos de investigacion social con escalas categoricas ordenadas

(Dancey & Reidy, 2017; Pallant, 2020). Para esto fue necesario usar el software Jamovi.

Los resultados muestran que los beneficios funcionales (vitaminas, energia,

concentracion) tienen una correlacion positiva y significativa con la frecuencia de compra
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esperada (p =0.231, p <0.001), lo que sugiere que, a mayor valoracion de estos beneficios,

mayor intencioén de compra.

Otros atributos que también presentan correlaciones positivas y significativas con la

intencion de compra son:

o Facilidad para conseguirla (p=0.210, p <0.001)

e Marca responsable con el medio ambiente (p =0.190, p =0.002)
o Bajo en calorias (p = 0,169, p = 0,005)

e Recomendacion social (p=0.154, p=0.011)

e Sabor (p=0,125, p=0,040)

Aunque estas correlaciones no son muy altas, indican una relacién monotonica entre la
percepcion de ciertos atributos y la frecuencia con la que se compraria una bebida funcional si

esta cumple con las expectativas.

Anexo 3. Correlacion entre beneficios percibidos e intencion de compra




54

Regresion Logistica Ordinal

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo  Desvianza AIC RMcr

1 654 676 0.0356

Nota. La variable dependiente 'Si una bebida
funcional cumple con sus expectativas, ;con
qué frecuencia la compraria?’ tiene el
siguiente orden: 1234

Nota. Models estimated using sample size of
N=270

Coeficientes del Modelo - Si una bebida funcional cumple con sus expectativas, ;con qué frecuencia la compraria?

Predictor Estimador EE z p
Que sea baja en calorias 0.121 1.369 0.171
Sabor 0.145 0.527 0.598
Precio accesible 0.152 -1.513 0.130
Beneficios funcionales (vitaminas, energia, concentracion ) 0.166 2.053 0.040
Presentacion o empaque atractivo 0.133 -0.621 0.535
Facilidad para conseguirla (disponibilidad en tiendas o plataformas) 0.173 1.822 0.068
Recomendacion de otras personas (familia, amigos, redes sociales) 0.140 0.653 0514
Marca responsable con el medio ambiente 0.154 0.553 0.581

Tabla 8. Regresion logistica ordinal sobre “Si una bebida funcional cumple con sus expectativas, jcon qué frecuencia
la compraria? Autoria propia realizado en Jamovi,

Sin embargo, para determinar si estas valoraciones se traducen efectivamente en una
mayor propension a comprar con frecuencia estos productos, se utilizé una regresion logistica
ordinal. Esta técnica es adecuada cuando la variable dependiente es de tipo ordinal, como en este
caso: “Si una bebida funcional cumple con sus expectativas, ;con qué frecuencia la compraria?”,
medida en una escala de cuatro niveles. La regresion logistica ordinal permite modelar la
relacion entre una variable dependiente ordinal y un conjunto de variables independientes
categoéricas u ordinales, sin asumir distancias iguales entre las categorias (Agresti, 2010; Hosmer,

Lemeshow, & Sturdivant, 2013).

Desde el punto de vista tedrico, un coeficiente positivo (B > 0) en este tipo de modelo
indica que, a medida que aumenta el valor de la variable independiente, también aumenta la

probabilidad de que el individuo se ubique en una categoria superior de la variable dependiente.
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A su vez, un valor p inferior a 0.05 se interpreta como evidencia de significancia estadistica, lo
que implica que la probabilidad de que el efecto observado sea producto del azar es baja, y, por
tanto, puede considerarse confiable desde el punto de vista inferencial (Hosmer et al., 2013;

Agresti, 2010).

Los resultados del modelo confirmaron que los beneficios funcionales tienen un efecto
estadisticamente significativo y positivo sobre la frecuencia de compra (B = 0.3414, p = 0.040).
Este hallazgo valida cuantitativamente la importancia que los consumidores asignan a la salud
como motor principal de su decision de compra. Adicionalmente, la facilidad de acceso presento
un efecto positivo cercano al umbral de significancia estadistica (p = 0.068), lo que sugiere que,
aunque no concluyente, la disponibilidad del producto podria también influir en su compra

recurrente.

Por el contrario, otros atributos valorados en la etapa descriptiva, como el sabor, el
precio, el bajo contenido calorico, la presentacion del empaque, la recomendacion social o la
responsabilidad ambiental, no mostraron efectos estadisticamente significativos sobre la
frecuencia de compra. Esta divergencia revela que, si bien ciertos atributos pueden ser valorados
emocional o estéticamente, no necesariamente determinan el comportamiento de compra cuando

se trata de consumo recurrente.

En este caso, se encontrd que, Los beneficios funcionales (como aporte de vitaminas,
energia y mejora en la concentracion) tienen un efecto estadisticamente significativo y positivo
sobre la frecuencia de compra (B = 0.3414, p = 0.040). La facilidad para conseguir el producto
mostrd un efecto positivo cercano a la significancia (p = 0.068), lo cual sugiere un posible

impacto en la decisién de compra, aunque no concluyente. Atributos como el precio, el sabor,
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ser baja en calorias, la presentacion, la recomendacion social y la responsabilidad ambiental

no mostraron efectos significativos en este modelo. Tabla 8.

e Preferencias de beneficios funcionales segiin género

Atributos muy importantes a la hora de comprar bebidas funcionales
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Figura 8. Atributos muy importantes a la hora de comprar bebidas funcionales. Autoria propia

El analisis descriptivo revela que el atributo mas valorado por ambos géneros al momento
de adquirir bebidas funcionales es “mejorar la concentracion o el enfoque mental”. En este caso,
el 21,16% de las mujeres y el 24,33% de los hombres calificaron este atributo como muy
importante, lo cual evidencia una clara preferencia por productos que contribuyan al

rendimiento cognitivo. Esta tendencia puede estar influenciada por estilos de vida exigentes,
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tanto en el &mbito laboral como académico, donde la concentracion y el enfoque se convierten en

prioridades diarias.

En segundo lugar, “sabor o preferencia personal” se destaca como un factor relevante,
con un 16,38% de mujeres y un 14,11% de hombres que lo consideran muy importante. Esto
confirma que, ademas de los beneficios funcionales, la experiencia sensorial tiene un peso
significativo en la decision de compra. El sabor actua como un “filtro” decisivo: si bien una
bebida puede tener propiedades funcionales destacadas, su €xito en el mercado dependera

también de su capacidad para agradar al paladar.

Otros atributos relacionados con el bienestar integral también tienen gran peso,
particularmente entre las mujeres. Por ejemplo, “apoyar la salud y el bienestar general” es
valorado como muy importante por el 8,02% de las mujeres frente al 7,54% de los hombres;
“hidratacion después del ejercicio” alcanza un 7,25% en mujeres y 7,79% en hombres; y
“aportar vitaminas y minerales” obtiene 7,17% en mujeres y 6,93% en hombres. Estos
resultados reflejan un consumidor que busca en estas bebidas un complemento para su

autocuidado, que respalde su estilo de vida activo y saludable.

En cuanto a “obtener energia”, se observa una diferencia interesante: mientras el 7,06%
de los hombres lo consideran muy importante, entre las mujeres este porcentaje es menor
(4,52%), lo cual podria indicar que este beneficio es mas valorado por el publico masculino,

posiblemente asociado a exigencias fisicas o jornadas prolongadas.

En contraste, atributos como “por recomendacion de otros” o “seguir una tendencia

saludable o de bienestar” registran una menor valoracion como muy importantes: apenas 2,65%
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y 5,03% entre mujeres, y 2,43% y 4,26% en hombres, respectivamente. Esto indica que el
consumo de bebidas funcionales en Bogota no est4 basado en influencias externas o modas

pasajeras, sino en una decision mas autonoma y racional, sustentada en el valor percibido.

Finalmente, atributos como “relajarse”y “curiosidad por probar nuevos productos”
muestran valoraciones medias, con un 5,29% y 2,30% respectivamente entre las mujeres, y
4,62% y 2,80% entre los hombres, lo que indica que, aunque son factores presentes, no lideran la

jerarquia de decision, observar Figura §.

e Asociacion entre expectativas cumplidas y comportamiento de recompra

Regresion Logistica Ordinal

Medidas de Ajuste del Modelo

Meodelo  Desvianza AlC R¥ucr

1 639 653 0.0578

Nota. La variable dependiente 'Si una bebida
funcional cumple con sus expectativas, ;con
qué frecuencia la compraria?’ tiene el
siguiente orden: 1] 2|3 |4

Nota. Models estimated using sample size of
N=270

Coeficientes del Modelo - Si una bebida funcional cumple con sus expectativas, ;con qué frecuencia la compraria?

Predictor Estimador EE z P
Obtener energia 0.329 2.10 0.035
Que fortalezca el sistema inmune 0.313 1.60 0.109
Apoyo de bienestar digestivo 0.230 1.36 0.174
Hidratacion después del gjercicio o actividades fisicas 0.367 1.99 0.046

31

Tabla 9.Regresion logistica ordinal sobre “Si una bebida funcional cumple con sus expectativas, ;con
qué frecuencia la compraria?” segun los atributos preferidos. Autoria propia, realizado en Jamovi

Fue relevante realizar un analisis de correlacion Spearman “Si una bebida funcional
cumple con sus expectativas, ;jcon qué frecuencia la compraria?” y diversos atributos percibidos

como importantes por los consumidores. Los resultados indicaron correlaciones positivas y
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estadisticamente significativas entre la intencion de compra y la mayoria de los beneficios
evaluados. Los resultados muestran correlaciones positivas y estadisticamente significativas
entre la intencion de compra y diversos beneficios percibidos. Entre ellos destacan: fortalecer el
sistema inmune (p = 0.243, p <.001), bienestar digestivo (p = 0.237, p <.001), efecto relajante
(p=0.220, p <.001), hidratacion postejercicio (p = 0.218, p <.001) y complementar una
alimentacion saludable (p = 0.201, p <.001). También se observaron asociaciones significativas

con la mejora de la digestion, la hidratacion y la reduccion del estrés.

Anexo 4.Correlacion entre intencion de compra y beneficios importantes

Debido a esto se aplico regresion logica ordinal inicialmente se incluyeron todos los
atributos importantes, se eliminaron progresivamente los que no mostraban relacion significativa
con la intencidén de compra, siguiendo un proceso llamado depuracioén del modelo. Esto permitié
quedarse solo con los factores mas relevantes, evitando que el modelo fuera muy complejo y

poco claro (Burnham & Anderson, 2004).

El modelo final identifico que las personas que valoran que una bebida les brinde energia
(p =0.035) o les ayude a hidratarse después del ejercicio (p = 0.046) tienen mayor intencion de
comprarla con frecuencia. Estos dos atributos fueron los tinicos que mostraron una relacion
estadisticamente significativa. Otros factores como fortalecer el sistema inmune o mejorar la
digestion también tuvieron un efecto positivo, pero no fueron significativos, aunque podrian

considerarse importantes desde lo comercial, como se observa en la tabla 9.
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e Atributos o caracteristicas que influyen en la decision de compra

o Preferencia de sabores

Sabores mas seleccionados
160
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120
100

144

86 87
a0

57
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40 31 29
20 I I 12
0 ]

Citrico  Frutos rojos Tropicales Hierbas o Sabor Frutas Dulces
botdnicos neutroo  exdticas
natural

Figura 9. Sabor mas seleccionado. Autoria propia

Para poder saber la preferencia sobre el tipo de sabores del producto fue necesario
analizar las preguntas donde se caracterizara el “producto ideal” segun la preferencia del
consumo donde se evidencio que el 53 % de los consumidores eligi6 sabores citricos como su
favorito, seguidos por los tropicales (32,6 %) y frutos rojos (32 %). En contraste, las opciones
“dulce”, “exdtico” y “neutro” obtuvieron menos del 20 % de las menciones, lo que evidencia una
clara preferencia por perfiles frescos e intensos. El analisis de correlacion de Spearman confirma
esta polarizacion: existe una relacion negativa moderada entre citricos y frutos rojos (r=-0.348,
p <.001), citricos y neutros (r=—0.199, p=.001) y citricos y exoticos (r =-0.251, p <.001). Del
mismo modo, se observa una correlacion negativa significativa entre sabores tropicales y
neutros (r =-0.223, p <.001), apuntando a una polarizacion entre quienes prefieren sabores
fuertes y frutales, frente a aquellos que optan por sabores mas suaves o naturales. En cambio,
sabores como el dulce no presentan correlaciones significativas, lo cual podria interpretarse
como una preferencia transversal, sin una relacion clara con otras categorias. lo que sugiere que

los consumidores se segmentan en “amantes de sabores intensos” versus “optantes por sabores

suaves o naturales”. Anexo 5. Correlacidon entre sabores.
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e Tipo de ingredientes

Tipo de Ingredientes

Sin azdcar IS N G )
Organicos  ISINIEEEGEGEGEGEE =2

Naturales I 4 8 18-25
-35

Masculino

Fortificados con vitaminas y.. 7 DI 4 2 4 m2

@ o

w

-45
-55

Sin azicar RSN S B

Organicos 3 I 2. 3

Naturales  IEHIEE 11 4
Fortificados con vitaminas y.. & I 0 31

Fo
o

Mas de 56

Femenino

0%  20% 40% 60% BO% 100%

Figura 10. Tipo de ingrediente preferido por los encuestados. Autoria propia

En cuanto a los ingredientes preferidos, el 44 % de la muestra prioriza formulaciones
naturales y el 24 % valora la ausencia de azucar. Los encuestados de 26 a 45 afios muestran
especial inclinacidn por estos atributos; ademads, las mujeres prefieren con mayor frecuencia las
opciones “naturales” y “sin azicar”, mientras que los hombres muestran una leve predisposicion

hacia productos organicos o fortificados con vitaminas y minerales.

o Preferencias y percepciones frente a bebidas funcionales con gas

Gusto por el uso del gas en bebidas funcionales

No me gustan Ias bebidas con gas..
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Me gustan, las consumo con...
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Figura 11. Preferencia y percepcién de gas en las bebidas. Autoria propia
El andlisis de las percepciones hacia las bebidas con gas muestra que tanto hombres como
mujeres en su mayoria no las consideran menos saludables que las sin gas, sino que las prefieren

por ser mas refrescantes, El 33 % de los participantes declara preferir las bebidas con gas por su
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rechaza por considerarlas menos saludables. En habitos de consumo, el 17 % de los hombres las

consume con regularidad, frente al 14 % de las mujeres, especialmente en el rango de edad entre

26-45 aios. Esto indica que el consumo habitual de bebidas con gas es mas tolerado entre los

hombres, quienes valoran su sabor y refrescancia mas que su impacto percibido en la salud.

o Disposicion a pagar

Femenin Masculi

no

Menos de $ 4.500
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Figura 12. Rango de disposicidn a pagar. Autoria propia

Un 60 % de los consumidores de 2645 afios esta dispuesto a pagar entre $4.600 y

$5.000, posicionando este rango como el estandar de mercado. Por otro lado, un segmento

m18-25
26 -35
H 36 -45
W46 -55
Mas de 56

significativo de mujeres jovenes (18-25 afios) esta abierto a precios por encima de $6.000, lo que

identifica un nicho dispuesto a invertir en propuestas premium.
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o Empaque

Preferencia de tipo de empaque
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Figura 13. Preferencia de tipo de empaque. Autoria propia
Sobre la preferencia de empaque, la botella de vidrio es el tipo mas valorado por ambos
géneros, especialmente entre mujeres de 26 a 35 afios y hombres de 36 a 45 afios. La lata y la
botella plastica tienen menor aceptacion, aunque siguen siendo opciones relevantes. Esto indica
una tendencia hacia empaques percibidos sostenibles, lo cual debe ser considerado en el disefio

del producto.

o Canales de compra

® Super Mercados 214 |
@® Tiendas de barrio 129 ]
@ Farmacias 132 |
@ Tiendas saludables 42 .
® Maquinas dispensadores 31 | ]
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@ Panaderias 23 I
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Figura 14. Canales donde compraria mas este tipo de producto. Autoria propia
Respecto a los canales de compra, EI 79 % de los encuestados prefiere adquirir bebidas

funcionales en supermercados, seguido por farmacias (49 %) y tiendas de barrio (48 %). Estos
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datos apuntan a la necesidad de una estrategia omnicanal que combine grandes superficies con

puntos de proximidad.

o Razoén por la que dejaria de comprarlo

2%

® Mal sabor 21
@ No notar beneficios 149 23%
@ Precio alto 4

@ Dificl de conseguir 48

36%

Figura 15. Razones por la cual dejaria comprar las bebidas funcionales. Autoria propia

Finalmente, las razones mas comunes que podrian llevar al abandono del consumo de
estas bebidas son "no notar beneficios" (36%) y "mal sabor" (29%), lo cual subraya la
importancia de que el producto comunique claramente sus efectos positivos y mantenga un perfil
sensorial atractivo. El "precio alto" también es una barrera (23%), lo que refuerza la necesidad de

una propuesta de valor clara, especialmente para los segmentos sensibles al precio.

o Donde consumiria esta bebida
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Figura 16. Donde consumiria esta bebida. Autoria propia
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El patrén de consumo sugiere que las bebidas funcionales se asocian sobre todo con
rutinas de autocuidado y ejercicio, mas que con salidas sociales 0 momentos de ocio nocturno.
Para la gran mayoria de los encuestados, el hogar es el escenario natural para incorporarlas a su
dia a dia, seguido por aquellos espacios vinculados a la actividad fisica, como el gimnasio. En
menor medida se consumen durante la jornada universitaria y, ain mas marginalmente, después
o durante eventos de rumba. Esto refuerza la idea de que estos productos son percibidos como
aliados del bienestar cotidiano y la recuperacion deportiva, mas que como refrescos para la vida

social nocturna.

2.1.5.3.  Conclusion estudio de mercadeo

El estudio de mercado revel6 que los consumidores valoran bebidas con beneficios
funcionales como energia, concentracion y recuperacion post ejercicio, siempre que mantengan
un sabor agradable y un disefio atractivo. Aunque existe desconocimiento sobre qué es una
bebida funcional, hay interés en opciones saludables, lo que representa una oportunidad para

educar y posicionar la marca como una bebida rica, atractiva y divertida.

El precio ideal se sitia entre $4.600 y $5.000 COP, con apertura a pagar mas por
beneficios diferenciadores. Los canales preferidos de compra incluyen supermercados, tiendas
saludables, gimnasios, farmacias y plataformas digitales, lo que sugiere una estrategia

omnicanal.

Instagram, TikTok y el punto de venta son claves para la comunicacion, junto con el
respaldo de influenciadores. El ptiblico objetivo son adultos entre 26 y 45 afos, activos y
conscientes de su bienestar. La propuesta de valor debe combinar funcionalidad, sabor y disfrute,

bajo el concepto de que cuidarse también puede ser divertido y delicioso.
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3. Analisis de inteligencia competitiva

3.1. Analisis Pestel:

En el entorno empresarial actual, caracterizado por su dinamismo y alta competitividad,
el analisis de inteligencia competitiva se ha convertido en una herramienta fundamental para la
formulacion de estrategias sostenibles. Esta practica permite a las organizaciones anticiparse a
cambios del entorno, identificar oportunidades y amenazas externas, y tomar decisiones
informadas que fortalezcan su posicionamiento en el mercado. Por ello, se implementara la
metodologia PESTEL, la cual permite analizar de forma estructurada los factores del
macroentorno: politico, econdomico, social, tecnologico, ambiental y legal. Esta herramienta es
clave para comprender como las condiciones externas pueden influir en el comportamiento del
consumidor, la regulacion del producto, la innovacion en ingredientes y la viabilidad del negocio

en el contexto colombiano.

Como sefnalan diversos estudios, el analisis PESTEL es un método descriptivo que
facilita el conocimiento del entorno organizacional y de mercado, siendo esencial para la
planificacion estratégica. Ademas, su aplicacion contribuye significativamente a mejorar la
competitividad y sostenibilidad de las organizaciones (Anderson, 2025; BDC, 2023; Paredes,

2024).

e Politico:

En Colombia, el entorno politico representa un elemento clave para el desarrollo de
nuevos negocios en la industria de alimentos y bebidas, especialmente para aquellos que, como

las bebidas funcionales, deben cumplir con estrictas exigencias normativas sanitarias, fiscales y
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comerciales. Estos factores son determinantes tanto en el proceso de fabricacion como en la

estrategia de comercializacion.

Un primer componente clave es la regulacion sanitaria, bajo la vigilancia del Instituto
Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA). Esta entidad es responsable
de otorgar el registro sanitario obligatorio, que habilita legalmente la fabricacion, importacion y
comercializacion de bebidas funcionales en el pais. Para obtener este registro, las empresas
deben cumplir con requisitos técnicos relacionados con composicion, etiquetado, calidad
microbiologica, trazabilidad y estudios de estabilidad. Ademas, el INVIMA regula el uso de
ingredientes funcionales, las declaraciones de propiedades saludables y los limites maximos de
aditivos, basandose en normativas como el Decreto 677 de 1995 y guias especificas para

alimentos con componentes funcionales o nutracéuticos (INVIMA, 2023).

Por otro lado, el etiquetado nutricional obligatorio esta regido por la Resolucion 810 de
2021, emitida por el Ministerio de Salud y Proteccion Social. Esta norma establece que los
productos procesados y ultra procesados deben declarar el contenido de calorias, azicares, sodio
y grasas saturadas, e incluir sellos frontales de advertencia en caso de exceder los limites
establecidos. Esto impacta directamente la formulacion de bebidas funcionales, las cuales deben
procurar bajos niveles de ingredientes criticos para evitar sefiales negativas en el etiquetado

(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2021).

Ademas, la Ley 2120 de 2021, también conocida como la “Ley de comida chatarra”,
refuerza la necesidad de ofrecer informacion veraz al consumidor y de promover entornos
alimentarios saludables, priorizando productos con bajo contenido de azuicares, grasas y sodio.

Esta ley establece un marco normativo para las campaias publicitarias, la venta en entornos
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escolares y el fomento de précticas saludables de consumo, lo cual impacta directamente la

comercializacion de bebidas funcionales (Congreso de Colombia, 2021).

Asimismo, desde 2023 se implementa un esquema progresivo de impuesto a bebidas

azucaradas:

e 2023: el impuesto aplica a bebidas con mas de 6 gramos de azucar por cada 100 ml.
e 2024: el umbral baja a 5 gramos por cada 100 ml.
e 2025 en adelante: se grava a las bebidas que tengan mas de 4 gramos de azlcar por cada

100 ml.

Las bebidas funcionales con bajo o nulo contenido de azicar pueden quedar exentas, lo
que representa una oportunidad competitiva para formulas naturales y saludables (Ministerio de

Hacienda y Crédito Publico, 2022).

Desde el enfoque institucional, la Ley 2069 de 2020 (Ley de Emprendimiento) promueve
la creacion de empresas en sectores innovadores como el de alimentos funcionales. Esta
legislacion establece beneficios como simplificacion de tramites, reduccion de barreras de acceso
a registros sanitarios para MiPymes, y acceso a lineas de apoyo técnico y financiero. Ademas,
entidades como iNNpulsa Colombia y el Fondo Emprender del SENA ofrecen instrumentos para
cofinanciar nuevos proyectos en el sector agroindustrial, de alimentos saludables y bebidas

funcionales.

A nivel territorial, la Secretaria Distrital de Salud de Bogotd complementa la accion del

INVIMA, mediante la inspeccion y vigilancia de establecimientos que fabriquen o comercialicen
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bebidas, la verificacion de condiciones sanitarias y la expedicion de conceptos técnicos para

funcionamiento.

La relacion empleador-trabajador esta regulada por el Codigo Sustantivo del Trabajo, que
establece obligaciones como la contratacion formal, el pago del salario minimo legal vigente, las
prestaciones sociales (primas, cesantias, vacaciones) y los aportes a seguridad social (salud,
pension y riesgos laborales). Se debe tener en cuenta que estd en curso una nueva reforma laboral
que busca limitar el uso de contratos por prestacion de servicios, incrementar la proteccion a los
trabajadores y fortalecer la negociacion colectiva, lo cual podria representar futuros ajustes en la

estrategia de contratacion y gestion del talento (Congreso de la Republica, 2025).

En Colombia, el precio de la gasolina ha estado historicamente subsidiado a través del
Fondo de Estabilizacion de Precios de los Combustibles (FEPC), una politica disefiada para
evitar alzas bruscas en el costo de los combustibles, especialmente ante la volatilidad de los
mercados internacionales. Sin embargo, debido al creciente déficit fiscal asociado al
mantenimiento de este subsidio, el Gobierno nacional ha anunciado desde 2023 una reduccion
progresiva de los subsidios a la gasolina corriente, con incrementos mensuales en el precio por
galon. Esta decision, de caracter politico, tiene implicaciones directas en la operatividad de
empresas que dependen del transporte terrestre para distribuir sus productos (Ministerio de

Hacienda, 2024).

e FEconomico:

Durante 2024 y lo corrido de 2025, la economia colombiana ha mostrado una

recuperacion moderada tras los efectos inflacionarios del periodo anterior. El Banco de la
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Republica proyecto un crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) del 1,5 % en 2024, con
expectativas de alcanzar un 2,5 % para finales de 2025, lo que favorece un entorno mas dindmico

para el emprendimiento (Banco de la Republica, 2025).

Uno de los principales retos para las empresas que requieren insumos importados, como
las bebidas funcionales, es el comportamiento del tipo de cambio. El peso colombiano alcanzo
un promedio de $4.400 COP por dolar en 2024, con una leve revaluacion en el primer trimestre
de 2025, estabilizandose alrededor de $4.170 COP/USD (Banco de la Republica, 2025). Esta
volatilidad cambiaria impacta los costos de produccion y debe ser contemplada en la planeacion

financiera del negocio.

Por otro lado, el pais ha suscrito diversos Tratados de Libre Comercio (TLC) con
mercados como Estados Unidos, la Union Europea, México, Chile y Peru, que facilitan la
importacion de materias primas y la posterior exportacion de productos con valor agregado sin
aranceles, lo que representa una ventaja competitiva (Ministerio de Comercio, Industria y

Turismo, 2024).

En cuanto al poder adquisitivo, el aumento del salario minimo mensual legal vigente
(SMMLV) a $1.300.000 COP en 2025, junto con una tasa de desempleo que ronda el 10 %,
condiciona el tamafio y comportamiento del mercado objetivo (DANE, 2025 a). Otro elemento
relevante es la inflacion, que se ha moderado desde los picos de 2022 y 2023. Seguin el DANE, la
inflacion anual cerr6 2024 en 6,7 %, y se espera que baje hacia el 5,5 % en 2025, lo cual mejora
la confianza del consumidor y las condiciones de consumo en el sector de alimentos y bebidas

(DANE, 2025 b).
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Otro factor econdmico relevante para la fabricacion de bebidas funcionales en Colombia
es el aumento de los precios de materias primas causado por fenomenos ambientales. Insumos
clave como frutas tropicales, miel, hierbas naturales, hojas de Stevia e incluso agua potable
tratada, han experimentado alzas de precio debido a eventos climaticos como el Fenomeno de El
Nifio, las sequias prolongadas y las restricciones hidricas aplicadas en varias regiones del pais.
Segtn el DANE, en 2024 el precio promedio de frutas como maracuyd, mango y mora aumento
entre un 12 % y 18 % por desabastecimiento en zonas agricolas del Valle del Cauca, Huila y

Tolima.

El aumento sostenido en el precio de los combustibles liquidos, tanto gasolina corriente
como ACPM, representa un desafio econdmico para empresas que dependen de transporte
terrestre para el abastecimiento de materias primas y distribucion de productos. Para abril de
2025, el precio promedio del galon de gasolina corriente en Bogota super6 los $15.500 COP, y el
de ACPM se ubico por encima de los $9.800 COP, segun reportes oficiales (UPME, 2025). Este
incremento afecta los costos logisticos, especialmente en actividades como la recoleccion de
insumos desde zonas rurales, el transporte de mercancia a centros de distribucion y las entregas

urbanas en Bogotd, donde gran parte de la movilidad depende de vehiculos a gasolina o diésel

e Social:

En los ultimos afios, la poblacion colombiana ha mostrado un creciente interés por
productos que aporten beneficios a la salud fisica y mental, como parte de una tendencia global
hacia el bienestar integral. Segiin Euromonitor (2024), méas del 60 % de los consumidores en
América Latina afirman que estan mas atentos a los ingredientes de los productos que consumen

y prefieren opciones naturales o con beneficios funcionales. Este comportamiento se refleja
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especialmente en centros urbanos como Bogoté, donde los consumidores valoran cada vez mas
aquellos productos que contribuyan al fortalecimiento del sistema inmune, la energia y la

digestion.

Ademas, la pandemia del COVID-19 aceler¢ la transformacion del comportamiento
alimenticio, impulsando la demanda de productos que apoyen la prevencion de enfermedades y
el equilibrio corporal. Nielsen (2024) identifica que los consumidores priorizan alimentos y
bebidas con propiedades antioxidantes, antiinflamatorias o con ingredientes reconocidos como

saludables (por ejemplo, jengibre, circuma, moringa o vitamina C).

El envejecimiento progresivo de la poblacion también es un elemento relevante. Segun el
DANE (2025), en Bogota el grupo de personas mayores de 40 afios representa una proporcion
creciente de la poblacion urbana, con mayor poder adquisitivo y mayor conciencia sobre la
prevencion de enfermedades cronicas. Este segmento es atractivo para el desarrollo de productos

con propiedades especificas para el cuidado cardiovascular, articular o cognitivo.

Por otro lado, el ritmo de vida acelerado en ciudades como Bogotd promueve el consumo
de productos listos para llevar y faciles de consumir, lo cual favorece la presentacion de bebidas
en envases practicos y de porcion individual (Kantar, 2023). Este patron de consumo se ve
reforzado por el acceso a plataformas digitales y canales de informacion que han elevado la
exigencia del consumidor en cuanto a la transparencia del etiquetado, los beneficios funcionales

respaldados y la trazabilidad de los ingredientes (Ministerio TIC, 2024).

Finalmente, existe un creciente orgullo por lo local y la revalorizacion de ingredientes

autdctonos, como frutas tropicales, hierbas andinas o superalimentos colombianos. Esta
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preferencia cultural, identificada por ProColombia (2024), representa una oportunidad para que
las bebidas funcionales se diferencien por medio de la identidad local, fortaleciendo el vinculo

emocional con el consumidor y aportando a la economia regional.

e Tecnologico:

Se evidencia una creciente adopcion de tecnologias en la industria de alimentos, lo que
permite innovar en formulaciones, extender la vida 1til del producto, mejorar la eficiencia
productiva y fortalecer la relacion con el consumidor final. Uno de los principales avances
tecnologicos esté relacionado con la biotecnologia alimentaria, que permite el desarrollo de
bebidas enriquecidas con probioticos, extractos naturales funcionales y vitaminas micro-
encapsuladas que conservan su estabilidad y eficacia. Segiin Herrera y Gonzalez (2023), estas
tecnologias son clave para diferenciar productos funcionales frente a bebidas tradicionales,

generando valor agregado desde el componente nutricional.

Asimismo, los avances en biotecnologia alimentaria han permitido el disefio de bebidas
con cultivos probidticos vivos, como Lactobacillus o Bifidobacterium, que requieren procesos
especificos de fermentacion controlada y refrigeracion. Empresas en Colombia estan
incursionando en este tipo de productos, lo que implica la necesidad de plantas con capacidad

tecnologica avanzada.

Ademas, el uso de tecnologias de procesamiento como la alta presion (HPP), la
pasteurizacion en frio y los sistemas de extraccion sin solventes son cada vez mas accesibles y

permiten conservar las propiedades naturales de los ingredientes sin recurrir a conservantes
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artificiales, un factor que el consumidor saludable valora intensamente (TecnoAgro.2021, enero

28).

En términos de fabricacion, las pequeiias y medianas empresas pueden beneficiarse de
maquinaria modular automatizada, la cual reduce costos operativos y mejora la trazabilidad de
los procesos. Esto se suma a la posibilidad de utilizar sensores inteligentes en la cadena de
produccion que aseguren el control de calidad, temperatura, PH y otras variables criticas,

favoreciendo el cumplimiento con normativas del INVIMA (ICONTEC, 2024).

Un elemento tecnologico clave en este tipo de productos es el desarrollo de empaques
funcionales e inteligentes, los cuales cumplen un rol esencial tanto en la conservaciéon como en
la percepcion del valor del producto. En particular, se destacan los envases con barreras UV,
materiales biodegradables, tapas dosificadoras y etiquetas inteligentes con codigos QR que
permiten a los consumidores acceder a informacion detallada sobre ingredientes, beneficios o
procesos de fabricacion. Esta tecnologia no solo facilita el cumplimiento de estandares
regulatorios, sino que también mejora la experiencia de marca y satisface a un consumidor mas

exigente y ecologicamente consciente (Euromonitor, 2024; ICONTEC, 2024).

Desde el punto de vista comercial, el ecosistema digital colombiano estd en expansion,
con un aumento sostenido en el comercio electronico, especialmente a través de redes sociales y
Marketplace. De acuerdo con el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (MinTIC, 2024), el 65% de las microempresas en el pais ya usa algin canal
digital para vender sus productos, lo que abre oportunidades para comercializar bebidas

funcionales a través de plataformas digitales, apps moviles y tiendas online.
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También es relevante el uso de herramientas de analisis de datos y CRM (Customer
Relationship Management) para comprender mejor el comportamiento del consumidor,
personalizar promociones, fidelizar clientes y adaptar el portafolio segtn la retroalimentacion del
mercado. Estas herramientas fortalecen el posicionamiento de marcas emergentes en un

segmento de consumidores jovenes y digitalizados.

e Ambiental

El componente ambiental es fundamental para el desarrollo sostenible del negocio de
bebidas funcionales, considerando el impacto que tienen la extraccion de materias primas, la

produccion, el envasado y la distribucion en el entorno natural.

Uno de los desafios mas relevantes es el uso eficiente del recurso hidrico. Colombia ha
enfrentado en 2024 y 2025 una fuerte crisis ambiental provocada por el Fenomeno de El Nifo,
con impactos visibles en el nivel de los embalses, racionamientos de agua y restricciones en el
uso industrial en ciudades como Bogota. Este escenario exige que las empresas adopten sistemas
de produccion con uso racional del agua, tecnologias de recirculacion y politicas de
sostenibilidad hidrica que se alineen con la normativa ambiental (Corporacion Auténoma

Regional de Cundinamarca [CAR], 2024).

La huella de carbono también se ha convertido en un factor critico. La produccion y
distribucion de bebidas genera emisiones asociadas al transporte, al uso de energia no renovable
y a la disposicion de envases. Por ello, se promueve el uso de energias limpias, como paneles
solares en plantas de produccion, asi como el disefio de rutas logisticas que reduzcan el consumo

de combustible. Algunas empresas adoptan practicas de carbono neutralidad como parte de su
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estrategia de marca (Instituto de Hidrologia, Meteorologia y Estudios Ambientales [IDEAM],

2024).

El manejo de residuos sélidos es otro aspecto clave, especialmente frente a la regulacion
que incentiva la economia circular. El Decreto 2412 de 2018 del Ministerio de Ambiente
establece que los productores deben implementar planes de posconsumo y fomentar el uso de

materiales reciclables o biodegradables.

El uso de ingredientes naturales y orgénicos también implica un compromiso con
practicas agricolas sostenibles. Los proveedores de insumos deben garantizar el no uso de
pesticidas quimicos, el respeto por la biodiversidad y la certificacion de buenas practicas
agricolas (BPA). Esto es especialmente importante si se desea acceder a sellos ecoldgicos, como

“organico”, “fair trade” o “eco-friendly”.

Ademas, el cambio climatico ha generado variaciones en los ciclos productivos de frutas
e insumos botanicos. Sequias, lluvias atipicas y pérdida de polinizadores afectan el rendimiento
de cultivos como el maracuy4, el jengibre y la guayaba, lo cual repercute en los costos y la
disponibilidad de materias primas (IDEAM, 2025). Estos factores ambientales deben ser

contemplados en la planificacion de abastecimiento y en las alianzas con proveedores locales.

Ademas, desde una perspectiva reputacional y competitiva, implementar acciones
ambientales como el uso racional del agua, la eficiencia energética, y el control de emisiones,
puede generar ventajas significativas para las marcas. Empresas como Postobon y Alpina han

incorporado compromisos de sostenibilidad ambiental que incluyen empaques ecoldgicos, uso de
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energias limpias y programas de reciclaje, lo que mejora su imagen ante consumidores e

inversionistas (Postobon, 2023; Alpina, 2022).

e Legal:

El marco legal que regula el sector de alimentos y bebidas funcionales esta compuesto
por diversas normas sanitarias, comerciales, laborales, ambientales y tributarias, las cuales deben

ser cumplidas de manera integral para garantizar la legalidad del negocio.

A nivel sanitario, se destacan:

e Decreto 677 de 1995, que regula productos Fito terapéuticos y alimentos con propiedades
terapéuticas o funcionales, estableciendo los requisitos para etiquetado, composicion y
estudios técnicos.

e Resolucion 2674 de 2013, que reglamenta las condiciones sanitarias para el
funcionamiento de establecimientos de alimentos y bebidas, incluyendo Buenas Practicas
de Manufactura (BPM).

e Resolucion 810 de 2021, que establece el etiquetado nutricional obligatorio y el uso de

sellos frontales de advertencia.

En materia de propiedad industrial, la marca del producto debe registrarse ante la

Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), protegiendo su uso exclusivo y evitando
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conflictos por plagio. También se pueden registrar patentes o secretos industriales relacionados

con féormulas o procesos exclusivos.

El Codigo de Comercio establece las obligaciones legales de las sociedades comerciales,

incluyendo su constitucion legal, deberes contables y tributarios.

En el aspecto laboral, el Cédigo Sustantivo del Trabajo regula contratos, jornada laboral,
salario minimo y demads derechos laborales. La reforma laboral en tramite (2024—2025) propone
fortalecer la formalizacion del empleo, lo cual podria impactar la contratacion de personal en

micro y pequefias empresas (Min Trabajo, 2024).

En cuanto al régimen tributario, se deben cumplir obligaciones como el registro en el
RUT, declaracion del impuesto de renta, ICA y retenciones. La Ley 2277 de 2022 establece un
impuesto a las bebidas azucaradas, con tarifas diferenciadas segun el contenido de azlicar por
cada 100 ml, lo que obliga a reformular productos para evitar cargas fiscales elevadas (DIAN,

2022).

Las normas ambientales, como la Ley 99 de 1993 y el Decreto 1076 de 2015, exigen

permisos de vertimientos, manejo de residuos y licencias ambientales.

3.2.Cinco fuerzas de Porter:

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (Porter, 1980) permite analizar el entorno
competitivo de una industria para determinar su atractivo, rentabilidad potencial y dindmicas

estratégicas. En el caso del mercado de bebidas funcionales en Bogota, este andlisis se vuelve
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clave ante el auge del consumo saludable, el crecimiento de actores locales e internacionales y la

constante innovacion en ingredientes, formatos y canales de distribucion.

e Amenaza de nuevos entrantes

Barreras de entrada

El ingreso al mercado de bebidas funcionales en Colombia requiere superar barreras
significativas: inversion en desarrollo tecnoldgico (como la estabilizacion de ingredientes vivos),
cumplimiento normativo con el INVIMA, regulacion sobre el impuesto a bebidas azucaradas y
plasticos de un solo uso (Ley 2277 de 2022), ademas de la necesidad de construir marca y

generar confianza en el consumidor informado.

Asimismo, el acceso a canales de distribucion de alto trafico (como grandes superficies)

exige acuerdos comerciales costosos y altos volumenes iniciales.

Las marcas existentes han respondido activamente a la amenaza de nuevos actores
mediante estrategias de innovacion continua y reposicionamiento. Por ejemplo, Cristalite ha
lanzado versiones sin azucar que integran zinc y vitamina C, consolidandose como una opcioén
saludable y accesible para el consumidor preocupado por su sistema inmune. Electrolit,
originalmente reconocida como una bebida de uso médico, ha reconfigurado su imagen hacia el
ambito fitness, ampliando su publico objetivo. Ventolini, por su parte, ha innovado desde su
canal propio con bebidas funcionales tipo malteada, incorporando proteina y fibra, lo que le
permite controlar la distribucion y ofrecer una experiencia de marca exclusiva. Estos
movimientos buscan elevar las barreras de entrada a través de la diferenciacion de producto y la

fidelizacion del consumidor.
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A nivel global, empresas multinacionales también han reforzado su posicion frente a
nuevos entrantes. PepsiCo, en una clara sefial de apuesta por este segmento, adquirié en marzo
de 2025 la marca emergente Poppi, especializada en refrescos prebioticos, por un monto de
1.950 millones de dolares (Infobae, 2025). Esta adquisicion fortalece su portafolio funcional y
representa un movimiento estratégico para capturar una mayor participacion en el creciente
mercado de consumidores preocupados por su salud y microbiota. Acciones como esta no solo
consolidan la posicion de los lideres del mercado, sino que también elevan el estandar

competitivo para los nuevos emprendimientos en el sector.

e Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de ingredientes funcionales (prebidticos, adaptdgenos, vitaminas, etc.)
pueden tener poder moderado a alto si no se diversifican las fuentes. Muchos ingredientes de
valor anadido se importan, lo cual expone al negocio a volatilidades cambiarias y logisticas. Sin
embargo, existe un ecosistema local emergente de biotecnologia vegetal y agricultura funcional
(como la produccion de yacodn, achicoria, moringa, etc.), que representa una ventaja competitiva
si se establecen alianzas estratégicas. La posibilidad de utilizar ingredientes nacionales con
trazabilidad local no solo reduce costos, sino que mejora el posicionamiento frente a

consumidores conscientes.

Los proveedores que tendria son:

1. Proveedores de materia prima (Ingredientes)
2. Proveedores de maquila

3. Operador logistico
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4. Proveedor de empaque
5. Proveedor de BTL

6. Proveedor de agencias

o Poder de negociacion de los compradores

El consumidor objetivo urbano, joven-adulto, con conciencia sobre la salud tiene un alto
nivel de exigencia y acceso a informacion. Compara ingredientes, busca beneficios concretos
(digestion, energia, inmunidad), verifica certificaciones (sin azucar, organico, vegano, etc.) y es
sensible a la sostenibilidad del empaque. Ademas, este tipo de consumidor usa redes sociales

para validar la autenticidad y transparencia de las marcas.

Por tanto, el poder de negociacion es alto, y la lealtad de marca debe ganarse mediante

diferenciacion emocional, narrativa de salud clara y acceso omnicanal.

e Amenaza de productos sustitutos

El mercado ofrece multiples sustitutos, desde tés naturales, jugos prensados en frio o
suplementos en polvo o capsulas. Estos productos pueden igualar o superar los beneficios

funcionales si el consumidor percibe mayor valor nutricional o emocional.

Marcas como Olipop (EE. UU.) han creado una categoria hibrida entre refresco y
suplemento: su bebida tipo soda incluye fibra prebiotica y adaptdégenos con saborizantes
naturales, en una presentacion nostalgica. Aunque atin no ha ingresado a Colombia, su féormula

es replicable y representa un arquetipo de sustituto disruptivo.
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Honest, de Coca-Cola, compite con una narrativa de organico y sustentabilidad, mientras
que tés naturales frios como Té Hatsu mezclan antioxidantes y experiencia sensorial, actuando

como sustitutos percibidos.

e Rivalidad entre competidores existentes

Actores globales y locales

e PepsiCo ha demostrado agresiva expansion global en bebidas funcionales. Su reciente
adquisicion en Londres de un startup de bebidas botanicas refuerza su diversificacion
post-sodas (Financial Times, 2024).

e Coca-Cola con su linea Honest y alianzas con startups wellness, mantiene liderazgo
global y presencia en Colombia.

e Olipop y Poppi en EE. UU. dominan el segmento de prebidticos y salud digestiva.

e En Colombia, Postobon, con Hatsu y Vivel00, lidera en branding y volumen.

o Ciristalite, Electrolit, Wake Up, Tao y Ventolini segmentan por funcionalidad (energia,

hidratacion, digestion).

Factores clave de éxito

e Capacidad de innovacién funcional constante.

e Presencia omnicanal inteligente.

e Marca con proposito y narrativa saludable auténtica.

e Uso de empaques sostenibles.

o Alianzas estratégicas con gimnasios, farmacias, influencers o eventos deportivos.

o Flexibilidad para personalizar o lanzar ediciones limitadas.
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Marca Origen Enfoq Ingredientes clave Publico objetivo Lema o slogan
Cafeina natural, Jévenes activos, estudiantes, .
Hatsu Colombia Energizante natural P K . "La energia que mueve tu mundo"
guarana, vitaminas B trabajadores urbanos
. . Conductores, estudiantes,
Vive 100 Colombia Energia y concentracion répida Catefna, taurina, trabajadores de turno. "Activa tu energia"
gay P vitaminas B3, B6, B12 ) . ! 8
deportistas amateurs
. . L Cafeina, aminodcidos, . N . . N
Wake Up Colombia Estimulacién fisica y mental vitaminas Adultos activos en general ‘Activa tu vida sin parar’
Personas que buscan salud
Cristalife Colombia Hidratacion con minerales Minerales esenciales bienestar q y "Hidratacién natural mente"
Proteina vegetal, fibra, Mujeres activas, personas en .
Toshi (batidos) Colombia Saciedad, proteina, bienestar integral X , g L I P "Cuida lo que comes"
sin azlcares afiadidos control de peso
. . L . Consumidores wellness, N P
Selva Fresa Colombia Digestion y bienestar natural Kombucha, frutas n Bebe selva para tu interior
veganos, naturistas
Agua con gas,
Solo (Ventiblini) Colombia Refrescante natural sin aditivos extractos de frutas, sin Jévenes urbanos "Solo lo que necesitas"
azlcar
Fibra prebiotica, Millennials y Gen Z, salud .
Olipop EE.UU. Digestion y salud intestinal P . y "A new kind of soda"
extractos naturales consciente
" L . - Vinagre de manzana, . 3
Poppi EE.UU. Energia digestiva y balance metabdlico Consumidores activos, detox  "Be gutha , be gut healthy"
PP gla dig Y frutas naturales ¢ PRy, beg v
Prebidticos, frutas sin Consumidores activos, salud . R
Simply Pop EE.UU. Probiético refrescante . L . N "Rethink your drink"
azlcar ahadida digestiva
Vitamin Multinacional Vitaminas funcionales, enfoque mental  Vitaminas C, B6, B12  Estudiantes, oficinistas "Tu energia diaria"
CBD (cahamo), Profesionales, personas con
TRIP (CBD) Reino Unido Relajacion, reduccion de estrés { R ) . . P "Take a TRIP to your calm"
manzanilla, L-teanina _estrés
- . . Kombucha, .
Synergy (GT’s) EE.UU. Probiético, detox, salud intestinal probisticos Veganos, wellness seekers "Renew, rebalance, reclaim”
Kombucha, panela, Consumidores eco, estilos de .
Ama Time Kombucha Colombia Fermentacion naturaly floralizante P R "Fermenta tu vida"
frutas vida saludable
Electrolitos, glucosa, Deportistas, personas con
Eclorelit México Rehidratacion y recuperacion rapida sodio, potasio, P P "Hidratacion cientifica"

magnesio

deshidratacion, rescaca

Tabla 10. Benchmarking de marcas de bebidas funcionales: Diferenciales a nivel nacional e internacional. Autoria propia

4. Propuesta de estrategia del negocio

4.1.Propuesta base

Nuestra bebida funcional propone una alternativa disruptiva frente a los lideres

tradicionales al combinar beneficios reales (energia limpia, hidratacion avanzada y soporte

digestivo) con una experiencia sensorial placentera, basada en ingredientes naturales, sin aztcar

afiadida y con un perfil citrico y ligeramente gasificado. A diferencia de los estandares del

mercado, nuestra propuesta no comunica salud desde lo clinico, sino desde el disfrute y el estilo

de vida consciente. Con disefo atractivo, envase de vidrio y distribucién omnicanal, conectamos

con un consumidor urbano que exige bienestar sin sacrificar sabor, autenticidad ni practicidad.
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4.2.Proposito de la empresa o Mision:

Segtin Collins y Rukstad (2008), la mision representa el proposito fundamental y
duradero de una organizacion, aquello que la inspira y la diferencia, mas alla de obtener
beneficios econdmicos. Una mision efectiva debe ser clara, inspiradora, comprensible para todos

en la organizacion y servir como guia estratégica para la toma de decisiones.

En Ohlaah creemos que cuidarse no deberia sentirse como una obligacion. Por eso
creamos bebidas sabrosas, auténticas y libres, que reflejan quién eres y te acompafian en quien
quieres llegar a ser. Nuestro propdsito es inspirar a las personas a disfrutar del bienestar sin dejar
de ser ellas mismas, ofreciendo productos funcionales elaborados con ingredientes naturales.
Innovamos en sabores, mezclas y experiencias, porque sabemos que sentirse bien empieza por

atreverse a vivir diferente.

4.3. Vision

Ser reconocida como una marca lider en bebidas funcionales, que transforma la forma de
vivir el bienestar, promoviendo el autocuidado auténtico, sin culpa y con libertad, a través de

productos innovadores, naturales y conscientes

4.4.Valores

Los valores que respaldara el plan de negocio son:

e Autenticidad
Nos mantenemos fieles a nuestros principios y a nuestra vision, sin pretensiones,

ofreciendo productos transparentes y reales.
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Innovacion

Buscamos siempre mejorar, ser pioneros y sorprender con nuevas ideas que generen valor
para nuestros consumidores.

Bienestar

Promovemos un estilo de vida saludable y equilibrado, enfocado en el bienestar integral de
las personas, tanto fisico como emocional.

Sostenibilidad

Nos comprometemos con el cuidado del medio ambiente y la responsabilidad social,
asegurando que cada accion sea respetuosa con nuestro planeta.

Diversion y Libertad

Creemos que cuidar de uno mismo debe ser una experiencia agradable, libre de
restricciones y llena de alegria.

Inclusion

Valoramos la diversidad y nos esforzamos por crear productos y una comunidad accesible
para todos, sin barreras.

Excelencia

Nos esforzamos por entregar lo mejor, superando las expectativas de nuestros clientes y
buscando la mejora continua en todo lo que hacemos.

Honestidad

Somos transparentes en nuestras acciones, decisiones y productos. La honestidad es la base

de nuestra relacion con los consumidores, creando confianza en todo lo que hacemos.



86

¢ Flexibilidad
Nos adaptamos a las necesidades de nuestros consumidores y al entorno cambiante del

mercado, siempre dispuestos a evolucionar para entregar lo mejor.

4.5. Declaracion de la estrategia

4.5.1. Objetivo estratégico

Collins y Porras definen los objetivos estratégicos como aquellos resultados clave que
ayudan a una organizacion a mantener su enfoque en el largo plazo, cumpliendo su mision y
vision, y respondiendo a la necesidad de mantenerse competitivo en el mercado. Estos objetivos
estdn enmarcados dentro de un enfoque de constante evolucion, crecimiento sostenible y

permanencia.

El objetivo estratégico es: Lograr una participacion del 5% en el mercado de bebidas
funcionales en Bogota para el aiio 2028, apoyandonos en la construccion de una comunidad
digital activa y leal de al menos 500.000 clientes para ese mismo afio, que nos permita fortalecer
la relacion con el consumidor y potenciar la difusion y fidelizacion de la marca. Posteriormente,
expandir el portafolio de productos a tres nuevas categorias (alimentos saludables, suplementos
funcionales y snacks conscientes) para el afio 2031, diversificando la oferta y consolidando la

presencia de Ohlaah en el mercado saludable.

4.5.2. Alcance de la estrategia

El alcance de la estrategia no solo implica la identificacion de los mercados a los que se
desea llegar, sino también la adaptacion continua a las dindmicas del entorno y la creacion de

valor de manera duradera a través de la evolucion de productos, relaciones con los clientes y la
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expansion geografica, todo alineado con los valores fundamentales que definen a la

organizacion. (Collins & Porras, 1994).

Nuestra estrategia tiene como objetivo principal lograr una participacion del 5% en el
mercado de bebidas funcionales en Bogota para el afio 2028. Para ello, construiremos una
comunidad digital activa y leal de al menos 500,000 clientes en esa misma fecha, fortaleciendo
la relacion con los consumidores y potenciando la difusion y fidelizacion de la marca. Esta
comunidad sera clave para consolidar nuestra presencia en la capital y generar un vinculo

directo y duradero con nuestros clientes.

Una vez alcanzados estos objetivos iniciales, proyectamos expandir nuestro portafolio de
productos hacia tres nuevas categorias: alimentos saludables, suplementos funcionales y snacks
conscientes, para el afo 2031. Esta diversificacion permitira ampliar nuestra oferta,
respondiendo a las necesidades integrales de bienestar de nuestros consumidores y consolidando

la presencia de Ohlaah en el mercado saludable.

En paralelo, comenzaremos la expansion geografica partiendo de Bogotd, para luego
abarcar otras ciudades principales de Colombia —Medellin, Cali, Barranquilla, Bucaramanga y
Neiva— en los cinco afios siguientes a 2028. A largo plazo, visualizamos una expansion
internacional en mercados emergentes de América Latina, posicionando a Ohlaah como un

referente regional en bienestar integral.

La sostenibilidad y la innovacion seran ejes transversales de nuestra estrategia.
Implementaremos précticas responsables como el uso de ingredientes orgénicos, empaques

reciclables y procesos de produccion con bajo impacto ambiental. Ademads, invertiremos en el
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desarrollo de nuevas formulas y tecnologias para optimizar produccion y distribucion,
garantizando adaptabilidad frente a tendencias emergentes y necesidades cambiantes del

mercado

4.5.3. Ventaja

De acuerdo con Collis y Rukstad (2008), una ventaja competitiva clara es uno de los tres
pilares esenciales de una estrategia efectiva, y debe reflejar como una organizacion crea mas

valor que sus competidores de manera sostenible.

4.5.4. Propuesta de valor para el cliente:

Un grafico comparativo simple entre la propuesta de valor propia y la de los
competidores puede constituirse en una herramienta util para visualizar, de manera clara y
concisa, los elementos diferenciadores que hacen Unica la oferta hacia el cliente” (Collins y
Rukstad, 2008, p. 6). En la siguiente figura se podré observar la propuesta de valor vs la
propuesta de la competencia donde, la propuesta de valor se fundamenta en ofrecer una bebida
funcional con ingredientes orgéanicos, sabores exdticos y beneficios tangibles para la salud,
superando ampliamente a sus competidores en estos atributos clave. Esta diferenciacion permite

captar a consumidores que priorizan el bienestar integral, lo natural y experiencias de consumo.
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CRITERIOS DE COMPARACION DE LOS CLIENTES

—4—WakelUp —8—Electrolite & Vive 100 ——Hatsu —#—Tosh —e—Propuesta

P

INGREDIENTES SABORES EXOTICOS ¥ ACCESIBILIDAD PRECIO BENEFICIO DE SALUD
ORGANICOS DIFERENTES

Figura 17. Comparativo de percepcion de valor entre marcas de bebidas funcionales. Autoria propia

El valor diferencial de la propuesta radica en su capacidad para combinar de manera
equilibrada tres atributos altamente valorados por los consumidores: ingredientes organicos
reales, sabores exoticos y diferentes, y beneficios comprobables para la salud. A diferencia de las
marcas actuales en el mercado, que tienden a enfocarse en uno o dos aspectos —como
funcionalidad sin innovacion sensorial o ingredientes naturales sin accesibilidad—, esta
propuesta logra destacarse en todos los frentes clave sin sacrificar el precio ni la disponibilidad.
Esta conclusion se basa en un ejercicio riguroso de visitas de campo y analisis comparativo
directo con marcas reconocidas como Wake Up, Electrolite, Vive 100, Hatsu y Tosh. A través de
estas salidas, se recogieron percepciones reales de consumidores y puntos de venta, lo cual
permitid identificar con claridad las brechas y oportunidades en el mercado, construyendo asi

una propuesta alineada con las verdaderas expectativas del cliente.
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4.5.5. Sistema de actividades

Los mapas de sistemas de actividades permiten visualizar como la posicion estratégica de

una empresa se sustenta en un conjunto de actividades interrelacionadas, disefiadas de forma

especifica para materializar dicha posicion (Porter, 2003, p. 56).
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Figura 18. sistema de actividades que harian diferente frente al mercado actual. Autoria propia
El grafico representa una estrategia integral basada en cinco pilares clave que orientan las
actividades para construir una ventaja competitiva sostenible en el sector de bebidas funcionales
En primer lugar, se destaca el enfoque en la investigacion y desarrollo funcional (I+D), con la
creacion continua de formulas innovadoras, el respaldo cientifico de ingredientes funcionales y

la colaboracion con universidades y expertos, lo que garantiza productos con beneficios reales.



91

En segundo lugar, se apuesta por el diseiio de productos tinicos, que combinan sabores
innovadores y saludables, desarrollados junto a los consumidores, con un disefio moderno y
atractivo que refuerza el mensaje de bienestar. El tercer pilar es la construccion de una
comunidad y marca auténtica, mediante campanas con proposito, activaciones ligadas al
bienestar y alianzas con influenciadores con credibilidad genuina. El cuarto componente se
enfoca en los canales y la experiencia del cliente, aprovechando modelos de venta directa,
presencia en puntos estratégicos y una experiencia de compra personalizada. Finalmente, se
fortalecen las capacidades internas uinicas, con estructuras organizativas que promueven la
experimentacion, relaciones directas con proveedores clave, el uso de ingredientes responsables
y sistemas propios de escucha activa del consumidor. Esta combinacion de elementos permite a

la empresa diferenciarse y responder de forma 4gil y significativa a las necesidades del mercado.

4.6.Declaracion de la estrategia

Ser la marca lider en bebidas funcionales en Bogota para el afio 2028, reconocida por
ofrecer productos innovadores con beneficios reales para la salud, disefiados con altos estandares
de calidad y sostenibilidad. Nos enfocamos en construir una comunidad auténtica, brindar
experiencia saludable pero divertida la cual es importante para mantener una cultura empresarial
agil y creativa que nos permita adaptarnos y evolucionar constantemente junto a nuestros

consumidores.

5. Estrategia de Mercadeo

Como resultado del estudio de mercado y del analisis de inteligencia competitiva

aplicado al sector de bebidas funcionales en Bogota, se formula una estrategia de mercadeo
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orientada a un segmento objetivo conformado por hombres y mujeres entre 26 y 45 afios,
pertenecientes a los estratos 3, 4 y 5, con un estilo de vida activo, saludable y consciente de la
ciudad de Bogota. Estos consumidores leen etiquetas valoran el bienestar integral, buscan
productos naturales sin aztcares afiadidos ni ingredientes artificiales, y prefieren opciones
funcionales que ofrezcan beneficios reales para su energia, concentracion y recuperacion fisica,
ademas consumen productos para evitar deterioro en la salud a lo largo del tiempo. En respuesta
a estas necesidades, la propuesta de valor se centra en ofrecer unas bebidas funcionales con
ingredientes como jengibre, curcuma y prebidticos, que combinan beneficios tangibles con un
perfil sensorial refrescante y citrico, todo en una presentacion sostenible en vidrio, a un precio
accesible y con amplia disponibilidad omnicanal. Esta propuesta busca no solo satisfacer, sino
superar las expectativas del consumidor consciente urbano, creando una experiencia

diferenciada que promueva la fidelizacion y el crecimiento sostenido de la marca.

5.1. Caracteristicas del mercado

5.1.1. Valory volumen del mercado

Para realizar un analisis adecuado del mercado, es fundamental comprender qué son las
bebidas funcionales. Estas se caracterizan por ofrecer mas que hidratacion y sabor, ya que
incorporan ingredientes que proporcionan beneficios especificos para la salud fisica o mental del
consumidor. Entre estos componentes se incluyen vitaminas, minerales, probidticos, cafeina
natural, adaptogenos, antioxidantes o electrolitos. Su propdsito es atender necesidades como el
aumento de energia, la mejora del rendimiento fisico, el fortalecimiento del sistema
inmunologico, la regulacion digestiva o el manejo del estrés. De acuerdo con Euromonitor

International (2024), "las bebidas funcionales representan una de las areas de mayor
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crecimiento dentro de la innovacion en refrescos, impulsadas por la creciente demanda de
productos que promuevan el bienestar, la salud digestiva, la hidratacion avanzada o el

rendimiento cognitivo" (Euromonitor International, 2024a).

Para entender el comportamiento de este mercado en Colombia, se realizé un analisis de
informacion secundaria a través de la plataforma Euromonitor Passport. Sin embargo, se
identifico que la categoria de “bebidas funcionales” no aparece como una clasificacion
autonoma dentro del sistema. En su lugar, se encuentran subcategorias que agrupan productos
con caracteristicas funcionales. Por ello, el analisis se enfoco en las siguientes categorias
relevantes dentro del portafolio de refrescos (soft drinks), que contienen referencias

representativas del mercado de bebidas funcionales:

e Energy Drinks (bebidas energéticas)
e Sports Drinks (bebidas deportivas)
e Juice (jugos)

e RTD Teay RTD Coffe (bebidas listas para consumir con propiedades funcionales)

Cada una de estas subcategorias fue analizada con enfoque en el mercado colombiano,
considerando variables como el tamafio del mercado, crecimiento anual, actores principales,
marcas lideres y canales de distribucion. Esta aproximacion permite comprender de forma mas
precisa el contexto actual y las oportunidades de desarrollo para una nueva marca de bebidas

funcionales en Bogota.



e Bebidas energéticas (Energy Drinks)

Ventas de bebidas energéticas
Volumen de venta al piblico (millones de litros) - 2010-2029

137

94

Figura 19. Ventas de bebidas energéticas en Colombia en 2024. Tomado de Euromonitor International (2024).
Andlisis de las bebidas energéticas en Colombia. Informe interno.

Acciones de empresas de bebidas energéticas

% Participacién (NBO) - Volumen fuera de comercio - 2024

Postobdn SA I a7.0% A
Quala A I 389% W
Red Bull Colombia SAS ] 6.8% A
Monster Energy Colombia .. [ | 3.5% A
Others 2.9% A

Figura 20. Porcentaje de participacion de las empresas
en las ventas en categoria bebidas energéticas para el
2024. Tomado de Euromonitor International (2024).
Anélisis de las bebidas energéticas en Colombia.

Cuotas de marca de bebidas energéticas

% Participacién (LBN) - Volumen fuera de comercio - 2024

Speed Max I 4 7.9% A
Vive 100 I 313% ¥
Amper [ ] 76% A
Red Bull | 6.5% A
Monster Energy | 35% A
Red Bull Sugar Free 1 03% A
Others 20% W

5-Year Trend
A Increasing share W Decreasing share = No change

Figura 21. Porcentaje de participacion de las marcas en las
ventas en categoria bebidas energéticas para el 2024.
Tomado de Euromonitor International (2024). Anélisis de las
bebidas energéticas en Colombia.

En 2024, las ventas en volumen off-trade de bebidas energéticas crecieron apenas un

0,4%, alcanzando los 137 millones de litros, lo que refleja una categoria estancada tras los

impactos del nuevo impuesto a la salud (Euromonitor International, 2025a). Este tributo

penaliza especialmente a las bebidas con alto contenido de azucar, generando un aumento de

precios que afecto a las marcas de bajo costo como Speed Max (Postobon) y Vive 100 (Quala).
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En contraste, marcas premium como Red Bull y Monster registraron un crecimiento
fuerte, ya que sus consumidores son menos sensibles al precio. Postobon lidera el mercado con
un 47,9% del volumen, seguido por Quala con un 38,9%. Ademas, se destaca el
relanzamiento de Peak en formato de 473 ml como respuesta al ingreso de Amper, de Quala

(Euromonitor International, 2025a).

Las bebidas energéticas se enfrentan a una creciente competencia desde el segmento de
bebidas deportivas, que han comenzado a cubrir las mismas ocasiones de consumo como fiestas

0 preentrenamientos.

e Bebidas deportivas (Sports Drinks)

Sales of Sports Drinks

Off-trade Volume - million litres - 2010-2029

191

Figura 22. Ventas de bebidas deportivas en Colombia en 2024. Tomado de Euromonitor International (2024).
Analisis de las bebidas deportivas en Colombia
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Brand Shares of Sports Drinks

Company Shares of Sports Drinks Share (LBN) - Off-trade Volume - 2024

Share (NBO) - Off-trade Volume - 2024 Gatorade I 510% Y
. . Electrolit | 14.6° A
Postabdn SA I 5ok Y
Sporade | 70% v
Pisa Farmacéutica de Col... ] 146% A
Postobén ] a9% W
Ajecolombia SA [ | 0% v Powerade - a5% A
Fomento Econdmico Mexica.. [l a5% A Dthers B0% A

5-Year Trend
Others B.0% A A Increasing share W Decreasing share = No change

Figura 24. Porcentaje de participacion de las marcas
en las ventas en categoria bebidas deportivas para el
2024. Tomado de Euromonitor International (2024).
Anélisis de las bebidas deportivas en Colombia

Figura 23. Porcentaje de participacion de las
empresas en las ventas en la categoria bebidas
deportivas para el 2024. Tomado de Euromonitor
International (2024). Analisis de las bebidas
deportivas en Colombia.

Con un crecimiento del 11% en volumen off-trade, el mercado de bebidas deportivas
alcanzo los 192 millones de litros en 2024 y se proyecta que crezca a una CAGR del 6% hasta
2029 (Euromonitor International, 2025b). El auge se debe tanto al aumento del interés por el
bienestar fisico como a la diversificacion del consumo hacia ocasiones recreativas como fiestas

y conciertos.

Gatorade (Postobon) mantiene el liderazgo con un 66% del volumen, pero Electrolit
(Pisa Farmacéutica) sigue creciendo rapidamente, ya que compite con una formula rica en
electrolitos y presencia multicanal: supermercados, farmacias, eventos y apps como Rappi.
Ademéds, Hidra Tao, de la Fabrica de Licores de Antioquia, y After, de Inversiones La Real, han

ingresado al mercado con propuestas hibridas entre hidratacion, sabor y beneficios funcionales.

La categoria presenta oportunidades claras en formatos en polvo, como sachets

portatiles, atin poco explorados en Colombia.
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e Jugos (Juice)

Sales of Juice Sales Performance of Juice
Off-trade Volume - million litres - 2010-2029 % Y-0-Y Off-trade Volume Growth 2010-2029
651 -2.8%
800 Forecast 5%
0%
600 15%
10%
400
5%
0%
200
-5%
-10%
S A A A A R == = 2010 2024 2029
2010 2024 2029
Figura 25. Ventas de jugos empacados en Colombia en 2024. Figura 26. Variacién porcentual interanual del volumen de
Tomado de Euromonitor International (2024). Anélisis del ventas de Jugos en Colombia. Tomado de Euromonitor
mercado de jugos en Colombia. International (2024). Anélisis del mercado de jugos en
Colombia

Brand Shares of Juice

% Share (LEN) - Off-trade Volume - 2024 Competitive landscape

Hit ITET N 4
! Company Shares of Juice
Del valle — 1B2% A % Share (NBO) - Off-trade Volume - 2024
Cifrut I 0.9% v
Postobén SA I 15.5%
Nectar California - 29% ¥ A
saviloe - 5% W Fomento Ecandmico Mexica... | 182% A
pulp m 27% A Ajecolombia S L | 126% A
Tutti Frutti - 24% A Mpina Productes Aliment._. - EYT I
Fruta L 4% ¥ Conservas California S& | 9% W
T 1%
Ampies = v Quala sa - 238% v
Fruper con Hutrimix 1 0% W
various franchisees ] 2.1% v
Tangela 1 0.7% v
Productos Naturales de | 1 0r% ¥
Soka 1 D% v
Meals de Colombia SA 1 03% ¥
Country Hill 1 03% ¥
San lorge | 02% v Levapan SA ! 0% v
Decean Spray | 0.0% v EQuatro 5AS | 00% \J
L'Dnda | oo% W Pepsi-Cola Colombia Lida | D.0% v
Callfaraln ! X ¥ Colombina 5A | oo% W
Petit 0.0%
' ! v Other Private Label | 19% W
Other Private Label m 19% ¥
Others | TER F Y
Others | T6% A
So¥earTrend
i Increasing share W Decreasing share = Nochange

Figura 28. Porcentaje de participacién por empresas en
las ventas en categoria de jugos para el 2024. Tomado
de Euromonitor International (2024). Analisis del
mercado de jugos en Colombia

Figura 27. Porcentaje de participacion de las marcas en las
ventas en categoria de jugos para el 2024. Tomado de
Euromonitor International (2024). Anélisis del mercado de jugos
en Colombia
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El mercado de jugos cayo un 3% en volumen off-trade, hasta los 652 millones de
litros, siendo uno de los segmentos mas golpeados en 2024 (Euromonitor International, 2025¢).
La principal causa fue la reformulacion de Hit (Postobdn) para evitar el impuesto saludable.
La reduccion del contenido de azlicar afectd negativamente el sabor, lo que generd rechazo entre
los consumidores. En contraste, Del Valle (FEMSA) no cambid su féormula y logrd crecer en

volumen, indicando que el consumidor colombiano prioriza el sabor sobre los ingredientes

“light”.

En cuanto a innovacion, se destaca el lanzamiento de jugos en formato familiar (1 litro)
por parte de Postobodn, y el ingreso de Grupo Nutresa con smoothies bajo la marca Tosh, que
responden a la demanda por bebidas saludables, listas para llevar y con ingredientes 100%

naturales.

El segmento funcional es atin pequefio, pero se identifica potencial en productos
fortificados con coliageno, magnesio y vitaminas, especialmente dirigidos a adultos mayores y

personas preocupadas por el bienestar integral.
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e RTD Tea:

Sales of RTD Tea
Off-trade Volume - million litres - 2010-2029

38

100

2010 2024 2028

Figura 29.Ventas de RTD Tea en Colombia en 2024. Tomado de Euromonitor International (2024). Analisis del té
listo para beber en Colombia

N

Competitive landscape Brand Shares of RTD Tea
% Share (LBN) - Off-trade Volume - 2024

Company Shares of RTD Tea

Mr Tea I 525% ¥
% Share (NBO) - Off-trade Volume - 2024
Hatsu I 16.2% A
Postabén SA I 76.7% ¥
Fuze Tea I 121% A
Fomento Econdmico Mexica.. [N 121% A
Lipton _— 7.6% v
Others I 12% A Others r— 112% A
5-Year Trend
A Incressing share W Detreasing share — No change

Figura 30. Porcentaje de participacion por empresas
en las ventas en RTD Tea en el 2024. Tomado de
Euromonitor International (2024). Analisis del té listo
para beber en Colombia.

Figura 31. Porcentaje de participacion por marcas en
las ventas en RTD Tea en el 2024. Tomado de
Euromonitor International (2024). Analisis del té listo
para beber en Colombia.

El término RTD Tea (Ready to Drink Tea) hace referencia a las bebidas a base de té¢ que
vienen listas para consumir, sin necesidad de preparacion adicional. Estas bebidas pueden ser
frias o a temperatura ambiente, y usualmente estan envasadas en botellas, latas o empaques

Tetra Pak. En Colombia, esta categoria ha crecido de forma moderada y alcanzo los 38 millones
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de litros en ventas off-trade durante 2024, con un incremento del 1% respecto al afio anterior

(Euromonitor International, 2025d).

El mercado estd dominado por Postobon S.A., que controla el 77% del volumen a través
de marcas como Mr Tea y especialmente Hatsu, esta ultima posicionada como una opcion
premium, con presentaciones elegantes y sabores exoticos. A su vez, marcas emergentes como
Ekii han ganado relevancia al ofrecer tés funcionales con ingredientes naturales como matcha,
endulzados con Stevia y eritritol, sin sellos de advertencia. se destaca la kombucha, una bebida
fermentada basada en t€ con beneficios probidticos, aunque aun es un nicho en Colombia, ha
comenzado a ganar visibilidad en supermercados y tiendas saludables bajo marcas como La

Jaguara, Te Vivo y Happy Kombucha (Euromonitor International, 2025d).

e RTD COFFE:

Sales of RTD Coffee

Off-trade Volume - '000 litres - 2010-2029

92

Figura 32. Ventas de RTD Coffe en Colombia en 2024. Tomado de Euromonitor International (2024). Analisis del
café listo para beber en Colombia
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Competitive landscape
f ; Brand Shares of RTD Coffee

Share (LBN) - Off-trade Volume - 2024
Company Shares of RTD Coffee

Share (NBO) - Off-trade Volume - 2024

Juan Valdez I 1e.7% A
Procafecol SA I 12.7% A

Samsara I 38.3% A
Veda Drinks SaS I 1.I% A

Others 13.0% A
Others 13.0% A

5-Year Trend

A increasingshare W Decreasing share — No change

Figura 33. Porcentaje de participacion por
empresas en las ventas en RTD Coffe en
Colombia en 2024. Tomado de Euromonitor
International (2024). Anélisis del café listo para
beber en Colombia

Figura 34. Porcentaje de participacion por marca en las ventas en
RTD Coffe en Colombia en 2024. Tomado de Euromonitor
International (2024). Anélisis del café listo para beber en Colombia

El término RTD Coffe (Ready to Drink Coffe) hace referencia a las bebidas de café listas
para consumir, que no requieren preparacion adicional. Estas se comercializan en formatos
practicos como latas, botellas o envases Tetra Pak, y pueden incluir variedades como café negro,

lattes, cold brew o versiones saborizadas.

En Colombia, esta categoria sigue siendo pequefia, pero present6 un crecimiento del 37%
en volumen off-trade en 2024, alcanzando los 0,1 millones de litros, impulsada principalmente
por marcas locales como Juan Valdez, Samsara, Colo y Galante, las cuales se han enfocado en
propuestas naturales, diferenciadas y con fuerte presencia en canales digitales (Euromonitor
International, 2025¢). Ademas, se observan innovaciones como el café carbonatado desarrollado
por Juniper Drinks en alianza con Colcafé, que busca atraer a consumidores jovenes mediante
sabores novedosos y un enfoque premium.

La tendencia hacia productos practicos, saludables y funcionales como café con
coldgeno, proteina o endulzantes naturales posiciona al RTD Coffe como una categoria de alto
potencial en el mercado colombiano, especialmente entre consumidores urbanos que buscan

conveniencia y calidad.
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5.2.Anadlisis de mercado

El anélisis del mercado colombiano, en conjunto con los resultados de la investigacion
sobre los atributos que determinan la decision de compra de bebidas funcionales en Bogota,
permite identificar un panorama de alto potencial para el desarrollo de una nueva marca en este
segmento. Los consumidores muestran un interés creciente por productos que aporten beneficios
especificos como energia, concentracion, hidratacion o recuperacion postejercicio, siempre que
estos vengan acompafiados de una formulacion natural, sin azucares afiadidos, y un perfil

sensorial placentero, principalmente citrico y refrescante.

Aunque “bebidas funcionales” no aparece como una categoria autdbnoma en las
plataformas de andlisis como Euromonitor, su comportamiento se puede interpretar al observar
las categorias relacionadas: bebidas deportivas, energéticas, jugos y RTD tea. De estas, las mas
dindmicas hacia 2029 son las bebidas deportivas (con un CAGR del 6%) y las energéticas, que
se mantienen resilientes frente a regulaciones fiscales. En contraste, los jugos y tés tradicionales
muestran sefales de estancamiento o caida, afectando su atractivo como via de entrada al

mercado (Euromonitor International, 2024a—¢).

Frente a este contexto, el camino estratégico mas viable es desarrollar una propuesta de
bebida funcional moderna, ubicada entre las categorias deportivas y energéticas ligeras, con
beneficios claros, ingredientes naturales y un sabor atractivo. La comunicacion debe distanciarse
del enfoque médico tradicional y adoptar una narrativa emocional, fresca y aspiracional, capaz

de conectar con estilos de vida activos sin caer en estereotipos de salud aburrida.
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5.3.0bjetivo de mercadeo

Para la creacion del objetivo de mercadeo de este negocio, se implemento6 la metodologia
SMART, una herramienta ampliamente reconocida en la planificacion estratégica que facilita la
definicion de metas claras y alcanzables. Esta metodologia se basa en cinco criterios
fundamentales: que los objetivos sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un
plazo definido (Larson & Gray, 2021). Al aplicar SMART, se garantiza que el objetivo de
mercadeo esté claramente enfocado, pueda evaluarse su cumplimiento a través de indicadores
precisos, sea realista en funcion de los recursos y capacidades disponibles, esté alineado con la
vision y mision del negocio, y cuente con un marco temporal que permita organizar y priorizar

las acciones necesarias para su logro.

Objetivo de mercadeo es, introducir y posicionar la marca Ohlaah en el mercado de
bebidas funcionales en Bogotad, mediante una estrategia de marketing integral que permita
alcanzar una participacion del 5% y construir una comunidad digital activa y leal de al menos
500.000 consumidores para el afio 2028, a través de acciones de lanzamiento, construccion de

marca.

5.4. Productos y servicios

Se ofreceran una linea de bebidas funcionales no alcoholicas, saborizadas y sin aztcar
afiadida, formuladas con ingredientes naturales reconocidos por sus beneficios para el bienestar
integral. Las formulaciones estan disefiadas para proporcionar energia limpia, hidratacion
avanzada y soporte digestivo e inmune, gracias a activos como jengibre, curcuma, maca, grupo

de vitamina B, t¢ verde, menta, L-teanina entre otros. Estas bebidas, con sabores citricos y una
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leve carbonatacioén para mejorar la experiencia sensorial, estan pensadas para un consumidor
urbano, activo y consciente, que busca funcionalidad sin comprometer la naturalidad y

sostenibilidad de sus elecciones.

De acuerdo con la normatividad vigente en Colombia, este tipo de producto se clasifica
como “bebida no alcohdlica saborizada sin azicar afiadida con ingredientes funcionales”, y
puede comercializarse mediante notificacion sanitaria, al tratarse de un alimento de riesgo bajo
o medio. Esta categoria permite incluir ingredientes con propiedades funcionales siempre que no
se presenten como medicamentos ni se atribuyan propiedades terapéuticas, lo que habilita la
comunicacion de beneficios generales como “energia natural”, “hidratacion eficiente” o “apoyo

digestivo”, siempre que exista soporte técnico.
b

Asimismo, de acuerdo con lo establecido en la Ley 2277 de 2022, los productos con un
contenido de azlcares afiadidos igual o inferior a 4 g por cada 100 ml y sin edulcorantes
artificiales estan exentos del Impuesto a las Bebidas Ultra procesadas Azucaradas (IBUA). Esta
exencion permite mantener precios mas competitivos en el mercado y ofrecer una etiqueta
limpia, sin sellos de advertencia, conforme a lo dispuesto en la Resolucion 810 de 2021 del
Ministerio de Salud y Proteccion Social, que regula el etiquetado nutricional frontal en

Colombia.

5.5. Marca

Una marca es “un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que
identifica los bienes o servicios de un vendedor y los diferencia de los de la competencia”

(Kotler & Keller, 2016, p. 249), y representa una promesa de valor que influye en la decision de
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compra al generar confianza, lealtad y diferenciacion (Aaker, 1996; Keller, 2013). Su
importancia radica en que no solo permite distinguir a una empresa en el mercado, sino que
también contribuye a la construccion de equidad de marca, entendida como el valor intangible
asociado a la reputacion percibida. Ademas, facilita la fijacion de precios premium y el
establecimiento de conexiones emocionales duraderas con los consumidores (Kapferer, 2012;

Kotler & Keller, 2016).

Dado que nuestro objetivo es fabricar y distribuir bebidas funcionales de manera
innovadora y fuera de lo comun, queriamos generar recordacion de marca y entregar una
experiencia que cambie la percepcion del consumidor. Nuestro propdsito era demostrar que una
bebida funcional que aporta beneficios no tiene por qué ser aburrida. Para lograrlo, era
fundamental encontrar un nombre que transmitiera esas sensaciones. Para esto fue necesario

implementar la metodologia de manifiesto de la marca:

5.5.1. Manifiesto de la marca

Para el desarrollo de la construccion de marca, se aplico la metodologia del Circulo
Dorado, creada por Simon Sinek (2009). Este método consiste en un modelo de pensamiento que
ayuda a las marcas a conectar de manera auténtica y profunda con sus consumidores,
enfocandose primero en el por qué hacen lo que hacen, antes de detallar el como y el qué, la cual

nuestros tres W son los siguientes:
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Ofrecemos bebidas funcionales
pensadas para mas que hidratar: Estas bebidas

ayuda a fortalecer el sistema inmune, recargar

v

energia y acompaflarte en tu rutina activa.
Pero lo hace con estilo, con sabor y con una

Reinventamos la forma de disfrutar

v

bebidas funcionales con sabores vibrantes,
combinaciones atrevidas y una experiencia

multisensorial que se sale de lo comin.

-~ o~ 1 1

Porque queremos romper el

v

mito de que lo saludable es aburrido o

insipido. Creemos que cuidarse puede ser

placentero, divertido y delicioso. Nace
para demostrar que lo funcional también
Figura 35. Circulo dorado de Ohlaah. Autoria propia

De acuerdo con el circulo dorado presentado en la Figura 35, se puede identificar
claramente el manifiesto de la marca: reconocemos que cuidarse es un compromiso serio y
fundamental, pero eso no significa que deba ser insipido, aburrido o carente de emocion. Por el
contrario, creemos que el cuidado personal puede y debe generar emociones placenteras, siendo
atrevido, delicioso y estimulante. Por esta razoén, rompemos con lo convencional y reinventamos
la manera de disfrutar las bebidas funcionales, ofreciéndolas con sabores vibrantes,
combinaciones inesperadas y experiencias disefiadas para sorprender y deleitar desde el primer

sorbo.
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Cada botella es una invitacion a disfrutar, a vivir sin limites y a celebrar el bienestar con
actitud. Nos mueve a crear momentos auténticos, llenos de color, energia y placer. Porque lo
saludable si puede saber muy bien, y queremos que lo vivas a tu manera. Es mas que una bebida:
es una experiencia refrescante, innovadora y divertida que acompana tu estilo de vida moderno.

Porque cuidarse nunca fue tan rico, tan atrevido... ni tan divertido.

5.5.2. Arquetipo

Los arquetipos son modelos psicologicos universales, originalmente propuestos por Jung
(2009), que reflejan patrones de comportamiento y simbolos compartidos en el inconsciente
colectivo. En el ambito del branding, se emplean principalmente 12 arquetipos, segiin Mark y
Pearson (2001), para establecer conexiones emocionales profundas con la audiencia. Definir un
arquetipo es fundamental porque, como sefala Holt (2004, p. 41), “permite a las marcas
trascender lo racional, comunicando su esencia mediante narrativas que resuenan en la psique

humana”, lo que a su vez facilita la diferenciacion y fomenta la lealtad.

La marca se posicionara estratégicamente como una fusion de los arquetipos del Amante
(Lover, 70 %) y el Bufon (Jester, 30 %), basandose en tendencias actuales de mercado que
muestran como los consumidores valoran cada vez mas experiencias placenteras y auténticas en
productos saludables. El predominio del arquetipo del Amante se expresa a través de un lenguaje
hedonico, como “sabores que enamoran”, y una estética sensual que conecta con el deseo y el
placer. Por otro lado, el componente Bufon aporta un toque de humor y frescura, evidenciado en
mensajes como “Saludable, pero no aburrida”, que ayudan a generar engagement y romper con la
formalidad tradicional de este sector. Esta combinacidn responde a una oportunidad de

diferenciacion en un mercado donde pocas marcas emplean arquetipos no convencionales, lo que
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posiciona a Ohlaah como una opcidn innovadora y creible. La proporcion 70/30 asegura que la
esencia sensual prevalezca, mientras que el humor actiia como catalizador para conectar de

forma mas profunda con un ptblico exigente y saturado de estimulos.

5.5.3. Nombre de la marca

Figura 36.Lluvia de ideas para la construccién del concepto y nombre de la marca Ohlaah. Autoria propia

La metodologia utilizada para la creacion del nombre de la marca combiné un enfoque
colaborativo y exploratorio, centrado en la generacion de ideas con sentido estratégico y
emocional. Inicialmente, se realizaron sesiones de lluvia de ideas con colegas de la maestria, en
las que se exploraron palabras clave y expresiones que evocaran las sensaciones deseadas por la
marca: frescura, disfrute y diferenciacion. A partir de estas sesiones emergio la expresion “Aah”,
tal como se observa en la Figura 36, identificada por su sonoridad placentera y directa, la cual
remite de forma natural a la sensacion de alivio e hidratacion que se busca generar en el
consumidor al probar la bebida. No obstante, se identificd que faltaba un componente clave: el
factor sorpresa. En ese momento, surgio el reconocimiento de que la exclamacion “Oh” es una
respuesta espontanea y universal ante algo inesperado, lo que afiadi6o una carga emocional

positiva al concepto inicial. La combinacidon de ambas expresiones —“Oh” + “Aah”— dio origen
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a Ohlaah, un nombre que reune frescura, sorpresa y emocionalidad en una forma sonora,

memorable y coherente con la propuesta de valor.

Para identificar como un consumidor podria leer o pronunciar el nombre al momento de
realizar un pedido, se realizé una validacioén exploratoria con compafieros y colegas de la
maestria en mercadeo, enfocada en la pronunciacion, recordacion y percepcion del nombre entre
usuarios potenciales. Los resultados indicaron que “Ohlaah” se pronuncia de forma natural en
dos silabas —“Oh-laah”— con un énfasis suave y fluido, facilitando su memorizacion y
verbalizacion en situaciones de compra. Esta facilidad para pronunciar y recordar el nombre
confirma su idoneidad comercial, asegurando que los consumidores puedan identificarlo y
solicitarlo con confianza. Ademas, esta caracteristica es relevante para la comunicacion sonora
de la marca, ya que facilita que el nombre se integre de manera efectiva en jingles y piezas
musicales, reforzando su presencia y conexion emocional con el publico. Esta validacion
permitié confirmar que el nombre comunica efectivamente una bebida funcional que rompe con
lo convencional, haciéndolo de manera divertida y sensorial, aspectos clave para la experiencia

de marca y el éxito en puntos de venta.
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9 i GOV.CO Ir a GovCo

Superintendencia de —
\1) Industria y Comercio —

‘ Buscar contenido @

Buscar por Ohlaah

Escriba las palabras clave.:

Ohlaah

Buscar

About searching G
Su blsqueda no produjo resultados ﬁ

-
Figura 37. Busqueda de nombre Ohlaah. Tomado de la superintendencia de industria y comercio.
Finalmente, se avanzo con la verificacion formal del nombre Ohlaah en la base de datos
de signos distintivos de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) para confirmar su
disponibilidad como marca registrable. Esta validacion legal constituy6 el cierre del proceso
metodoldgico, asegurando que el nombre seleccionado tuviera viabilidad tanto en términos de
propiedad intelectual como de implementacion en el mercado nacional, la cual se evidencia en la

Figura 37 que no existe actualmente el uso del nombre en el mercado.

5.5.4. Visual de marca

Cuando empezamos a crear la identidad visual de Ohlaah, sabiamos que la marca tenia
que transmitir algo muy especial: una mezcla entre autoridad y elegancia, pero sin perder
frescura y dinamismo. Queriamos que la imagen hablara por si sola, que transmitiera confianza,
pero también energia juvenil. Por eso, la eleccion de la tipografia fue clave, por eso fue necesario
explorar diferentes paginas y tipo de bebidas funcionales en el mercado mundial, se visitd
paginas como Behance, Pentawards para tener una visual cuales son las tendencias de disefio y

tipografias en bebidas, después de explorar varias opciones como se observa en la Figura 38, se
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decidid por una tipografia tipo Serif la cual tiene como fin transmitir confianza segiin Bringhurst
(2004), ademas del texto, incorporamos lineas onduladas que envuelven el nombre de la marca.
Estas formas curvas no solo aportan un aspecto visual atractivo, sino que también evocan
sensaciones de frescura, movimiento y libertad (observar el logo de la marca en la Figura 39).
Tal como explican Lidwell, Holden y Butler (2010), las formas orgéanicas generan una conexion
emocional y transmiten fluidez, reforzando la idea de una marca joven y llena de energia, estas
lineas pueden o no estar en la marca, por lo que son elementos que acompafian en la marca, pero

no son obligatorios al usarlo en los empaques del producto.

oHLARh |Ohlaah

Ohloaln) | Ofbaak O’llg_a_h

Ohkdi [OHLAAH

Figura 38. Opciones de tipografias a Figura 39. Tipografia usada para la marca Ohlaah.
implementar en Ohlaah. Autoria propia Autoria propia

Luego de contar con una identidad de marca s6lida, acompafiada de la definicion de su
arquetipo y manifiesto, fue posible avanzar hacia la conceptualizacion del disefio preliminar del
empaque de las bebidas. Este proceso tom6 como base los hallazgos obtenidos en la
investigacion de mercado, en los cuales los encuestados mostraron una clara preferencia por
consumir el producto en botellas de vidrio, seguidas por las latas, la cual estara en el mercado en

presentacion de 500 ml para cada una.

Teniendo en cuenta estas preferencias, se desarrollaron dos presentaciones

complementarias. La primera, una botella delgada y transparente, responde a un consumidor que
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busca sofisticacion y autenticidad. Su forma estilizada transmite elegancia y modernidad,
mientras que la transparencia permite una conexion mas directa con el contenido, reforzando la
sensacion de frescura y confianza. La segunda, en formato de lata, mantiene una linea visual
coherente con el disefio general, pero se adapta a contextos mas practicos y dindmicos, sin

sacrificar impacto visual.

ESTO NO ES SOLO
UNA BEBIDA,

ES UNA

Figura 40. Maqueta de opciones de disefio de empaques para Ohlaah. Autoria propia



5.6.Canales de distribucion

Tipo de Canal

Tipo

Canales / Ejemplos

Rol Estratégico

Canales Directos / Experienciales

Directo

Universidades (Uniandes, Javeriana,

Rosario). Eventos y festivales (Estéreo
Picnic, Baum). Coworkings y oficinas
(Selina, Wework).

Construccion de marca, contacto
directo con consumidor, generacion
de experiencia y comunidad.

Canales Selectivos

Directo /
Distribucion

Gimnasios y centros fitness (Bodytech,
Smart Fit). Restaurantes y cafeterias

(Crepes, Home Burgers). Hoteles boutique

y hostales (Selina, B.O.G Hotel).

Imagen premium, consumo en sitio,
vinculacidn con valores de vida
saludableyaspiracionales.

Canales Especializados / Niche

Directo /
Distribucion

Farmacias ytiendas naturales

(Farmatodo, La Rebaja). Specialty stores

de bienestar (Urban Spa). Tiendas

saludables / organicas (La Huerta, Tierra

Viva).

Credibilidad funcional, enfoque en
atributos naturales y saludables.

Canales de Conveniencia / Masivos

Directo

Tiendas de conveniencia premium

(Carulla Fresh, Exito WOW). Mercados y

ferias urbanas (Mercado Campesino,
ferias locales).

Disponibilidad amplia, acceso a
compra habitual,
electrodisponibilidad y ventas por
volumen.

Canales Digitales / Innovadores

Directo

Apps y suscripciones wellness (Fitpal,
GoodieBox, Sense Box).

Complemento digital para alcancey
experiencias personalizadas en
bienestar.

Tabla 11.Tipo de canales y clientes donde llegara Ohlaah. Autoria propia,
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Ohlaah, como producto de consumo masivo, implementara una estrategia de distribucion

que integra canales digitales, directos, mayoristas y alternativos (gimnasios, tiendas saludables,

supermercados) para garantizar un acceso efectivo al consumidor objetivo. La gestion de estos

canales se realiza bajo un esquema mixto que asegura control comercial y eficiencia operativa.

Los canales directos —como grandes cadenas, supermercados y clientes estratégicos—

seran atendidos mediante fuerza de ventas propia, lo que facilita la negociacion directa, un

manejo personalizado y un mayor control sobre las condiciones comerciales. En contraste, los

canales mayoristas y ciertos canales alternativos (gimnasios, tiendas especializadas) seran
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gestionados a través de distribuidores externos, quienes aportan su red de contactos y capacidad

logistica para ampliar la cobertura y optimizar la distribucion.

En el canal digital, la atencidon podra ser directa o mediante alianzas estratégicas,
contemplando ademas la posible tercerizacion de servicios logisticos para garantizar una entrega

eficiente al consumidor final.

La estrategia de cobertura geografica contempla una expansion progresiva en Bogota
durante los primeros tres afios, iniciando en zonas con alta afinidad al perfil del consumidor
objetivo, lo que permite optimizar recursos comerciales y logisticos, y facilitar el

posicionamiento en puntos estratégicos de alto transito y consumo

Primer afio: La cobertura se concentrard en las localidades de Chapinero, Usaquén y
Teusaquillo, debido a sus caracteristicas demograficas, comerciales y socioculturales. Estas
zonas concentran un alto nimero de jovenes adultos, estudiantes universitarios, profesionales y
personas con hébitos de vida saludable, principalmente en estratos 3, 4, 5 y 6. Ademas, cuentan
con una densa presencia de universidades, gimnasios, coworkings, farmacias, tiendas saludables
y espacios afines al canal directo definido para el lanzamiento. Chapinero, en particular,
representa un punto estratégico por su mezcla entre actividad académica, oferta comercial

moderna y apertura a nuevas categorias de productos funcionales y naturales.

Segundo afio: Se proyecta expandir la cobertura hacia Suba, Barrios Unidos, Fontibon y
zonas especificas de Kennedy y Engativa, priorizando corredores comerciales, zonas
empresariales y entornos residenciales con potencial de consumo. Esta fase permitira alcanzar

publicos mas diversos, manteniendo afinidad con el concepto de marca y viabilidad operativa.
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Tercer afio: Se buscara completar la cobertura total de Bogota, llegando a localidades
adicionales mediante alianzas con distribuidores para zonas de menor prioridad comercial o con
acceso logistico menos eficiente. Esta progresion asegura un crecimiento controlado y alineado

con la capacidad operativa y metas de penetracion de la marca.

e Modelo de acceso a canales y estructura comercial

El modelo de acceso a canales para Ohlaah responde a una estrategia mixta que combina
canales directos e indirectos, definidos segun la naturaleza del cliente, volumen potencial de

compra y el rol estratégico de cada punto en la construccion de marca.

Canales directos: Comprenden universidades, gimnasios, farmacias, coworkings, tiendas
saludables de alto trafico y eventos. Estos serdn atendidos mediante fuerza de ventas propia para
mantener control sobre el relacionamiento comercial, asegurar una ejecucion adecuada en punto
de venta, implementar estrategias push de activacion y garantizar coherencia con la propuesta de

valor de la marca.

Canales indirectos: Se gestionaran a través de distribuidores locales. Incluyen tiendas de
barrio, tiendas saludables de menor volumen, minoristas independientes y puntos ubicados en
zonas no prioritarias para la operacion directa. La entrada a grandes superficies y cadenas de
retail sera gestionada directamente solo cuando se logren condiciones comerciales viables y

sostenibles, dadas las exigencias operativas y costos asociados.

Para asegurar la atencion efectiva de estos canales, la estructura comercial crecera

gradualmente en linea con el plan de expansion territorial y comercial.

Durante los primeros dos afos, el equipo comercial estara conformado por:
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* Dos ejecutivos comerciales responsables de apertura, seguimiento y

sostenimiento de clientes directos en zonas especificas.

* Un ejecutivo comercial encargado de clientes gestionados por distribuidores.

* Un gerente comercial que lidera la estrategia de ventas, coordina negociaciones

clave y supervisa indicadores.

* Un lider de Trade Marketing responsable de supervisar la implementacion de

estrategias en punto de venta, visibilidad, promociones y materiales POP.

* Un analista de Trade Marketing encargado del monitoreo de indicadores,

analisis de ventas y apoyo a la toma de decisiones.

En el tercer afio, se incorporara un cuarto ejecutivo comercial para fortalecer la cobertura

en nuevas zonas y apoyar el crecimiento del canal indirecto y digital.

Dado que el equipo de Trade Marketing supervisa y garantiza la ejecucion en punto de
venta, no se considera necesaria la vinculacion directa de mercaderistas en esta etapa inicial. El
equipo de Trade Marketing y los ejecutivos comerciales manejaran la visibilidad, promociones y

seguimiento operativo en los canales priorizados, asegurando control y efectividad.

e Canal prioritario en el lanzamiento y estrategia push

El canal prioritario en el lanzamiento seran colegios, farmacias, universidades, eventos
deportivos, con una estrategia enfocada en generar experiencias directas con el producto. Estas
instituciones representan espacios clave para entrar al mercado, construir credibilidad y conectar

con consumidores potenciales en un entorno controlado y confiable.
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Debido a que el ingreso a grandes cadenas y supermercados suele ser complejo en el
primer afio —ya que requieren experiencia y respaldo de marca— ésta estrategia permite
posicionar la marca paulatinamente mediante prueba, recomendacion y reconocimiento en

canales con alto potencial de influencia.

La estrategia push se basa en actividades de degustacion, eventos y promociones que
fomentan la prueba y adopcion del producto, fortaleciendo la confianza del consumidor y

sentando bases so6lidas para futuras negociaciones con cadenas mas grandes.

e Cuantificacion de metas de penetracion y numero de clientes

Las metas de penetracion y numero de clientes se cuantifican a partir de un analisis
integral del mercado objetivo, considerando tamafio del segmento, capacidad operativa y

comercial.

Para la penetracion, se establecen indicadores clave como porcentaje de puntos de venta
activos en el segmento, volumen proyectado de ventas y frecuencia de compra esperada, lo que

permite medir la presencia y adopcion en el mercado.

Para el nimero de clientes, se definen metas segmentadas por tipo de canal (colegios,
farmacias, universidades, puntos digitales) y region geografica, facilitando un seguimiento

detallado y asignacion eficiente de recursos.

Se establecen metas progresivas que contemplan consolidar los canales prioritarios
inicialmente, con planes de expansion gradual hacia clientes y canales mas grandes conforme la

marca gane reconocimiento y confianza.
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El monitoreo constante de estos indicadores permitira realizar ajustes tacticos para

asegurar el cumplimiento de los objetivos y un crecimiento sostenible.

e La logistica de distribucion de Ohlaah

Se fundamenta en un modelo mixto, orientado a asegurar una amplia cobertura y una
experiencia de compra coherente con el perfil del consumidor objetivo: hombres y mujeres entre

26 y 45 anos, de estratos 3 a 5, con un estilo de vida activo y saludable.

Para su fase inicial, Ohlaah cuenta con un socio estratégico que dispone de infraestructura
logistica propia, incluyendo bodegas y transporte, lo cual representa una ventaja competitiva
clave. Esta autonomia permite a la marca tener un control integral sobre el inventario y la
distribucion, garantizando entregas frecuentes, flexibles y eficientes a puntos estratégicos como

universidades, gimnasios, farmacias, espacios de coworking y eventos.

Al operar bajo este modelo de distribucion directa, la marca no depende de operadores
logisticos externos ni de terceros para la gestion del transporte o almacenamiento, lo que se
traduce en una reduccion de pérdidas, mayor capacidad de respuesta ante la demanda y una

experiencia de compra alineada con su propuesta de valor.

5.7.Estrategia de comunicacion

Para alcanzar el objetivo de mercadeo, introducir y posicionar la marca Ohlaah en el
mercado de bebidas funcionales en Bogot4 se implementard una estrategia integral de marketing
que permita lograr una participacion del 5% del mercado y consolidar una comunidad digital

activa y leal de al menos 500.000 consumidores para el afio 2028. Este objetivo se abordara
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mediante acciones articuladas de lanzamiento, construccion de marca, distribucién multicanal y

comunicacion orientada a los pilares de bienestar, innovacion y sostenibilidad.

Como afirman Kotler y Keller (2016), “la comunicacion de marketing representa la voz
de la marca y es una forma de establecer un didlogo y construir relaciones con los consumidores.
[...] Informa, persuade y recuerda a los consumidores —directa o indirectamente— acerca de los
productos y marcas que venden” (p. 536). En este sentido, una comunicacioén bien disefiada no
solo impulsa el lanzamiento, sino que también fortalece la identidad de marca y facilita la

conexion con los consumidores adecuados, generando relaciones duraderas y significativas.

5.7.1. Objetivo de comunicacion

Posicionar a OHLAAH en Bogota para el 2028 como una marca de bebidas funcionales
atrevida, auténtica y deseable, generando reconocimiento, recordacion y conexion emocional con
el publico, y motivando a que al menos 1 de cada 4 personas la consuma de manera recurrente

durante el primer afio desde su lanzamiento.

5.7.2. Stakeholders

los stakeholders son individuos, grupos u organizaciones que tienen un interés o pueden
verse afectados por las actividades de una empresa. Identificarlos y gestionarlos adecuadamente
resulta esencial en toda estrategia de comunicacion, ya que permite construir relaciones sélidas y
asegurar que los mensajes lleguen de manera efectiva a quienes realmente importan para el logro
de los objetivos organizacionales (OBS Business School, s.f.). En el caso de la estrategia de
comunicaciones de Ohlaah, los stakeholders se dividen en dos grandes grupos: internos y

externos. Este apartado se enfoca en los stakeholders externos, quienes son los principales
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receptores de la estrategia comunicativa y juegan un rol clave en el posicionamiento y éxito de la

marca.

Consumidor objetivo: Es el ptblico final que consume las bebidas funcionales Ohlaah.
Este stakeholder es esencial para la estrategia de comunicacion, ya que sus necesidades,

motivaciones y comportamientos guian el disefio de los mensajes y las acciones comerciales.

Para conectar de forma efectiva con este publico, se recurre a la construccion del buyer
persona, una representacion semificticia de la cliente ideal basada en datos reales. Esta
herramienta, ampliamente reconocida en el marketing contemporaneo, permite identificar
aspectos demograficos, psicograficos, habitos de consumo y preferencias, facilitando una

comunicacion mas segmentada, personalizada y relevante (Revella, 2015).

e ( objetivo N 'a N
* Sentirce bien sin saerificar sabor ni estilo Personalidad
+ Compartir productos (nicos en sus redes
+ Ser parte de una comunidad que valora el Creative Matbdica
\ blenestar con personalidad }J
D
Gustosy aficiones \ Sentimental Pensativo
* Encontrar un balance entre cuidarse y G
Al Extrovertido Introvertido
* Mo caer en lo genérico: busca lo
i .
autentico
* Integrar productos funcionales que o j
EDAD 26 845 afios también sean cool -
* Le gusta hacer deporte y participar en ( \
eventos deportivos. Habitos
SEXO Mujer / Hombre \ )
a \ » Compra el producto donde mas facil lo
Frustracciones

PAisS Colombia - Bogota encuentra y también compra de manera

- segura por redes.
* Productos saludables con sabor aburrido gura p

« Prueba nuevos productos de consumao

EDUCACION Universitario * Marcas que no comunican con claridad ni X
12 alternativo
emocion
- q * Le gustallevar snacks o bebidas en su

OCUPACION Na * Pocas opciones atractivas fuera del -

circuito “fitness" ek X

- \_ J + Pasa al menos 3 horas al dia en redes
ESTADO CIVIL Soltera - Casado sociales
o J 4 N \_ ' Hace ejercicio casi todos los dias J
Intereses

Perfil * Wellness sin rigidez: yoga, pilates,

caminatas urbanas, running
= Creativ@ en una agenciade * Culturavisual: arte, disefo, tendencias

publicidad * Podcast de estilo de vida, salud mental y ISI HE HACE BIEN 1 SABE BRUTAL SE

* Apasionad@ por el disefio y las creatividad

nuevas experiencias * Probar sabores nuevos, combinaciones QUEDA CONMIGO i

. V_we SRR F L) atrevidas
Siempre busca lo diferente, lo que
rompe esgquemas

\_ \ markets Y,

* Participa en ferias eco-friendly y pop-up




Figura 41. Buyer persona de consumidores potenciales de Ohlaah. Autoria propia
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Posteriormente, se realiza un mapa de empatia, el cual profundiza en la comprension de

las emociones, pensamientos, percepciones y contextos del buyer persona (Gray, Brown, &

Macanufo, 2010). Para ello, se emplearon entrevistas de profundidad realizadas durante la

investigacion de mercado, que permitieron recoger informacion cualitativa sobre las

experiencias, frustraciones y expectativas de los consumidores frente a las bebidas funcionales.

Mapa de empatia

Identificando el comportamiento del usuario

Disefiador por: Danyela Sanabria

Disefador para: Ohlach

Fecha: 19/05/2025

.

cQué

ve?
Redes llenas de consejos contradictorios
sobre salud y nutricién.
Productos funcionales que parecen
saludables. pero al leer lo etigueta no lo
S0n.
Falta de opciones listas,
accesibles.
Solo  encuentra  bebidas
atractivas en tiendas especializados o de
dificil acceso.

confiables y

funcionales

. Qué 5
plensa Y siente:
+ *Todo estd costoso, eso me obliga a pensar mejor lo que
consumo.”
+ "Comer saludable ya no es tan claro: antes los jugos eron
buenos, shora dicen que no.”
+ *Qulero alge natural, real, pero sin complicarme.”
* “Las bebidas funcioncles coseras son espesas. aburridas,
une se cansa.”
+ “Me preocupo mi solud, pero tamblén qulera disirutar lo que

tamo.”
&gﬁ

i

JQué
dice v hace?

“Si he probode bebidas funcionales, pero no saben bien.”
“Gatorade dice gue hidrata, pero tiene ozdcar. Mo me
convance.”

“Me gustan los productos listos, en polvo no me funciona.”
“Yo si me cuide, pero también quiero algo que me guste,
gue sea prdctico y confioble.”

¢ Qué
oye?

Médicos y nutricionistos en redes hablando
de dietas (keto, sin fructesa. detox...).
Publicidad engafiosa que promete beneficios
sin fransparencio.

Comentaries de otros consumidores que
también  se  sienten  confundides o
decepcionados.

Sugerencias como lee la etiqueta”. “todo
tiene azicar”, 'no te fies de la marca”

Pains

* Falto de sabor y placer al consumir productos funcionales
= Frustracion por no encontrar uno bebida soludable que realmente

disfrute.
* Precios elevados y acceso limitado.

* Duda constante scbre lo que realmente es saludable o no.

refrescante.

Gains

* Una bebida funcional que sea auténticamente saludable, sabrosa v

* Un producta facil de conseguir y consumir, sin necesidad de preparacion.
» Que el producto refleje transparencia. innovacidn v bienestar real.
+ Sentir que consumirlo es parte de su estilo de vida y no un sacrificio.

Figura 42. Mapa de empatia de Ohlaah. Autoria propia

El desarrollo del mapa de empatia fue fundamental para profundizar en la comprension

del consumidor objetivo, permitiendo visualizar de forma mas clara y humana sus pensamientos,
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emociones, necesidades, frustraciones y comportamientos frente a las bebidas funcionales. Este

ejercicio revelo una brecha importante entre la oferta actual del mercado y las expectativas del

consumidor, al evidenciar aspectos como la desconfianza hacia la informacion nutricional, la

falta de sabor en los productos saludables, los precios elevados y la dificultad de acceso.

Asimismo, permitio identificar oportunidades clave para crear una propuesta de valor auténtica:

productos que no solo sean saludables, sino también sabrosos, practicos y alineados con el estilo

de vida del usuario. En ese sentido, el mapa de empatia fue una herramienta valiosa para

fortalecer el entendimiento del contexto real del consumidor y orientar el desarrollo de

estrategias mas efectivas de comunicacion, disefio y posicionamiento de producto.

5.7.3.

Matriz de actividades para los stakeholders

Categoria Consumidor Distribuidor Vendedor Retail Gimnasios
Incluir Ohlaah en su portafolio como
Consumir regularmente las bebidas . . . . P . ”
funcionales Ohlaah e incorporarlas Preferir la venta de este producto por Vender activamente el portafolio de  propuesta innovadora para impulsar Incorporar Ohlaah como opcién en
Accién como parte de su rutina de P encima de otros, destacando su Ohlaah, resaltando sus beneficios  ventas, aumentar rotacion y atraer sus espacios y recomendarla como
) P . rentabilidad y rotacion. funcionales frente al consumidor. consumidores interesados en parte de un estilo de vida saludable.
hidratacién saludable.
productos saludables.
Acceso a beneficios exclusivos i :
h . Reconocimiento como aliado
relacionados con el bienestar: . " . por de .
. X X Mayor margen de gananciayacceso Comisiones atractivas e incentivos . - , acceso a beneficios
Recompensa descuentos en gimnasios aliados, o . . volumenes y exhibiciones . )
) . a beneficios comerciales exclusivos. porvolumen de ventas. exclusivos y respaldo en actividades
eventos deportivos y membresias destacadas.
de marca.
Campaiias de fidelizacion, . B, P : ; N
P . o L Material POP, pr C: en técnicas de venta, . . Material promocional, activaciones,
degustaciones y participacion en . N . Planogramas, asesoria en gestion de
Soporte exclusivas y apoyo en de del productoy eventos co-creados y respaldo

eventos de bienestar o actividad
fisica.

trade marketing.

con los valores de la marca.

categorias y analisis de rotacion.

institucional de Ohlaah.

Personalidad

Emocional, aspiracionaly
refrescante

Rentable, confiable y estrategico

Persuasivo, dinamico y motivador

Innovador rentabley eficiente

Saludable, cercano y confiable

Tabla 12. Matriz de Activacion estratégica por publico Objetivo. Autoria propia

Esta matriz detalla el enfoque integral de activacion de la marca Ohlaah, estructurado

segun los principales publicos con los que interactiia: consumidor final, distribuidor,

vendedor, retail y gimnasios. Cada categoria —accion, recompensa, soporte, medios y

personalidad— esté disefiada para maximizar la conexion emocional y funcional con cada

segmento, asegurando coherencia con el ADN de marca



e Accion define lo que se espera que cada actor haga como parte de su relacion con la

marca.

o Recompensa especifica los beneficios o incentivos que se ofrecen a cambio de esa
accion.

e Soporte identifica los recursos o herramientas que se brindan para facilitar la

participacion o el compromiso.
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e Medios refiere a los canales y formatos utilizados para comunicar, conectar o activar.

Personalidad se refiere al tono, estilo y actitud con la que la marca se presenta ante cada
actor, garantizando una experiencia diferenciada pero alineada con la identidad general

de Ohlaah.

Esta herramienta permite alinear esfuerzos de marketing, trade, ventas y comunicacion

para que cada punto de contacto contribuya al posicionamiento deseado y al crecimiento

sostenible de la marca.

5.7.4. Personalidad de la marca

La personalidad de marca se define como "el conjunto de caracteristicas humanas

asociadas a una marca" (Aaker, 1997, p. 347). Estas cualidades permiten que los consumidores

perciban la marca como si fuera una persona, facilitando la identificacion emocional y la

diferenciacion en el mercado.

Ohlaah tiene una personalidad joven, atrevida y libre que rompe con lo convencional. Es

una marca vibrante que se dirige a quienes buscan cuidarse sin reglas ni limitaciones, apostando

por un estilo de vida sabroso, auténtico y sin culpas. Su voz es fresca, irreverente y cercana,



124

combinando un humor sutil con un enfoque sensorial que invita a disfrutar la experiencia de cada
bebida mas all4 de sus beneficios funcionales, No vende solo una bebida, sino un estilo de vida

sabroso, vibrante y sin culpas.

5.7.4.1. Tono de comunicacion

Ohlaah se comunica con una personalidad vibrante y auténtica, reflejando su esencia
atrevida, joven y sensorial. La marca adopta un tono cercano y directo, como un amigo lleno de
energia que invita a vivir experiencias placenteras sin caer en formalismos. Su comunicacion
prioriza las emociones sobre los tecnicismos, utilizando un lenguaje fresco, provocador y
cargado de confianza que activa los sentidos y genera conexion inmediata. Ohlaah evita
discursos corporativos o mensajes unidireccionales; en su lugar, construye didlogos genuinos a
través de expresiones sin filtros, descripciones evocadoras y una actitud des complicada que
celebra el bienestar desde el disfrute. Cada mensaje busca seducir antes que instruir,
posicionando lo saludable como un estilo de vida deseable y no como una obligacion. Por
ejemplo, en lugar de destacar composiciones nutricionales, prefiere frases como: "Refresca tu
manera de cuidarte", demostrando su capacidad para traducir beneficios funcionales en
promesas sensoriales memorables. Este enfoque coherente y diferenciador fortalece su identidad

en un mercado saturado de mensajes predecibles.



Rasgo

Como se expresa

Como NO se expresa

Frases ejemplo (tono Ohlaah)

Atrevido

Rompe esquemas, lanza frases
provocadoras, llama

No es tibio, plano ni genérico. No
teme sobresalir.

“Sabe a pecado. Pero es funcional.”
“Si, es funcional. No, no es aburrida.”

Fresco y juvenil

Usa expresiones actuales, cercanas,
a veces con jerga pop (sin forzarla).

No se ve forzado, ni anticuado. No
intenta parecer algo que no es.

“iHey! Esto no es solo una bebida, es
una Ohlaah.”
“Frio como tu ex. Rico como td.”

Divertido e irreverente

Humor sutil, algo sarcdstico o picaro.
Con doble sentido suave.

No vulgar, ofensivo ni vacio. No
busca chistes faciles o clichés.

“Tan intensa como tus ganas de
repetir.”
“¢Funcional? Si. ¢;Aburrida? Nunca.”

Sensorial

Habla del sabor, color, textura y
experiencia. Usa metaforas visuales y
sensuales.

No es técnico ni plano. No se enfoca
solo en ingredientes.

“Sensualyvibrante. Como tu en
viernes.”

“Esto no setoma, sevive.”
“Refresca tu manera de cuidarte.”

Cercano y auténtico

Habla como un amigo cool. No
impone, acompafa. Invita a vivir el
bienestar a sumodo.

No sermonea ni se pone en modo
"experto". No habla de salud
aburridamente.

“Tu cuerpo lo siente. Tu alma lo
goza.”

“Natural, pero sin el speech hippie.”
“Sin azucar afadida. Porque si se
puede.”

Tabla 13. Guia de Tono y Voz de Marca — Ohlaah. Autoria propia

La tabla 13 presenta la guia de tono y voz de la marca Ohlaah, y tiene como propdsito
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definir como debe expresarse la marca en sus diferentes canales y puntos de contacto. Cada rasgo

de personalidad, como lo irreverente, provocador, fresco o sensual, se traduce en una forma

concreta de comunicacion que orienta la creacion de mensajes consistentes con el ADN de

Ohlaah. La estructura del cuadro permite identificar como se expresa cada rasgo, como no debe

expresarse (para evitar incoherencias con la marca) y ejemplos de frases reales en el tono

Ohlaah. Esta herramienta es clave para mantener la autenticidad, el caricter y la diferenciacion

de la marca en todo lo que comunica.

5.7.5. Donde encuentro la audiencia objetivo.

Para identificar las mejores oportunidades de conexion con nuestra audiencia, es clave
entender los momentos del dia, contextos emocionales y lugares fisicos o digitales en los que

estan mas abiertos a recibir mensajes de marca. A continuacion, se detallan las aperturas mas

efectivas, asi como los espacios y tiempos estratégicos para generar impacto.
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La comunicacion con la audiencia debe buscar integrarse naturalmente en sus momentos
de estilo de vida, donde predominan el ocio, la diversion y el autocuidado con una actitud cool.
Las emociones clave a activar son aquellas que evocan sensaciones refrescantes, provocadoras
y disfrutables, ya que son las que mas captan la atencidén de nuestro publico objetivo. Todo esto
debe ir acompanado por una personalidad de marca coherente: atrevida, sensorial, y

divertida, para resonar auténticamente con sus valores y aspiraciones.

Cuando: Nuestra audiencia es mas receptiva durante.

e Momentos de pausa y desconexion, como las tardes en el parque, los descansos en la
oficina y, especialmente, después de hacer deporte (como al salir del gimnasio, de
clases grupales o tras una sesion de running).

o Desplazamientos urbanos, ya sea caminando, en bicicleta o en transporte ptblico con
audifonos, donde consumen contenido en modo acompafamiento.

o Eventos sociales informales, como fiestas, reuniones entre amigos o encuentros
casuales.

o Exploracion digital, cuando navegan en redes buscando inspiracion en productos
“nuevos”, “deliciosos” o “cool”.

e Momentos de cuidado personal sin restricciones, donde desean opciones saludables,
pero sin culpa ni sacrificios.

o Compras espontaneas o por descubrimiento, especialmente en autoservicios, cafés y

tiendas de barrio con estética y propuesta moderna.

Donde: Los espacios mas relevantes para activar la comunicacion de marca son:
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Cafeterias, tiendas de conveniencia y puntos de venta saludables con propuesta
moderna, donde el producto puede integrarse de forma natural al estilo de consumo
cotidiano.

Eventos culturales y alternativos, como conciertos, desfiles de moda, muestras de arte
urbano o experiencias de bienestar.

Ferias y festivales enfocados en creatividad, foodies y comunidades jovenes.
Universidades, coworking y gimnasios boutique o centros deportivos de tendencia,
donde el estilo de vida activo y consciente esta presente.

Entornos digitales como TikTok, Instagram y Spotify, donde la audiencia consume
contenido guiado por afinidades emocionales y aspiracionales.

Colaboraciones con marcas afines en moda, disefo, arte o creacion de contenido, que
refuercen el imaginario cultural del producto.

Pop-ups urbanos y vending machines en ubicaciones inesperadas, que sorprendan y
generen recordacion.

Eventos deportivos, Crossfits, Running

Alianzas con apps de estilo de vida.



5.8.Customer Journey Map

CustomerJ ourney Map

Customer
Actions

Touchpoints

Customer
Experience

Pain Points

Solutions

Interactuar de manera
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consumidaras en lugares
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nstagramiable

= Pop-up murals en lugares

v
&

L]
[ E .
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= Contenido visual
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atrevido/divertido de la
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probar.

Visita el perfil de la
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Busca rezefias o
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Menu clandestino Ohlash
Tdmatelo personal” -
personalizecicn en punto
de vents

Tatems de votacidn en
eventos o zonas cool

+ Ohlash confessions

Test del placer

« Compra en la tienda o
pide por app

# Se toma una selfie con el
producto

Fop-ups =n tiendes o ferias
Fromotores con dis
atrevido y emacianal

+ Aecomendacicn de sabor seg

tu estado de drmo

+ Coolers de diseno

nstagrameables

+ Pockaging con regal oculto o

menizaje sorpresa

¢ Ohlaah Movernent Sessions

curiaus, eV
excited

e

gue no tiens una
sta diferencial clara

respecto 8 otras  bebidas

funcionales.

Contenido emoci
“placer sin
sabor que te
Testimonios pi

tipo ‘Le probe sin querer_ y

me encants’

Poca disponibiidad o puntos

de wenta limitados

= Activaciones en tiendas
ancls

= Sugerencias de sebor por
mood en punto de venta

Tabla 14. Customer Journey Map (CJM) de Ohlaah. Autoria propia

Generar vinculo emocional

con la marca.

= Lleva su Ohlaah faworita a
entrenamientos o caminatas.

= Comparte su ritual prefpost
ejercicio con la bebida.

= Participa en  remos  de
movimiento  ligados a la
marca

. T Comunidad acties en Istagramy
TikTok

= Cormtenido UGE (ususrics:
compartiendo experiencias reeles)

= Sticker wallinberactive en sventos o

= Newsletter e=tio diario personal con

cams sorfresa sabores secrebas
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Que se vu fans y
recomienden.

Crear experiencias exclusivas
y emocionales que premien la
fidelidad y fomenwen la
recomendacién  espontinea
de la marca

satisfied, happy

PR

frustrated

= Pierde el interes si no hay
novedades.

= Mo encuentrs siempre su
sabor favorito.

* Falts una comunidad o
conexion emaociona
significativa con la marca

= Garantia de disponibilidad
del sabor favarito
= Contenido con historias

“Experiencias post-
= retos o
agradecimientos
personalizedcos

» Poce motivacion  para
repetir la compra

* Pocs interaccion ¥
comunicacion directa con
s marca

Baja interaccion directa y
escaso vinculo emocicnal
con la marce”

= Fnovaciény sarpresa
constante.

*+ Sentido de pertenencia y
comunidad

+ Exchusividad y
raconacimianto

= Beneficios personslizadas
para consumidores
frecuentes

El Customer Journey Map (CJM) construido para Ohlaah permite visualizar de forma

estructurada los momentos mas receptivos del consumidor hacia la comunicacion de la marca.

Segtin Lemon y Verhoef (2016), el CJM es una herramienta clave para entender el

comportamiento del consumidor en sus diferentes etapas y puntos de contacto con la marca,

permitiendo identificar oportunidades de engagement efectivo. Esta herramienta estratégica

identifica cudndo y donde el publico objetivo es mas propenso a conectar con mensajes que

reflejan la personalidad atrevida, sensorial, divertida y provocadora de Ohlaah (Keller, 2013).
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A partir del analisis de habitos y contextos, el CJM destaca momentos de alto potencial
como: pausas en la rutina (parque, oficina, después del gym), desplazamientos cotidianos,
encuentros sociales (fiestas, reuniones), navegacion en redes sociales, instancias de autocuidado
sin culpa y decisiones de compra impulsiva en tiendas modernas. Estos hallazgos coinciden con
estudios de Hollebeek et al. (2019), quienes sefalan que el estado emocional y el contexto fisico
y digital influyen significativamente en la predisposicion del consumidor a la comunicacion de

marca.

Asimismo, se identificaron los espacios fisicos y digitales clave para activar la estrategia
de comunicacion: desde cafeterias, tiendas saludables y festivales, hasta plataformas como
Instagram, TikTok y Spotify, alinedndose con las recomendaciones de Hudson et al. (2016) sobre
el uso de canales multimediales para generar engagement multisensorial. También se consideran
alianzas con apps de estilo de vida y colaboraciones con marcas afines en disefio, arte y moda,
estrategia que, segiin Berthon et al. (2012), potencia la percepcion de autenticidad y relevancia

de la marca en segmentos especificos.

Este mapeo permite alinear todos los puntos de contacto con los valores diferenciales de
la marca, asegurando que cada accidon de comunicacion sea coherente, relevante y
emocionalmente impactante. Como sefiala Schmitt (2011), la construccion de experiencias de
marca integradas y emocionalmente resonantes es fundamental para inspirar y conectar con

consumidores que buscan no solo productos, sino estilos de vida.

Ohlaah no es una bebida, es el placer de sentirte bien sin darte cuenta.

Refresca tu manera de cuidarte
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Fase del CJM Mensaje Estratégico

Objetivo E ional / Insight

Frases Cortas / Claims

“Ohlaah no es otra bebida mas, es
una experiencia que rompe con lo
convencional.”

1. Descubrimiento

Despertar curiosidad y romper el
prejuicio de que lo saludable es
aburrido.

V Atrévete a sentirte bien

Vv ¢Funcional? Si. ;Aburrida? Nunca.
v iHey! Esto no es solo una bebida,
es una Ohlaah.

Reels, anuncios en redes, sampling,
vallas.

“Ohlaah combina placer y bienestar

2. Consideracién
en una sola botella.”

Posicionar a Ohlaah como
alternativa divertida, sabrosay
consciente.

V Cuidarse también puede tener
sabor a uff.

v Témate la vida diferente

Vv Sin miedo, sin pausa, ni paro

Comparativas en redes,
testimoniales, capsulas de
influencers.

“Elegir Ohlaah es darte un gusto sin

3. Decision de compra .
culpa y con estilo.

Impulsar la compra a través del
deseo, el placery la autenticidad.

v Hazlo a tu manera

V Tanrica que parece pecado. Pero
es Ohlaah.

Vv Sabe a pecado. Pero es funcional.

Packaging, POP, activaciones en
punto de venta.

“Cada sorbo es una pausa con sabor,

4. Consumo / Uso
nsum libertad y gozo.”

Asociar el consumo con una
experiencia sensorial

V Esto no se toma, se vive.

v Tu break tiene sabor

v Tu cuerpo lo siente. Tu alma lo
goza.

Etiquetas, stories, BTL, momentos de
consumo real.

“Lo que te hace sentir bien, lo eliges

5. Recompra / Fidelizacién ”
unay otra vez.

Generar vinculo emocional con el
producto y motivar la recompra.

v Lo vas a querer otra vez

V Tan ti como siempre

v Hace que lo bueno se sienta atn
mejor.

Email marketing, promociones por
recompra, programa de fidelidad.

“Compartir Ohlaah es compartir lo

6. Recomendacion / Comunidad .
que te hacevibrar.”

Estimular el orgullo de consumiry

recomendar Ohlaah.

V Siente la frescura de ser libre
v Etiqueta tu #MomentoOhlaah

v La vida se toma mejor con Ohlaah

Contenido generado por usuarios,
challenges, alianzas creativas.

Tabla 15. Estrategia de comunicacion por etapa de Ohlaah. Autoria propia

Una vez analizado el Customer Journey Map (CJM) del consumidor objetivo, se

identificaron los momentos clave del recorrido en los que la marca Ohlaah puede generar mayor

conexion emocional y recordacion. A partir de este analisis, se definio la linea de comunicacion

adecuada para cada etapa del journey, permitiendo construir mensajes estratégicos y frases de

alto impacto que responden a las emociones, necesidades y contextos del consumidor. Este

proceso fue fundamental para establecer como debe comunicarse Ohlaah en cada punto de

contacto, asegurando coherencia, relevancia y afinidad con el estilo de vida de su publico

(Lemon & Verhoef, 2016). Asi, el CJM no solo permitiéo mapear el camino del consumidor, sino

también trazar una narrativa de marca que lo acompaiia, lo inspira y lo invita a vivir una

experiencia sensorial y auténtica en cada interaccion con Ohlaah (Court et al., 2009).
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Canal/ Medio

Objetivo estratégico

Publico objetivo

Tipo de contenido /
activacion

Frecuencia/ Cronograma

KPIs principales

Instagram (Reels / Feed /
Stories)

Generar conexién
emocionaly
posicionamiento

Jévenes urbanos, wellness-
curiosos, trendsetters

Reels sensoriales, frases
provocadoras, retos, detras
de cdmaras

3-5veces por semana

Alcance, Engagement (likes,
comentarios, shares),
Tréfico web, Conversiones
(clics, suscripciones)

TikTok

Viralizar contenido y
aumentar recordacion

J6venes exploradores de
tendencias, placer cotidiano

Challenges, duets, humor,
confesiones, reviews reales

3veces por semana

Alcance, Engagement
(shares, comentarios,
duetos), Tréafico web,
Crecimiento de seguidores

Spotify (audio ads)

Impactar en momentos
intimos y personales

Jovenes activos, usuarios de
mix de wellness y ocio

Anuncios sensoriales,
storytelling sonoro

Campafas por temporada /
momentos clave

Impresiones, Tasa de

finalizacion de anuncios,
Tréfico web, Conversiones
en campafas especificas

Pop-ups urbanos / Eventos
fisicos

Sorpresa, prueba directa,

conexion experiencial

Early adopters, comunidad
activa y creativa

Degustacion +escenarios
estéticos, giveaways
sorpresa

Trimestral, segliin
temporada

Numero de asistentes,
Muestras entregadas,
Feedback directo, Leads
generados

Gimnasios / Running /
Activaciones post-gjercicio

Integracion al momento
clave de autocuidado

Publico fitness, joven,
consciente

Sampling tras clases
grupales, dindmicas
sensoriales

1-2veces al mes

Participantes, Engagement
directo, Muestras
aceptadas, Trafico web si se
incentiva

Ferias culturales / arte /
bienestar

Alineaci6n con estilos de
vida aspiracionales

Comunidades creativasy
foodies

Stands de experiencia
sensorial, alianzas con
artistas

Cada temporada / ferias
clave

Asistencia, Engagementen
stand, Tréfico web,
Registros y ventas en feria

Vending Machines / Tiendas
modernas

Compra porimpulso +
recordacién sensorial

Audiencia joven en
movimiento

Méaquinas con QR sorpresa,
sampling en tienda

Presencia por temporada, 3-
4veces al afio

Ventas en punto, Escaneos
QR, Tréfico web, Comprasy
repeticion

Landing page / Web

Convertiry educar

Nuevos usuarios y curiosos

Info del producto, claims,

Permanente,

Visitas, Tiempo en pagina,
Conversiones (compra,

suscripciones, e-commerce actualizaciones mensuales ) L,
registro, suscripcion)

Tabla 16. Matriz de Medios - Estrategia de Comunicacién Ohlaah . autoria

La matriz de medios y activaciones de Ohlaah se construyd con el objetivo de garantizar
una implementacion coherente, emocional y eficaz de la estrategia de comunicacion,
considerando tanto los canales digitales como los fisicos. Esta integracion responde al
comportamiento del consumidor identificado en el Buyer Persona, el Mapa de Empatia y el
Customer Journey Map, asi como a los atributos de marca definidos: sensorial, atrevida, fresca,

provocadora y emocional.

En primer lugar, los canales digitales como Instagram, TikTok, Spotify, email marketing
y la web permiten conectar con el consumidor en momentos de inspiracion, exploracién o
desplazamiento. Estos espacios son fundamentales para generar awareness, viralizar contenido y

activar el deseo desde el disfrute, utilizando formatos sensoriales, provocadores y visualmente
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atractivos que se alinean con el tono de voz de Ohlaah. El uso de estos canales responde a la
necesidad de estar presentes en los héabitos diarios del consumidor objetivo, en momentos donde
se encuentran emocionalmente disponibles para recibir mensajes que apelan al bienestar sin

restricciones.

Por otra parte, los canales fisicos como ferias urbanas, gimnasios boutique, pop-ups,
vending machines y tiendas con estética moderna fueron seleccionados por su potencial para
generar experiencias inmersivas y momentos memorables de contacto directo con el producto.
Estas activaciones estan disefiadas para superar barreras detectadas en el estudio cualitativo,
como la desconfianza hacia lo saludable, el escepticismo ante los claims nutricionales y la falta
de sabor. El contacto fisico permite validar la promesa de valor desde el gusto, el placer y la

sorpresa, fomentando una recordacion positiva y compartible.

Segun Schmitt (2011), la construccidon de experiencias de marca multisensoriales y
emocionalmente resonantes es fundamental para inspirar lealtad en consumidores que ya no
compran productos, sino estilos de vida. En linea con esto, los canales fisicos no se conciben
solo como espacios promocionales, sino como plataformas de activacion emocional donde

Ohlaah cobra vida y se expresa con autenticidad.

La matriz también incorpora medios influenciadores y colaboraciones estratégicas, que
permiten amplificar el mensaje mediante voces confiables y relevantes para el publico objetivo.
Este enfoque sigue las recomendaciones de Hudson et al. (2016), quienes destacan el poder del
contenido generado por usuarios (UGC) y de las alianzas culturales para fortalecer la percepcion

de autenticidad de marca.
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Cada canal fue seleccionado no solo por su capacidad de difusion, sino por su afinidad
emocional con los valores de la marca y su capacidad de contribuir a los objetivos del Customer

Journey: desde atraer con provocacion, hasta fidelizar mediante experiencias personalizadas.

Para asegurar la efectividad y el impacto de esta estrategia, se defini6 una matriz de
indicadores clave de desempeno (KPIs) especificos para cada canal, los cuales permiten medir

cuantitativa y cualitativamente los resultados obtenidos. Estos indicadores incluyen:

e Alcance, que mide la cantidad de usuarios Unicos expuestos a los contenidos o

activaciones, reflejando el nivel de awareness generado.

o Engagement, que indica la interaccion activa del publico con el contenido o la
experiencia, como likes, comentarios, shares o participacion en dindmicas, demostrando

la conexidén emocional con la marca.

o Trafico web proveniente de redes, que registra cuantos usuarios llegan a la plataforma
digital de Ohlaah desde los canales sociales, fundamental para guiar a los consumidores

hacia la conversion y la educacion sobre el producto.

o Registro de conversion, que mide las acciones concretas que generan valor para la
marca, como suscripciones, registros, compras o generacion de leads, siendo el indicador

clave para evaluar la efectividad comercial.

En los canales fisicos, ademas de estas métricas, se consideran indicadores de
participacion y feedback directo, que aportan una comprension mas profunda del impacto

experiencial y emocional, lo que permite ajustes tacticos y estratégicos en tiempo real.
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Asi, la medicion constante a través de esta matriz de KPIs se convierte en una
herramienta fundamental para el aprendizaje continuo y la optimizacion de la estrategia,
asegurando que Ohlaah no solo alcance a su publico objetivo, sino que también construya con

ellos relaciones solidas y duraderas basadas en experiencias auténticas y memorables.

Cabe resaltar y aclarar que, aunque los KPIs como alcance, engagement y trafico web son
fundamentales para medir el posicionamiento y la conexiéon emocional, el indicador mas
importante para Ohlaah es la compra y la recompra, ya que representan el éxito real en la
adopcion y fidelizacion del consumidor. Asimismo, la recomendacién es un factor clave para la
expansion organica y la construccion de comunidad, ya que clientes satisfechos actian como

multiplicadores naturales de la marca.

Por esta razon, la estrategia de comunicacion y de activaciones contempla no solo generar
recordacion, sino también fomentar la fidelizacién mediante actividades fisicas, experiencias
sensoriales y multiples interacciones directas que fortalecen el vinculo emocional y la confianza
en el producto. Estas acciones buscan crear una relacion sostenible y dindmica con el
consumidor, promoviendo asi el ciclo de compra-recompra-recomendacion como eje central para

el crecimiento sostenible de Ohlaah.

6. Fijacion de precio

El precio es un factor decisivo que influye en la percepcion del consumidor y en la
competitividad de un producto en el mercado (Kotler & Armstrong, 2018). No solo determina la
rentabilidad, sino que también comunica el valor y la calidad que la marca desea proyectar
(Monroe, 2003). En el contexto actual, una estrategia de precios efectiva debe adaptarse a las

caracteristicas del mercado y a los diferentes canales de distribucion, garantizando coherencia y
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accesibilidad para el consumidor final (Verhoef, Kannan, & Inman, 2017). Por tanto, para
Ohlaah, definir una estrategia de precios adecuada es fundamental para posicionarse
correctamente y asegurar su crecimiento sostenible, verificacion de citas veridicas y reales,

ademas reducirla

Para la primera fase se implementara la estrategia de penetracion, esta estrategia busca
incentivar la prueba del producto mediante un precio competitivo en canales clave, sin sacrificar
la percepcion de calidad y valor diferencial de la marca. Segin Kotler y Keller (2016), la
estrategia de penetracion de mercado es apropiada para productos nuevos que desean
rapidamente ganar cuota en mercados altamente competitivos, siempre que exista capacidad para
sostener margenes moderados mientras se construye marca., teniendo en cuenta lo anterior para

implementar esta estrategia de precio y validarla se debi6 realizar los siguientes pasos:

6.1.Costo unitario

Concepto Afio 1 ($) Aiio 2 ($) Aifio 3 ($)
Costos de produccion
Ingredientes funcionales $ 500 $ 525 % 551
Agua + aditivos comunes $ 150 $ 157 $ 165
Empaque $ 580 $ 609 $ 639
Mano de obra por maquila ~ $ 400 $ 420 $ 441
Transporte y distribucion $ 320 $ 336 $ 352
Total, variable por botella § 1950 $ 2.048 §$§ 2.150

Tabla 17. Costo variable aproximado de fabricacion de una botella de 500 ml para los tres anos siguientes, los
valores son en pesos $ (COP). Autoria propia.

Este andlisis de plan de negocio estara enfocado en la produccion de una sola referencia

que serda empacada en botellas de vidrio, esta botella serd de 500 ml, para esto se aprovechara la
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asociacion entre un socio inversionista que tiene la capacidad instalada para la produccion y

comercializacion de Ohlaah, la cual los costos asociados unitarios del producto son.

6.2.Margen por canal

Tipo de Canal % de margen por canal
Directo 30%
Directo - Supermercados 20%
entre otros
Digital 12%
Distribucion 18%
Mayorista 20%
Total 100%

Tabla 18. Margen por canal de participacion de Ohlaah. Autoria propia

El margen del canal es el porcentaje que recibe el intermediario (como un distribuidor,
mayorista o supermercado) por vender el producto, compensando tareas como transporte,
almacenamiento, visibilidad y gestion del cliente final. Este margen es clave en la estrategia de
precios, ya que influye en el precio al consumidor y en la rentabilidad de cada actor de la cadena

(Kotler & Keller, 2016).

6.3.Margen de ganancia por canal

Tipo de Canal Margen de ganancia
Directo 37%
Directo - S d

irecto - Supermercados 41%
entre otros
Digital 41%
Distribucion 35%
Mayorista 35%

Total 100%
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Tabla 19. Margen de ganancia para cada canal por Ohlaah. autoria propia

El margen de ganancia representa los beneficios financieros esperados al vender Ohlaah
de 500 ml. Para definir la estrategia de penetracion en el mercado, se establece un margen
especifico para cada canal, ya que cada uno presenta comportamientos distintos debido a las

inversiones en marca.

6.4.Benchmarking Competitivo

Marca Gramaje Exito Jumbo Farmatodo Olimpica Colsubsidio Droga.s fa Carulla Tie ndf’ de SutiMax Rappi Promedio Precio por
rebaja barrio ml

Gatorade 500§ 4050 § 4100 § 3900 § 4030 § 4100 $ 3800 4050 $ 4200 § 4150 $ 4500 § 4088 82
Electrolit 625§ 8900 § 8940 § 8850 § 8950 § 8850 § 8.600 $ 8900 § -8 890 § 8640 S 8837 § 141
Speed Max 4713 8 28% § 2900 § 2865 § 2800 § 2865 § 2860 $ 289 § 3100 § 2900 § 2800 S 287 § 6,1
Redbull 25 § 839 § 8560 § 8250 § 839 $§ 8560 $ 8250 § 8390 § - 8§ 9500 $ 10300 S 8732 § 349
Smoothies Tosh 230 § 5250 § 5410 § -8 5300 § - N -8 5250 § -8 -8 7650 $ 512§ 251
Saviloe 320§ 299 § 299 § 2860 § 299 § 2860 § 3.000 $ 299 § 3150 § 3100 S 2800 S 2973 8 93
Hatsu 400 $ 459 S 5340 § 4980 § 4600 $ 4860 S -8 4590 § -8 -8 5870 S 4976 § 124
Mr Tea 500§ 2670 § 2950 § 3.000 § 2680 $ 3100 § 3200 § 2670 $ 2850 § 3150 § 3200 § 2947 8 59
Café Juan Valdez 25 § 5700 § 5670 $ - 8 - 8 - N - 8 5700 § - N - N 5.690 § 28

Tabla 20. Benchmarking competitivo en $ (COP) de ohlaah. Autoria propia

El benchmarking es una herramienta estratégica que permite comparar productos,
servicios o procesos de una empresa con los de lideres del sector, con el fin de identificar brechas
de desempeiio y adoptar mejores practicas. Esta comparacion no busca copiar, sino aprender e
innovar a partir de lo que funciona en el mercado (Camp, 1989), para nuestro caso este paso es
importante para poder implementar la estrategia de precio, se recopilaron los factores importante
del mercado para estimar cual seria el PVP ideal para cada canal teniendo en cuenta que este
precio es de penetracion debe ser competitivo en el mercado con las marcas existentes y también
debe estar dentro del precio que estarian dispuesto los consumidores a pagar segun la
investigacion realizadas La tabla 19 muestra precios promedio de marcas lideres en multiples

canales, incluyendo supermercados, droguerias, tiendas de barrio y plataformas digitales.
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o Gatorade y Electrolit tienen precios altos pero estables, posicionandose en segmentos

premium y funcional.

o Redbull destaca por su precio significativamente mayor, apuntando a un mercado

especializado.

e Marcas como Speed Max, Saviloe y Mr Tea compiten en precios mas bajos, orientadas

a un publico masivo.

e Algunos canales como tiendas de barrio y droguerias presentan baja o nula presencia para

ciertas marcas, lo que puede ser oportunidad para OHLAAH.

Para OHLAAH, fijar un precio competitivo cercano a los $4,000-$5.000 COP por unidad
y asegurar presencia en canales clave y emergentes serd clave para ganar cuota de mercado sin

perder rentabilidad.

DmgasA a Carulla Tienda de barrio SutiMax Rappi Total'
Rebaja presencia

10
9

Marca Exito Jumbo Farmatodo Olimpica Colsubsidio

Gatorade 7 7
Electrolit

Speed Max
Redbull
Smoothies Tosh
Saviloe

Hatsu

Mr Tea

Café Juan Valdez

NN NN NENE N
RN PPN NN
AN AX AL QA
PRSP IR RPN
AN AX AL
XXX A X AL
RN NP NPNR N
KX X X X X (X
XX X X X X X &
RSN NP NN IRY
[P e

Tabla 21. Presencia de marcas en los diferentes puntos de acceso a compra. autoria propia

La tabla 20 revela que marcas como Gatorade mantienen una presencia completa en los
10 canales analizados, evidenciando una estrategia omnicanal robusta que facilita la maxima

disponibilidad al consumidor y refuerza su posicionamiento de liderazgo en el mercado.

Electrolit y Speed Max también exhiben una alta cobertura, con presencia en 9 de los 10

canales, lo que sugiere un enfoque integral para captar diferentes segmentos y maximizar puntos
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de contacto con el cliente. Esta amplitud en distribucion es clave para fortalecer la visibilidad y

asegurar que el producto esté disponible donde el consumidor prefiera comprar.

Marcas como Redbull, aunque con alta presencia en canales tradicionales, muestran
menor cobertura en tiendas de barrio y plataformas digitales emergentes como SutiMax, lo que
podria representar areas de oportunidad para aumentar su alcance y capturar nuevos

consumidores.

Por otro lado, Smoothies Tosh y Café Juan Valdez presentan una presencia mas
limitada, concentrandose en pocos canales. Esta menor cobertura puede dificultar la penetracion
y reconocimiento de marca, pero a la vez ofrece una ventana para que competidores como
OHLAAH disefien estrategias de distribucion mas agresivas y diversificadas para ocupar estos

espacios.

En conclusion, para que OHLAAH pueda competir eficazmente, es fundamental disefiar
una estrategia de distribucion que priorice la presencia en la mayoria de estos canales,
combinando tanto grandes superficies como tiendas tradicionales y plataformas digitales, para

maximizar alcance y asegurar una experiencia de compra omnicanal so6lida.
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Desviacion

Marca Precio medio Moda Minimo Miaiximo R
estandar
Gatorade $4.138 $4.100 $ 3.900 $ 4.500 $ 258
Electrolit $8.833 £ 8.900 $ 8.640 $ 8.940 $110
Speed Max $2.864 $ 2.900 $ 2.800 $2.900 § 44
Red Bull $8.875 $ 8.560 $8.250 $ 10300 $ 830
Smoothies Tosh $6.770 $5.250 $5.250 $ 7.650 $1.230
Saviloe $2910 £2990 £ 2.800 $2.990 $83
Hatsu $5195 $ 5340 $ 4590 %5870 $ 535
Mr Tea $2.955 $3.000 $2.670 $3.200 $222
Cafeé TV $ 5.685 $35.700 $5.670 $5.700 $15

Tabla 22. Comparativo de precios publicos por marca (media, moda, minim, maximo y dispersion). autoria

propia

Los valores estadisticos muestran que la mayoria de las marcas mantienen una politica de

precios estable y coherente entre canales, lo cual es clave para la confianza del consumidor y la

predictibilidad de ingresos.

Las marcas con mayor desviacion estandar, como Red Bull y Smoothies Tosh, sugieren

estrategias de precio dinamico o promociones frecuentes, que pueden afectar la percepcion del

consumidor respecto a la estabilidad del precio. Para OHLAAH, definir una politica de precios

clara y estable ayudard a posicionarse como una marca confiable, evitando fluctuaciones bruscas

que puedan generar desconfianza o confusion.

Este andlisis también sirve para identificar rangos aceptables de precios minimos y

maximos, que permitan flexibilidad en promociones sin afectar la percepcion de valor ni

erosionar los margenes comerciales.

6.4.1. Precio de venta antes de IVA
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Tipo de Canal Afio 1 Afio 2 Afio 3
Costo variable Precio de venta Costo variable Precio de venta Costo variable  Precio de venta
Directo $ 1.950,00 $ 3.07143 $ 2.04750 $ 3.22500 $ 2.149.88 $ 3.386,25
Directo - Supermercados entre otros ~ $ 1.950,00 $ 4.13462 $ 2.04750 $ 434135 $ 2.149.88 $ 4.55841
Digital $ 1.950,00 $ 413462 $ 2.047,50 $ 434135 $ 2.149.88 $ 4.55841
Distribucion $ 1.950,00 $ 3.641,60 $ 2.04750 $ 3.823,68 $ 2.149.88 $ 4.014,86
Mayorista $ 1.950,00 $ 339331 $ 2.04750 $ 3.56297 $ 2.14988 $ 3.741,12

Tabla 23. Precio de venta y costo variable por canal en $ (COP) para los tres primeros afios. Autoria propia.

El Precio de venta no es uniforme entre canales porque cada uno maneja estructuras
operativas, niveles de servicio y exigencias comerciales distintas. Por eso, el precio final varia
segun el canal, buscando siempre el equilibrio entre competitividad, sostenibilidad y

posicionamiento de marca.

$ por ml comparativo entre Ohlaahy otras marcas

Gatorade

Figura 43. Comparacién de precio por mlen $ (COP) de las marcas del mercado con respecto a Ohlaah. autoria

propia

El precio de penetracion definido cumple con la estrategia planteada que es ingresar al
mercado con un precio de venta competitivo que se situe en el rango medio del portafolio actual,
destacandose frente a productos posicionados por valor de marca como Red Bull, Juan Valdez,
Hatsu, Gatorade, Electrolite y los smoothies de Tosh. Esta decision busca facilitar la adopcion

por parte del consumidor, generar rotacion en el punto de venta y construir posicionamiento sin
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sacrificar la percepcion de calidad ni el margen de sostenibilidad del negocio, el siguiente grafico

se puede identificar el $ por ml de cada referencia, siendo asi Ohlaah el segundo con menor

precio.

6.5. Presupuesto de mercadeo y ventas

6.5.1. Costos de diseiio y desarrollo del producto

Rubro Actividades Ejemplo Ohlaah Aiio 1 Afio 2 Afio 3
Disefio d Creacion d tas, balal trici 3 sab ilot A-pimient;
isefio e” reacion de recetas, balance nutricional, 3 sabores piloto (maracuya-pimienta, $ 35.000.000 S 26.250.000
Formulacion pruebas. etc.).
. . Registros sanitarios, permisos, pruebas de Certificacion INVIMA, analisis

Certificaciones . C
laboratorio. microbiolégico.

Produccion Piloto Lote pequeilo para validar escalabilidad. 1000 unidades para test de mercado. $ 3.500.000 $ 3.500.000 $  3.500.000
Reformulaci t-feedback, mej

Ajustes Técnicos clormuiaciones post-eecback, Mejora  p . disefio de tapon para evitar fugas. $ 5.000.000 $  8.000.000
de empaque.

Escalado Industrial  Fabricacion del primer lote comercial. una botella $ 4.000 $ 4.200 $ 4.410

Total Desarrollo $ 43.504.000 $3.504.200 $ 37.754.410

Tabla 24.Costo de disefo y desarrollo de producto en $ (COP) para Ohlaah. Autoria propia

Durante los primeros tres afios de operacion, se proyecta realizar el disefio de producto en

dos ciclos por cada concepto estratégico, con el fin de construir progresivamente una arquitectura

de marca dindmica y alineada con las expectativas del consumidor. Este proceso incluye el

desarrollo de ediciones especiales como:

e “Sabores prohibidos”: versiones disruptivas con alto componente emocional y de

tendencia.

o Ediciones limitadas: lanzamientos temporales con storytelling exclusivo, que buscan

generar escasez percibida y movimiento de marca.

Estas intervenciones se ejecutaran cada dos afios, asegurando renovacion constante del

portafolio y manteniendo el interés del consumidor, ademds como se identifico en el andlisis
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PESTEL, OHLAAH iniciara operaciones como un nuevo emprendimiento, lo cual le otorga
ventajas iniciales en términos de costos regulatorios, especialmente en lo referente a registros
sanitarios y permisos, que se estiman en costo cero al momento del lanzamiento gracias a

beneficios para nuevas empresas.

Los valores considerados en las proyecciones financieras son aproximados y fueron
obtenidos a través de consultas con actores del gremio y referencias de mercado en condiciones
comparables. Para efectos de ajuste anual, se aplicd un incremento estimado del 5%,
correspondiente al Indice de Precios al Consumidor (IPC) promedio, utilizado como referencia

para reflejar la inflacion y el aumento general del costo de vida en Colombia.

Cabe resaltar que estos valores no contemplan imprevistos relacionados con posibles
variaciones en precios de materias primas, fluctuaciones cambiarias, ajustes regulatorios o
contingencias operativas. Por lo tanto, se recomienda tener un inventario para poder evitar
imprevistos. Esta estrategia permitird mantener la operacion dentro del marco legal, garantizar la
seguridad del consumidor y sostener la credibilidad de la marca en el mercado de bebidas
funcionales, ademas el costo de fabricacion esta por unidad esto es debido a que se va a realizar

la proyeccion de cuanto se deberia producir con andlisis financieros mas adelante.

6.5.1.1. Costo del desarrollo del producto
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Concepto Actividades Ohlaah Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
Disefio de Packaging Identidad visual, materiales, funcionalidad. Botella con tinta termocromica y QR. $ 15.000.000 $  7.500.000
. Produccion de muestras fisicas para .
Prototipos e, 100 botellas para pruebas sensoriales. $ 15.000.000 $  8.000.000
validacion.
Marca Registrar la marca en el SIC $ 2.500.000
Total $ 32.500.000 $ 15.500.000

Tabla 25. Costo de desarrollo de producto en $ (COP) para Ohlaah. Autoria propia

El disefio de empaque de OHLAAH esta concebido como parte integral del desarrollo de
marca. Desde la creacion del moodboard hasta la definicion de empaques primarios y
secundarios, todo el proceso seré ejecutado por una Unica agencia especializada, con el fin de
garantizar coherencia estética, conceptual y estratégica en todos los puntos de contacto con el
consumidor. El disefio incluye no solo los aspectos graficos, sino también funcionales, como la
ergonomia del envase, los materiales y su comportamiento en condiciones reales de distribucion
y exhibicion. En cuanto al registro de marca, este se realizard una sola vez al momento del
lanzamiento y no requerird nuevas inversiones durante los primeros cinco afios, dado que su
renovacion ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) es requerida inicamente cada

diez anos.

Con el objetivo de ofrecer una propuesta innovadora y eficiente, se contempla el
desarrollo de prototipos funcionales que permitan validar el empaque en todas las etapas de la
cadena: desde la logistica y almacenamiento, hasta su visibilidad en gondola. Esta validacion
temprana busca asegurar un alto estandar de calidad y reducir el riesgo de devoluciones por

fallas en presentacion o manipulacion.
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Mayorista
Costo % de inversion Aiio 1 ($) Aiio 2 ($) Aiio 3 ($)
Ingresos $ 485.799.657 $ 974.030.580 $1.295.332.239

Margen de canal 12% $ 58.295.959 $116.883.670 $ 155.439.869
Material pop 3% $ 14.573.990 $29.220.917 $ 38.859.967
Costo Logistico 3% $ 14.573.990 $29.220.917 $ 38.859.967
Comisiones 10% $ 48.579.966 $ 97.403.058 $129.533.224
Rebete de ventas 15% $ 72.869.949 $ 146.104.587 $ 194.299.836

Total 43% $208.893.853 $ 418.833.149 $556.992.863
Distribucion
Costo % de inversion Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
Ingresos $469.211.376 $ 940.770.999 $ 1.251.101.381
Margen de canal 12% $ 56.305.365 $ 112.892.520 $ 150.132.166
Material pop 3% $ 14.076.341 $28.223.130 $ 37.533.041
Comisiones 10% $46.921.138 $94.077.100 $125.110.138
Rebete de ventas 15% $ 70.381.706 $ 141.115.650 $ 187.665.207

Total

43%

$201.760.892

$ 404.531.530

$ 537.973.594

Tabla 26. Inversion para canal mayorista y distribucién en $ (COP) para los préximos tres afios en Ohlaah.
Autoria propia

El costo de canal es fundamental porque permite entender cuanto realmente cuesta vender
Ohlaah a través de cada canal, y ayuda a tomar decisiones estratégicas de rentabilidad, expansion
y sostenibilidad del negocio. Para este ejercicio se realizé una simulacion considerando el
porcentaje de volumen y la cantidad de producto fabricado por canal. El anélisis proyecta que el
canal con mayor participacion en ventas sera el canal directo, lo cual responde al objetivo de

tener un mayor control sobre el margen, la experiencia del consumidor y el posicionamiento

de marca.

Por consiguiente, para el ingreso en grandes superficies, se ha definido un enfoque
escalonado, iniciando por farmacias y cadenas especializadas, debido a que presentan una
barrera de entrada mas manejable y permiten validar el producto en un entorno mas

controlado, antes de escalar hacia canales con mayores exigencias comerciales y logisticas.
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El canal de distribucion y el canal mayorista comparten un comportamiento
operativo similar, dado que los costos asociados son practicamente equivalentes. La diferencia
principal entre ambos radica en el porcentaje de margen de canal, siendo usualmente mayor

en distribucion que en mayoristas.

Adicionalmente, este canal contempla costos por comisiones, dirigidos a incentivar a la
fuerza de ventas de distribuidores y mayoristas, con el objetivo de activar la rotacion del
producto y fortalecer la presencia en punto de venta. En ¢l caso de los mayoristas, se
implementa una estrategia de “cajero comercial”, que permite influir directamente en la

decision de compra del cliente final en el punto fisico.

También se contemplan costos por rebate, los cuales tienen como finalidad establecer
metas trimestrales para los distribuidores o mayoristas. Si se cumplen dichas metas, el canal
accede a una ganancia adicional como incentivo, lo que promueve un mayor compromiso con

la venta del portafolio y contribuye al crecimiento sostenido.

Por ultimo, la inversion en material POP estard enfocada en la visibilidad del producto,
con un enfoque transversal que permitira aprovechar los recursos promocionales de manera

integrada entre los diferentes canales.
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Digital

Concepto Aiio 1 Afio 2 Afio 3

Ingresos $355.156.918  $712.091.279 $ 946.987.507
Margen de canal $71.031.384 $142.418.256 $ 189.397.502
Plataforma e-commerce $3.600.000  $3.780.000 $ 3.969.000
Hosting/dominio $ 1.200.000 $ 1.260.000 $ 1.323.000
Pasarela de pagos (e PayU, $ 8.878.923 $ 23.674.688
Mercado Pago) $ 17.802.282
Servicio al cliente (opcional) $ 7.200.000 $ 7.560.000 $ 7.938.000
Publicidad digital (meta, Google $ 6.000.000 $ 6.300.000 $ 6.615.000
Total $39.763.686 $ 49.004.191 $ 59.100.561

Tabla 27. Inversién para el canal digital en $ (COP) para Ohlaah. Autoria propia

Para el canal digital, los costos de desarrollo tienen como objetivo principal el disefio,
implementacion y optimizacion de la plataforma de e-commerce, asi como la construccion
de visibilidad de marca en entornos digitales. Esta inversion es clave para ofrecer una
experiencia de usuario alineada con los valores de la marca y para atraer trafico calificado que

impulse las ventas.

Adicionalmente, aunque el canal permite una venta directa al consumidor, se incurre en
una comision del 2.5% por transaccion, correspondiente al uso de plataformas de pago
(pasarelas como PayU, Mercado Pago, entre otras). Ademas, se debe considerar un presupuesto
sostenido para pauta digital, campafias de adquisicion, retargeting, email marketing y
mantenimiento técnico, los cuales son esenciales para escalar el canal y convertirlo en un activo

rentable a largo plazo.
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Directo - Cadenas Farmacias / hardiscount

%

Aiio 1

Afio 2

Aiio 3

$591.928.197

$1.186.818.798

$1.578.312.512

Margen de canal (PAC) 20% $ 118.385.640 $237.363.760 $ 315.662.503
Marketing 20% $ 118.385.640 $ 237.363.760 $ 315.662.503
Promociones 5% $29.596.410 $ 59.340.940 $78.915.626
Total 45% $266.367.689 $ 534.068.460 $ 710.240.631
Directo
Costo Afio 1 Afio 2 Afio 3
$659.577.134 $1.322.455.233 $ 1.586.946.279
Margen de canal 12% $79.149.256 $ 158.694.628 $ 190.433.554
Material pop 5% $32.978.857 $ 66.122.762 $79.347.314
Comisiones 15% $98.936.570 $ 198.368.285 $238.041.942
Total 35% $ 230.851.997 $ 462.859.331 $ 555.431.198

Tabla 28. Inversidn para el canal directo en $ (COP) para Ohlaah. Autoria propia

El canal directo se divide en dos modalidades: por un lado, el directo puro, que

corresponde a las ventas sin intermediacion como las realizadas a través del canal digital propio

o ventas institucionales, donde no se aplica un margen de canal, ya que la transaccion es

controlada completamente por la marca. Por otro lado, estan las ventas directas a cadenas como

farmacias y hardiscount, que, aunque se consideran canal directo, si manejan un margen de

canal, debido a que implican condiciones comerciales especificas, negociacion de espacios,

abastecimiento continuo y actividades promocionales. Esta diferencia operativa y de estructura

de costos hace necesaria una diferenciacion clara entre ambos tipos de canal directo, tanto para

su analisis financiero como para la toma de decisiones estratégicas.



Actividades de

Aiio 1 Ano2 Aino 3
Mercadeo ® ® ®
Ohlaah Mirror $ 3.500.000 - $ 3.500.000
Intervenciones $ 7.000.000 - $ 7.000.000
Awareness urbanas: “Refresca
Pop-up murales en $ 4.500.000 - $ 4.500.000
Presencia de $ 1.500.000 - $ 1.500.000
Ment clandestino $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
. ., "T6 tel
Consideracion oma e,,o $ 5.000.000 $ 5.000.000 $ 5.000.000
personal" -
Totems de $ 2.500.000 $ 2.500.000 $ 2.500.000
Pop-ups en tiendas $ 2.500.000 $ 2.500.000 $ 2.500.000
Promotores con $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
.. Packaging con $ 5.000.000 $ 5.000.000 $ 5.000.000
Decisiones .
Flanger y Materia $ 20.000.000 $ 24.000.000 $ 28.800.000
Conter‘ndo UGe $ 15.000.000 $ 15.000.000 $ 15.000.000
(usuarios
N lett til
'ev‘vs cter estio $ 18.000.000 $ 18.000.000 $ 18.000.000
diario personal con
Retencion . XI-DerlerICIaS $ 15.000.000 $ 15.000.000 $ 15.000.000
limitadas para fans
Tote bag o bottle $ 12.000.000 $ 12.000.000 $ 12.000.000
Patrocinio en $ 25.000.000 $ 30.000.000 $ 40.000.000
L -
anzamiento de $ 25.000.000
“‘sabores
Ohlaah Roulette $ 15.000.000
Cédjgos $ 10.000.000
Loyal Tarjeta * 1
yalty atje a- Sibes © $ 15.000.000
que quieres” con
Ohlaah Challenge: $ 10.000.000
Packaging $ 20.000.000
Citas con Ohlaah $ 15.000.000
Total $163.500.000 $176.000.000 $232.300.000

Tabla 29. Gasto de mercadeo en $ (COP) para los préximos tres afios de Ohlaah. Autoria propia

149
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El desarrollo de las campafias de marketing contempla costos tanto internos como
externos, los cuales estan asociados a las actividades planificadas a lo largo del Customer
Journey Map (CJM). Dentro de estos costos se incluyen acciones BTL como activaciones,
eventos y experiencias de marca; contratacion de agencias creativas para la conceptualizacion de
campafias, produccion audiovisual, estrategia y redaccion de copys; asi como disefiadores para la
creacion de empaques, piezas graficas, coolers y contenido digital. La estrategia de marketing
estd enfocada en la introduccion y posicionamiento de la marca, por lo cual se requiere una
inversion significativa que permita gestionar la presencia en todos los canales, generando
impacto en ventas, reconocimiento (awareness) y fidelizaciéon. Aunque el presupuesto es justo,
representa el punto de partida para definir y priorizar aquellas acciones con mayor retorno sobre
la inversion, optimizando los recursos y asegurando resultados estratégicos desde el inicio del

proyecto.

Complementariamente, se realizard un andlisis financiero detallado que permitird estimar
con mayor precision el gasto 6ptimo en marketing, de acuerdo con las proyecciones del negocio,
asi como el volumen ideal de produccion y ventas necesarias para alcanzar el punto de equilibrio
(break-even). Este andlisis serd clave para tomar decisiones informadas basadas en datos y

asegurar la viabilidad financiera del proyecto desde su fase de introduccion.
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Tipo de Canal Afio 1 ($) Afio 2 ($) Afio 3 (%)
Directo $ 659.577.135 $1.322.455.233  $ 1.586.946.280
Directo - Supermercados entre otros $591.928.198  $1.186.818.799  $1.578.312.513
Digital $ 355.156.919 $712.091.279 $ 946.987.508
Distribucion $469.211.376 $ 940.770.999 $1.251.101.382
Mayorista $ 485.799.657 $ 974.030.580 $ 1.295.332.239
Total $2.561.673.285 $5.136.166.891 $ 6.658.679.921

Tabla 30. Ingreso estimado para los préximos 3 afios en $ (COP) para Ohlaah. Autoria propia

El andlisis de los ingresos por ventas proyectados para los tres primeros afios muestra un

crecimiento sostenido en linea con la estrategia de expansion y posicionamiento de la marca, con

un incremento controlado, para encontrar la estimacion de ingresos de ventas fue necesario

realizar el punto de equilibrio estimado donde se tuvieron en cuenta los costos fijos y costos

variables y asi encontrar la cantidad de botellas que se deberia vender segln el precio de venta

estimado anteriormente. Para el afio 1, Ohlaah alcanzard aproximadamente el 50% de las ventas

establecidas por el punto de equilibrio. Esta estimacion se basa en que, durante los primeros

meses de operacion, se estaran ejecutando estrategias de comunicacion, ajustes en las formulas

del producto y la gestion de permisos legales, lo que limitara el ritmo de comercializacion en esta

etapa inicial.

En el analisis financiero se validara si al precio establecido y la cantidad estimada para no

generar perdidas.
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7. Datos técnicos

CADENA DE VALOR OHLAAH

incluye planta de produccién con esténdares de calidad (BPM, HACCP), oficinas admi ivas y sistemas
° INFRAESTRUCTURA (ERP, CRM) que permiten una operacion eficiente y alineada con la cultura organizacional basada en bienestar e innovacién
>
(o)
S
Se enfoca en atraer y desarrollar equipos com i con la salud, ibili e innovacién, a
w A = ;peatledd ¢ 5 S
=} RECURSOS HUMANOS través de procesos de seleccion, formacién continua, laboral y p 1dela
m
E
1) TECNOLOGIA [ la inversion en y ion, con alianzas clave con universidades y laboratorios para validar
> formulas funcionales, asf como el uso de tecnologias para andlisis de datos y mejora continua.
=
Q
<
Asegura la seleccion ética y sostenible de proveedores, priorizando insumos naturales certificados, relaciones de largo plazo,
COMPRAS trazabilided y coherencia con los valores de salud y sostenibilidad de la marce. >
LOGISTICA ENTRADA OPERACIONES LOGISTICA SALIDA MARKETING / VENTAS SERVICIO m
2 * Sistema de gestin de 2x + Distribucién a canales o, Eatrategisa digitales basaclas en « Canales de atencién Z
= inventarios en tiempo real. fisicos y digitales. valores (bienestar, sostenibilidad, (WhatsApp, redes,
<z( « Almacenamiento en + Alianzas con operadores sutenticidad). email).
2 i logisticos sostenibles » Activaciones con influenciadores e diactaciy b
& embotellado de estilo de vida saludabh gerhocracosous
a (temperatura, humedad) « Control de caédad en csda etape (bja huella de carbono) st producto y experiencia.
73 « Transporte interno  de (materia prima, proceso y producto « Gestion de dltima milla e N
! insumos desde bodegas final) para e-commerce. N e e Ve ' ;I_fgr' amas: d(e -
< hacia lanta de . féemulas en slianza « Control de entregas, 5 - s idelizacion (puntos,
e produccién. 5 i Uit devoluciones y ? m"‘:;:s e recompra, comunidad).
E * Recepcién de materias de BPM, HACCP u trazabilidad del producto. - Diseio de empaque atractivo * Encuestas y
13} primas de proveedores otros esténdares de inocuidsd y con mensajes de salud y cocreacién con
< sostenibles, cabdad, transparencia clientes recurrentes.
« Uso de energias limpiss o procesos
« Control de calidad con baja huolla ambiental (s opiica)

Figura 44. Cadena de valor de Ohlaah. Autoria propia

La cadena de valor es una herramienta fundamental para comprender cémo una empresa
crea valor en cada etapa de su operacion, permitiendo identificar fuentes de eficiencia,
diferenciacion y rentabilidad sostenible. Su importancia radica en que posibilita alinear todos los
procesos clave con la propuesta de valor de la marca, al tiempo que permite identificar
oportunidades de ventaja competitiva y puntos de mejora (Porter, 1985). En el caso de Ohlaah,
esta herramienta permite visualizar como la marca transforma insumos naturales y conceptos de
bienestar en una experiencia de consumo funcional, sensorial y emocionalmente atractiva para

un consumidor joven, consciente y en busqueda de identidad.

Las actividades primarias de Ohlaah inician con una logistica de entrada que asegura

insumos certificados, naturales y coherentes con los valores de sostenibilidad y salud. Las
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operaciones se centran en procesos de formulacion funcional con respaldo cientifico, pruebas
sensoriales y empaques diferenciados. La logistica de salida combina una estrategia omnicanal
(distribuidores, puntos de venta premium y canales digitales) con eficiencia. Marketing y ventas
son pilares diferenciadores: construyen una narrativa de marca provocadora, fresca y con
proposito, conectando con el consumidor desde la estética del empaque hasta el contenido
digital. Finalmente, el servicio al cliente refuerza la fidelizacion a través de atencion cercana,

escucha activa en redes sociales y programas de recompra.

Estas actividades se sustentan en procesos de apoyo como un sistema de innovacion
(I+D), un equipo humano comprometido con la salud y el bienestar, la cual se tendra alianzas

estratégicas de universidades, y consultorias externas.
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Physical
Evidence

Awareness

Consideracion

o

Decision

Consumo

Fidelizacion

Customer
Actions

Compara opciones en gondolas
fisicas o Marketplace.
Lee etiquetas, comentarios o
preguntas frecuentes.
Consulta beneficios funcionales
(energia, digestion, inmunidad...).

Compra a través de un
tercero, Ocasionalmente
compra directa en web
propia.

Consume Ohlaah, evalaa
su sabor, funcionalidad y
experiencia.
Comparte su experiencia
en redes o con conocidos.

Participa en eventos
patrocinados por Ohlaah como
fan de la marca.
Recomienda Ohlaah a otros por
afinidad con su estilo de vida.
Se convierte en embajador
informal a través de la voz a voz
y redes sociales.

Front Of
Stage
Interactions

Atencion en
RRSS, activaciones en punto

de venta, respuesta en chats o

comentarios. Promotores o
asesores en gondolas (canal
fisico). Landing page o ficha
técnica en e-commerce con
informacion clara.

Informacion
visible y clara en
packaging y canales
digitales. Respuestas a
preguntas en Marketplace o
redes sociales.
Demostraciones o pruebas

promotores o chatbots.
Confirmacion de compra y
entrega.

Experiencia
directa con el producto.
Mensajes en el packaging o
seguimiento por email
poscompra.

Envio de

promoc o recordatoric
Interaccion en redes o cal
a*encion postventa, Intera

emocionales con la m

fotos con productos o

(se toma
vaciones).

Back of
Stage
interactions

Estrategia de marketing de
contenido.
Coordinacion con influencers,
nutricionistas y disefiadores.
Segmentacion y campaiias
dirigidas.

Nutricionistas
validan beneficios. Equipos
de disefo actualizan
etiquetas y materiales.
Coordinacion con equipos
de contenido y soporte para
Marketplace.

Coordinacio
n con retailers para
disponibilidad de
producto y exhibicion.
Gestion de promociones
y precios con cada canal.,
acuerdos comerciales

Desarrollo
sensorial, formulacion
y testeo de producto.
- Disefio de experiencia
de marca incluso en el
consumo.

Seleccion de eventos
con alta afinidad al piblico objetivo.
Gestion de comunidad y
fidelizacion. Monitoreo de
menciones y reputacion digital.

Support
Processes

Figura 455. service blueprint de Ohlaah. Autoria
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Para complementar este analisis se empleo el service blueprint, una herramienta
estratégica que permite visualizar los procesos internos desde la perspectiva del cliente (Bitner &
Ostrom, 2008). Para construirlo, se inici6 por el “pasillo del cliente”, que abarca las etapas de
descubrimiento, consideracion, decision de compra, consumo y fidelizacion. En cada fase se
identificaron las acciones del cliente, los puntos de contacto visibles (frontstage), las actividades
internas (backstage) y los procesos de soporte. En el caso de Ohlaah, el pasillo del cliente incluye
desde la atraccion en redes sociales o puntos de venta visualmente diferenciados, hasta la
recompra en plataformas digitales o canales directos. Se identificaron como actores clave el
equipo de investigacion y desarrollo (I+D), responsable de la formulacion, pruebas sensoriales y
beneficios funcionales del producto, equipo de calidad y produccion ; el equipo de mercadeo que
tiene el equipo digital y de comunicaciones, encargado de gestionar plataformas, contenido y
atencion al cliente; ademas define la estrategia de posicionamiento, gestion de marca, campafias
y promociones; y el equipo comercial, que asegura la presencia en canales de venta, gestiona las
relaciones con distribuidores y puntos de venta, compras articula los procesos de abastecimiento

de materias primas e insumos.

De acuerdo con lo anterior los procesos claves que se tiene para Ohlaah y que se destaque
en el mercado son, area de compras, area de logistica, area de mercadeo y ventas, area de i+d y

calidad.
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7.1.Disefio de procesos claves

7.1.1. Proceso operativo

En el flujo operativo de Ohlaah estan involucradas de manera integral las areas de
compras, calidad, produccion y logistica, ya que conforman el nticleo de los procesos clave de
abastecimiento, fabricacion y entrega del producto final. La secuencia inicia con la planificacion
de la demanda, a partir de la cual el drea de produccion emite la orden de fabricacion
correspondiente. Con base en esta solicitud, el area de compras activa el proceso de
aprovisionamiento, siendo responsable de seleccionar proveedores que cumplan con los criterios
definidos por la marca, tales como sostenibilidad, certificaciones de calidad, capacidad de
cobertura de la demanda y cumplimiento de requisitos de inspeccion. Con el fin de mitigar

riesgos de desabastecimiento, se recomienda contar con proveedores alternativos o de soporte.

Una vez aprobada la cotizacion, la materia prima es recibida en el centro de
distribucion, donde el equipo de logistica gestiona su almacenamiento inicial. Posteriormente,
el equipo de calidad realiza los controles respectivos, que incluyen verificacion de fichas
técnicas, inspeccion visual y analisis microbiologicos. Si la materia prima no cumple con los
requisitos establecidos, se devuelve al proveedor con una nota de no conformidad (NC). Si es

aprobada, se traslada a una zona de almacenamiento seguro.

Cuando se genera una orden de compra por parte de un cliente o se activa el cronograma
de produccion, logistica entrega la materia prima al area de produccion, quien lleva a cabo la
produccion del lote correspondiente. El producto terminado (PT) es entonces sometido
nuevamente a una verificacion de calidad final, asegurando que cumpla con las

especificaciones técnicas, organolépticas y normativas para ser autorizado para distribucion.
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Una vez aprobado, el equipo de logistica recoge el producto terminado, realiza el
embalaje secundario segun el tipo de cliente o canal de distribucion, y organiza el despacho.
Este proceso incluye la optimizacion de rutas, trazabilidad del pedido y notificacion al cliente

mediante herramientas de CRM.

Una vez entregado el producto, el cliente realiza su validacién final, comparando contra
especificaciones técnicas, empaque y condiciones acordadas. Si el producto no es conforme, se
activa el proceso de logistica inversa, donde se recoge el producto, se remite nuevamente al rea
de calidad para su andlisis y se gestiona la reclamacion. En caso de que la reclamacion sea valida
y se pueda solucionar, se realizan los ajustes pertinentes y se reintegra el producto al inventario.
Si no es posible su recuperacion, se procede a la eliminacion del producto bajo estindares
adecuados, asegurando el cumplimiento de las normas ambientales y sanitarias para evitar

riesgos de contaminacion.

7.1.2. Proceso de investigacion y desarrollo

El proceso de Investigacion y Desarrollo (I+D) en Ohlaah representa un eje estratégico
para ofrecer productos funcionales innovadores y con respaldo técnico, sin incurrir en altos
costos operativos derivados de equipos internos de nutriciéon o formulacion. Para lograrlo, la
marca adopta un modelo de subcontratacion integral de laboratorios especializados, los
cuales asumen la responsabilidad del desarrollo técnico, validacion de ingredientes y elaboracion

de formulas estandarizadas.

El flujo inicia con la deteccion de tendencias de consumo e ingredientes funcionales

emergentes, liderada por el equipo de innovacion de Ohlaah a través de herramientas de analisis
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de mercado, investigacion secundaria y seguimiento de publicaciones cientificas. Esta
informacion permite definir lineas de desarrollo prioritarias, como productos enfocados en

energia, inmunidad, digestion o salud mental.

Una vez definidos los focos de innovacion, se seleccionan y contratan laboratorios
aliados, nacionales o internacionales, que cuenten con experiencia comprobada en el desarrollo

de bebidas funcionales. Estos laboratorios se encargan de:

Identificar ingredientes compatibles y con respaldo cientifico.

Formular los prototipos del producto.

Realizar ensayos de estabilidad, pruebas microbiologicas y validaciones nutricionales.

Emitir fichas técnicas y reportes cientificos que respalden los beneficios del producto.

Este modelo permite a Ohlaah evitar la inversion en infraestructura propia o
contratacion de personal técnico interno, ganando agilidad y acceso a conocimiento

especializado de alto nivel.

De forma complementaria, Ohlaah establece alianzas estratégicas con universidades y
centros de investigacion, que permiten validar clinicamente los beneficios funcionales de las
formulas desarrolladas, respaldando las declaraciones de salud y diferenciando la propuesta de

valor en el mercado.

Una vez completada la validacion, el laboratorio entrega la formula final estandarizada,

la cual es transferida al area de operaciones para su produccion bajo maquila. Paralelamente, se
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gestionan los registros sanitarios y tramites regulatorios, asegurando el cumplimiento

normativo para su comercializacion.

Este enfoque flexible y externalizado de I+D permite a Ohlaah enfocarse en su estrategia
de marca, mercadeo y canal, mientras garantiza el desarrollo de productos funcionales seguros,

innovadores y respaldados técnicamente

7.1.3. Proceso de Mercadeo, Comunicaciones, Digital y Trade Marketing

El proceso de mercadeo, digital, comunicaciones y trade marketing en Ohlaah es
fundamental para generar posicionamiento, construir marca, atraer consumidores y facilitar la
venta efectiva en todos los canales, fisicos y digitales. Este proceso se estructura en cuatro ejes:
marketing estratégico, comunicacién omnicanal, marketing digital y activacion en punto de venta
(Trade). El flujo inicia con la definicion de objetivos estratégicos de marca, alineados con los
valores de Ohlaah y su propuesta de valor basada en innovacion, bienestar y sostenibilidad. Con
base en esto, el equipo de mercadeo desarrolla un plan integral de marketing, que contempla
segmentacion de publicos, campaias por canal, presupuesto, cronograma de lanzamientos y
alianzas estratégicas. Paralelamente, se realiza una investigacion de consumidor y mercado,
incluyendo analisis de tendencias, escucha activa, comportamiento digital y habitos de consumo.
Estos insumos nutren la propuesta creativa de la marca y orientan tanto la comunicacion digital
como el disefio de materiales fisicos. Desde el 4rea creativa y digital se construyen contenidos
visuales y narrativos, adaptados a cada canal: redes sociales, web, e-commerce, email marketing,
activaciones en tiendas, medios ATL/BTL, etc. Todo esto se ejecuta bajo una estrategia
omnicanal, que incluye: Gestion de redes sociales (Instagram, TikTok, YouTube, etc.). Pauta

digital segmentada (Meta Ads, Google Ads). Influencer marketing y colaboraciones. SEO/SEM
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y posicionamiento web. CRM y automatizacion para nutricion de leads y recompra. Por su parte,
el Trade Marketing se encarga de garantizar la presencia, visibilidad, rotaciéon y correcta
ejecucion de la marca en el punto de venta. Las actividades incluyen: Disefio de exhibiciones,
materiales POP y activaciones en tienda. Capacitacion a vendedores o asesores en canal
moderno/tradicional. Estrategias de impulso y promociones. Acompanamiento a lanzamientos o
temporadas clave. Monitoreo de inventario, precios, facing y planogramas. El area de
comunicaciones institucionales asegura coherencia en el mensaje ante aliados, distribuidores,
medios, inversionistas y universidades. Todo el proceso es medido a través de KPIs como:
alcance, engagement, conversion digital, trafico a tiendas, sell-in/sell-out, ROI por campana y
efectividad de promociones. Finalmente, los resultados se retroalimentan en conjunto con los
equipos de ventas y producto para reforzar lo que funciona, ajustar lo que no, y desarrollar

nuevas acciones en linea con la evolucion del consumidor y el canal.

7.1.4. Proceso de venta

El proceso de ventas en Ohlaah es un eje estratégico esencial para la colocacion del
producto en el mercado y el fortalecimiento de las relaciones comerciales con distribuidores,
tiendas especializadas, grandes superficies y canales alternativos. Este proceso inicia con la
prospeccion de clientes potenciales, los cuales son identificados a partir de inteligencia de
mercado, analisis de tendencias de consumo y canales estratégicos definidos por la marca. Una
vez identificado el prospecto, el equipo comercial realiza el primer contacto, si existe interés
comercial, se procede a la creacion del cliente en el sistema, lo que implica registrar
formalmente su informacion juridica, fiscal y logistica, habilitandolo como cliente activo para

futuras transacciones. Posteriormente, se negocian y definen las condiciones comerciales:



161

precios, volumenes minimos, politica de descuentos, acuerdos promocionales, condiciones
logisticas, tiempos de pago y clausulas de recompra. Una vez establecidas, el cliente emite la
orden de compra, tras lo cual el equipo de ventas verifica la disponibilidad de producto en

coordinacidn con el area logistica y/o produccion.

El siguiente paso consiste en la gestion de la facturacién y documentacion legal (factura
electronica, remision, guias de transporte), asi como la coordinacion de la entrega del pedido.
Tras la entrega, se realiza un seguimiento comercial y operativo, evaluando cumplimiento,

satisfaccion del cliente y cualquier oportunidad de mejora.

Ademas, se hace monitoreo constante de los indicadores de venta, especialmente sell-
in (venta al distribuidor o canal) y sell-out (rotacion en punto de venta), para detectar tendencias,
necesidades de reabastecimiento y oportunidades promocionales. Este seguimiento se articula
con el area de Trade Marketing, que apoya con activaciones en punto de venta, visibilidad de
marca, promociones, material POP y estrategias de impulso para optimizar el desempefio

comercial.

7.2. Reconocimiento de los recursos claves del negocio

Ohlaah cuenta con un socio estratégico que actualmente fabrica bebidas y dispone de la
infraestructura, maquinaria y equipos necesarios para la produccion de bebidas funcionales.
Gracias a esta alianza, la produccion de Ohlaah se realiza en conjunto con este socio,
aprovechando su capacidad instalada y experiencia en el sector, lo que permite evitar inversiones
en maquinaria o infraestructura propia. Gracias a esta colaboracion, Ohlaah puede enfocarse,

desarrollo de marca y estrategias comerciales, mientras el socio aporta la produccion, control de



162

calidad y distribucion. Este modelo de minimiza riesgos y costos iniciales, favoreciendo una

rapida entrada al mercado y flexibilidad operativa.

7.2.1. Recursos tangibles

Articulo Valor total Depreciacion anual Aiio 1 Afio 2 Afio 3
Computador $ 67.500.000 $ 13.500.000 $ 13.500.000 $27.000.000 $40.500.000
Mueble $ 20.000.000 $ 4.000.000 $4.000.000  $ 8.000.000 $ 12.000.000
Propiedad $ 87.500.000 $17.500.000 $17.500.000 $ 35.000.000 $52.500.000

Tabla 31. Inversidn y depreciacién en $ (COP) durante los préximos tres afios en Ohlaah. Autoria propia

Se realizara una inversion de $67.500.000 para la adquisicion de 15 equipos de computo,
los cuales se entregaran como herramientas de trabajo al equipo de Ohlaah. Adicionalmente, se
invertira $20.000.000 en mobiliario de oficina. Ambos rubros se registraran como activos fijos
tangibles y se les aplicara depreciacion contable bajo el método de linea recta como se observa

en la tabla 28.

7.2.2. Recursos intangibles

Dentro de los recursos intangibles de Ohlaah se encuentran diversas herramientas
tecnologicas y activos digitales clave para su operacion y crecimiento. Estos incluyen licencias
de software para gestion interna, plataformas de comercio electronico utilizadas para la venta en
linea, servicios de hosting y dominio web, asi como correos corporativos. Adicionalmente, se
consideran intangibles estratégicos la marca registrada de la empresa, posibles desarrollos
propios como manuales operativos o recetas exclusivas, y el conocimiento aplicado en procesos

de formulacion y mejora continua.
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7.2.3. Tercerizacion

Para optimizar la inversion inicial y garantizar la eficiencia operativa, se ha decidido
identificar y gestionar cuidadosamente los recursos clave del negocio. Dado que no se cuenta con
el equipo necesario para el area de Investigacion y Desarrollo (I+D) y planta de produccion se
realizard asociaciones con socios inversionistas que actualmente se encuentran en el mercado de
bebidas teniendo asi una eficiencia logistica y de producciéon que para facilidad contable se le

llamo “maquila” y asi no se debera tener una inversion adicional al proyecto de Ohlaah.

e [+D: Se contratara un equipo especializado externo que se encargue del desarrollo y
mejora de las formulaciones de las bebidas funcionales, asegurando calidad e innovacion
sin incurrir en altos costos fijos.

e Produccion: Se hara uso de la planta de produccion y sistema logistico de socio
inversionista.

e Alquiler de oficina: Se tendra alquiler de una oficina la cual tendra un costo aproximado

de 4.500.000 mensual

Esta estrategia permitird al negocio enfocarse en sus competencias principales, mantener

flexibilidad operativa y controlar costos durante las etapas iniciales de desarrollo y crecimiento.
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7.2.4. Establecimiento de los requerimientos de materia prima e insumos

Concepto Aiio 1 Afio 2 Aiio 3
Cantidades de producto 715.820 1.366.879 1.680.490
Ingredientes funcionales (ml) $357.910.073 $717.611.367 $926.370.039
Agua + aditivos comunes (ml) ~ $107.373.022 $215.283.410  $277.911.012
Empaque (ml) $415.175.685 $ 832.429.185 $1.074.589.246
Mano de obra $286.328.059 $ 574.089.093 $741.096.031
Transporte de Mp $229.062.447 $459.271.275 $592.876.825
Total $1.395.849.285 $2.798.684.331 $3.612.843.153
Inventario $ 128.083.664 $ 154.085.007 $233.053.797

Tabla 32. Inversién en materia prima en $ (COP) para la primera produccidn y cantidad en $ de inventario a
tener para los proximos afnos en ohlaah. Autoria propia.

Los costos de produccion para los tres afios contemplan los insumos principales segun las
fichas técnicas y las cantidades proyectadas de producto. Para cada afio, se estiman los costos
asociados a ingredientes funcionales, agua y aditivos comunes, empaque, mano de obra
tercerizada y transporte de materia prima, con un total anual que va desde aproximadamente

1.395 millones en el afio 1 hasta 3.612 millones en el afio 3.

Adicionalmente, se mantiene un inventario estratégico cada afio, cuyo valor asciende a
aproximadamente 128 millones en el primer afo, aumentando a 154 millones en el segundo y
226 millones en el tercero. Este inventario se gestiona como parte del capital de trabajo, pues
representa un uso de efectivo que garantiza la continuidad operacional y permite responder ante
demandas inesperadas o variaciones en la produccion. La inclusion del inventario en el capital de
trabajo asegura que el flujo de caja refleje adecuadamente los recursos financieros
comprometidos, optimizando la planificacion financiera y evitando rupturas en la cadena de

suministro.
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7.3.Presupuesto de inversion

Inversion inicial $  953.945.548 Mes cero Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7
Computadores $ 67.500.000 $ 13.500.000 $ 22.500.000 $  31.500.000 )
Nomina $ 374.500.000 $ 18.700.000 $ 18.700.000 $ 18.700.000 $ 41.200.000 $  69.300.000 $  69.300.000 $  69.300.000 $  69.300.000
Costo de disefio de producto $ 32.500.000 $ 10.833.333 $  21.666.667
Disefio de producto $ 43.504.000 $ 10.876.000 $ 10.876.000 $ 10.876.000 $ 10.876.000
Plataforma $ 3.600.000 $  3.600.000
Hosting dominio $ 1.200.000 $  1.200.000 )
Expectativas $ 130.000.000 $ 30.000.000 $  30.000.000 $  40.000.000 $  30.000.000
Primera produccion $ 232.641.548 $  38773.591 § 38.773.591 $ 155.094.365 )
Comisiones $ 10.000.000 $  10.000.000
Arriendo $ 13.500.000 $ 4.500.000 $ 4.500.000 § 4.500.000
Servicios $ 7.500.000 $ 2.500.000 $ 2.500.000 § 2.500.000
Sofware $ 8.000.000 $  8.000.000
Muebles $ 20.000.000 $  20.000.000
Dotacion equipo comercial $ 1.000.000 $ 1.000.000
Gastos financieros $ 3.000.000 $  3.000.000 $ -
Costos administrativos ( Contabilidad,
Legal ) $ 5.500.000 $ 5.500.000 $ -

Total $ 53.909.333 $ 38.076.000 $ 51.242.667 $ 87.376.000 $ 190.573.591 § 145.073.591 § 271394365 $ 116.300.000

$ 953.945.548

Tabla 33. Presupuesto de inversion y detalle de inversién en $ (COP) para Ohlaah. Autoria propia

La inversion inicial realizada por los socios sera por un valor de $ 953.945.547 se
ejecutard en el primer aflo de operacion con el proposito de cubrir los gastos clave para el
arranque del negocio. Esta inversion permitira financiar costos esenciales como la primera
produccion, el registro de marca, los estudios de validacion de formulaciones y los principales

gastos operativos mensuales.

El uso de estos recursos se hara de manera progresiva, conforme al avance del
cronograma de trabajo propuesto, bajo el supuesto de que las actividades fluyen de forma normal
y dentro de los tiempos establecidos. Este capital semilla garantiza la estabilidad operativa
durante los primeros meses, mientras se consolidan las ventas proyectadas y se estabiliza el flujo

de caja.
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8. Diserio organizacional

8.1.Modelo organizacional

Socios y duefios de
negocio

Analista de recursos

Equipo Comercial (4) Gerente general

humanos

Gerente de SESREE FEEENE Lider logistico
Jefe de Investigacion compras administrativo g
Mercadeo y desarrollo

Analista logistico
Lider de marca y Lidey dkE t_rade
comunicaciones TG Analista de
Lider de calidad ey investigacion
Lider digital
Analista de
Analista de trade marketing
comunicacién

y desrrollo
7~ LN\
~— Analista de
digital
S —

Figura 466. Organigrama de Ohlaah. Autoria propia

Aungque el organigrama planteado puede parecer robusto para una empresa emergente,
responde estratégicamente a la naturaleza del sector de bebidas en Bogota, caracterizado por una
alta competencia, dinamismo e innovacidn constante. Nuestro objetivo es ingresar con fuerza al
mercado nacional, diferenciandonos desde el primer momento con una estructura organizada,

profesional y escalable.

Plan de incorporacion de talento:
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e Aiio 1: Establecimiento de la estructura basica, asegurando roles clave para la operacion
y gestion inicial.

e Aiio 2: Incorporacion de un Analista de Recursos Humanos, para fortalecer la gestion del
talento y la cultura organizacional. (Circulo verde segun la Figura 46.)

e Aiio 3: Ampliacion del equipo con la llegada de un Analista logistico, Ejecutivo de
Ventas, un Analista Digital y un Analista de Comunicaciones, con el fin de potenciar la
captacion de clientes, el marketing digital y la comunicacion corporativa. (Circulo Rojos

segun la Figura 46)

Esta planificacion nos permitira crecer de forma ordenada, responder agilmente a las
exigencias del mercado y posicionarnos como un competidor sélido y diferenciado en el sector

de bebidas.

8.2. Cargos y responsabilidades

Establecer las responsabilidades principales de cada cargo es esencial para fomentar la
organizacion y foco empresarial, por esto las funciones principales para cada cargo en ohlaah son

las siguientes:

Gerente General lidera la operacion completa de la empresa. Lo hace tomando
decisiones estratégicas, gestionando recursos y alineando a los equipos con los objetivos de
Ohlaah, para garantizar el cumplimiento de la vision, un crecimiento sostenible y el

posicionamiento competitivo en el mercado de bebidas funcionales.

El Gerente de Mercadeo disefia e implementa la estrategia de marketing y portafolio. Lo

hace liderando los equipos de marca, digital y trade, articulando campanas, lanzamientos y
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analisis de mercado, ademas de planear la produccion en coordinacion con el equipo comercial.
Todo esto con el fin de posicionar a Ohlaah como una marca innovadora, atractiva y

emocionalmente conectada con sus consumidores.

El jefe de Investigacion y Desarrollo dirige la innovacion de productos y la estrategia de
calidad. Lo hace formulando propuestas, evaluando tendencias y supervisando el area de calidad,
coordinando con laboratorios, universidades y aliados estratégicos para mantener una oferta

diferenciada, segura y alineada a las necesidades del consumidor.

El Analista de Investigacion y Desarrollo investiga nuevos ingredientes, prueba
formulas y apoya el desarrollo de productos funcionales. Lo hace explorando tendencias de salud
y bienestar, ejecutando pruebas de laboratorio y colaborando con socios técnicos, para crear

soluciones innovadoras, efectivas y alineadas con el proposito de la marca.

El Lider de Calidad asegura que los productos cumplan los estdndares normativos y de
la marca, estableciendo controles en procesos, realizando auditorias y coordinando con logistica
y produccion, para garantizar productos seguros, consistentes y confiables para el consumidor

final.

El Lider de Logistica coordina el abastecimiento, produccion maquilada y distribucion.
Lo hace comunicandose con el maquilador, planificando entregas y asegurando inventarios
adecuados, con el propdsito de garantizar la disponibilidad oportuna de producto y el

cumplimiento eficiente de los pedidos.
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El Analista Logistico realiza seguimiento a inventarios, pedidos y entregas. Lo hace
gestionando bases de datos, programaciones y comunicacion con aliados logisticos, para

asegurar que el producto llegue a tiempo, en condiciones 6ptimas y con costos controlados.

El Lider de Compras gestiona la adquisicion de ingredientes e insumos claves. Lo hace
evaluando proveedores, negociando condiciones y asegurando abastecimiento de calidad, con el
fin de garantizar que la produccion cuente con los recursos necesarios, optimizando tiempos y

costos.

El Asistente Administrativo apoya procesos operativos y administrativos, organizando
documentacion, realizando tramites y dando soporte a diferentes areas, para asegurar el buen

funcionamiento interno de la empresa y facilitar el trabajo del equipo directivo.

El Analista de Recursos Humanos gestiona procesos de seleccion, contratacion,
formacion y clima organizacional. Lo hace disefiando politicas, acompafiando al equipo y
midiendo indicadores de gestion humana, para atraer, desarrollar y retener talento comprometido

con la cultura de Ohlaah.

Los Ejecutivos Comerciales prospectan, gestionan y fidelizan clientes. Lo hacen
visitando puntos de venta, negociando pedidos y asegurando facturacion, con el proposito de
lograr una distribucion solida, expandir la presencia de marca y garantizar los ingresos de la

compafiia.

El Lider de Trade Marketing disefia ¢ implementar estrategias para el punto de venta.
Lo hace gestionando materiales POP, promociones y analizando el sell in y sell out por canal,

para aumentar la rotacion del producto, ganar visibilidad y fortalecer la ejecucion comercial.
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El Analista de Trade Marketing ejecuta las acciones de trade marketing, organizando
activaciones, controlando la distribucion de materiales y recolectando datos de campo, para

apoyar tacticamente las estrategias y generar informacion para la toma de decisiones.

El Lider de Marca y Comunicaciones construye la identidad y comunicacién de la
marca. Lo hace liderando campafias, definiendo tono, visuales y narrativa, y generando alianzas

estratégicas, para consolidar una marca unica, deseable y coherente en todos los canales.

El Analista de Comunicacién disena contenido grafico y textual alineado a la marca,
usando herramientas de disefio, guias de comunicacion y briefs creativos, para transmitir el

mensaje de Ohlaah de forma clara, atractiva y diferenciada.

El Lider Digital define y gestiona la estrategia digital de la marca. Lo hace creando
campafias en redes sociales, activaciones e-commerce y pauta digital, para amplificar el alcance

de la marca, aumentar comunidad y generar conversion digital.

El Analista Digital ejecuta la operacion de los canales digitales, gestionando redes
sociales, programando publicaciones, monitoreando métricas y ajustando pauta, para mantener

presencia activa, generar trafico y contribuir a los objetivos comerciales de Ohlaah.
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8.3.Referencia salarial

Salario Estimado ~ - ~ Esta dentro del
Cargo Mensual (COP) Afio 1 Afio 2 Afio 3 rango

Gerente General $18.000.000 — $ 96.000.000 $ 100.800.000 $ 108.864.000 No
Gerente de Mercadeo $10.000.000 — $ 84.000.000 $ 88.200.000 $ 92.610.000 No
Ingeniero de desarrollo e investigacién $5.000.000 - $ 48.000.000 $ 50.400.000 $ 52.920.000 Si

Analista de Investigacion y Desarrollo $3.500.000 - $ 50.400.000 $ 52.920.000 § 55.566.000 Si

Lider de Calidad $6.500.000— § 78.000.000 $ 81.900.000 $ 85.995.000 No

Lider de Logistica $8.000.000— § 43.200.000 § 45.360.000 $ 47.628.000 No
Analista Logistico $4.000.000 - $ - $ 48.000.000 $ 50.400.000 No

Lider de Compras $7.000.000 - $ - $ - $ 43.200.000 No
Asistente Administrativo $2.500.000 - $ 48.000.000 § 50.400.000 $ 52.920.000 Si

Analista de Recursos Humanos $4.500.000 - $ - $ - $ 43.200.000 No
Ejecutivos Comerciales $3.000.000 - $ 48.000.000 $ 50.400.000 $ 52.920.000 Si

Lider de Trade Marketing $6.000.000— $ 48.000.000 $ 50.400.000 $ 52.920.000 No
Analista de Trade Marketing $4.000.000 - $ - $ - $ 43.200.000 No

Lider de Marca y Comunicaciones $6.000.000 — $ 48.000.000 §  50.400.000 $ 52.920.000 No
Analista de Comunicacién $3.500.000 - $ 36.000.000 $ 37.800.000 $ 39.690.000 Si

Lider Digital $6.000.000 - $ 162.000.000 $ 170.100.000 $ 178.605.000 No
Analista Digital $3.500.000 — $ - $ - $ 54.000.000 Si

Total $ 789.600.000 $  877.080.000 $  1.107.558.000

Tabla 34. Referencia salarial en $ (COP) de los cargos de Ohlaah. Adaptado de Hays Colombia (2025)
Tendencias salariales por sector en Colombia y autoria propia.

Ohlaah se encuentra en una etapa temprana de consolidacion y crecimiento, donde la
sostenibilidad financiera es clave. Para garantizar el flujo de caja necesario para operar, innovar
y construir una marca sélida, se ha disefiado una estructura salarial responsable y sostenible que
permita a la compaiiia cumplir con sus compromisos y crecer sin comprometer su estabilidad.
Aunque los salarios base estan por debajo de los rangos del mercado tradicional, se compensa

con:

o Flexibilidad laboral y autonomia.
o Participacion en la toma de decisiones estratégicas.
o Posibilidad de crecer con la marca y escalar posiciones rapidamente.

e Acceso a formacion, mentoria y visibilidad en un ecosistema emprendedor
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Nuestro compromiso es con el crecimiento sostenible y la construccion de una marca con
proposito. Aunque hoy nuestros salarios base estan por debajo del estandar de mercado,
ofrecemos algo mas valioso: la oportunidad de ser parte de la historia de una marca disruptiva,
con beneficios que creceran en la medida que crezcamos juntos. Este es un punto de partida, no

un techo.

8.4. Tipo de sociedad a construir.

Ohlaah se ha constituido como una Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.), una
figura juridica flexible que facilita la formalizaciéon de emprendimientos permite la entrada de
nuevos socios e inversionistas, y otorga agilidad en la toma de decisiones. Esta estructura
responde a las necesidades de una empresa en etapa temprana, ya que minimiza tramites y costos

legales en comparacion con otras formas societarias (Confecamaras, 2023).

La razon social registrada es Vitalfit S.A.S., con la marca comercial Ohlaah, cuyo NIT
fue asignado durante el registro en Camara de Comercio. El objeto social contempla el

desarrollo, produccion y comercializacion de bebidas, alimentos y productos funcionales.

La empresa esté integrada por cuatro socios, entre ellos el fundador estratégico y uno
de los aliados mas relevantes: el propietario de la planta maquiladora donde actualmente se
produce el portafolio de bebidas funcionales. Este vinculo directo con el proceso productivo
desde la propiedad garantiza control de calidad, seguridad en el abastecimiento, agilidad en

ajustes de formulacion y costos optimizados.

A continuacion, se detalla la participacion accionaria de los socios fundadores:
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. .. Participacion
Socio Rol principal ) P ]
accionaria
Fundador estratégico Direccion general 40%
Socio industrial (maquilador) Produccion y 30%
Socio financiero Capital inicial y 20%
Socio comercial Ventas y 10%
Tabla 35. Participacién accionaria de Ohlaah. Autoria propia
8.5. Presupuestos y gastos operativos
8.5.1. Gastos de constitucion y permisos de operacion
Tramite Afio 1 Afio 2 Afio 3
Registro de empresa (Cémara) $ 150.000 $ 172.500 $ 198.375
Registro de marca (SIC) $ 2.500.000 - -
NIT (DIAN) - - -
Total $2.650.000 $172.500 $198.375

Tabla 36. Gastos de constitucién en $ (COP) de Ohlaah. Autoria propia

Como parte del proceso de formalizacion, se realizara el registro de la razon social
Vitalfit S.A.S. ante la Camara de Comercio, asi como la inscripcion del NIT en la DIAN.
Adicionalmente, se procedera con el registro de la marca comercial Ohlaah ante la
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), y se efectuara la inscripcion en el régimen del
Impuesto de Industria y Comercio (ICA) segun la jurisdiccion municipal correspondiente. Todos
los tramites y pagos asociados seran asumidos conforme a la normatividad vigente, con el fin de

garantizar la legalidad y proteccion de la empresa y su marca en el mercado colombiano.
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Cargo Afio 1 Afio 2 Afio 3
Gerente General $ 96.000.000 $ 100.800.000 $ 108.864.000
Gerente de Mercadeo $ 84.000.000 $ 88.200.000 $92.610.000
Ingeniero de desarrollo e investigacion $ 48.000.000 $ 50.400.000 $ 52.920.000
Analista de Investigacion y Desarrollo $ 50.400.000 $52.920.000 $ 55.566.000
Lider de Calidad $ 78.000.000 $ 81.900.000 $ 85.995.000
Lider de Logistica $ 43.200.000 $ 45.360.000 $ 47.628.000
Analista Logistico $ 48.000.000 $ 50.400.000
Lider de Compras $ 43.200.000
Asistente Administrativo $ 48.000.000 $ 50.400.000 $ 52.920.000
Analista de Recursos Humanos $ 43.200.000
Ejecutivos Comerciales $ 48.000.000 $ 50.400.000 $ 52.920.000
Lider de Trade Marketing $ 48.000.000 $ 50.400.000 $52.920.000
Analista de Trade Marketing $ 43.200.000
Lider de Marca y Comunicaciones $ 48.000.000 $ 50.400.000 $ 52.920.000
Analista de Comunicacién $ 36.000.000 $ 37.800.000 $ 39.690.000
Lider Digital $ 162.000.000 $ 170.100.000 $ 178.605.000
Analis ta Digital $ 54.000.000
Total $ 789.600.000 $ 877.080.000 $ 1.107.558.000

Tabla 37. Gasto de nominal anual y promedio mensual en $ (COP) para Ohlaah en los préximos 3 afios. Autoria

propia

La némina del equipo presentada en la tabla incluye el salario base de cada colaborador,
asi como todos los costos asociados a las obligaciones laborales exigidas por la legislacion
colombiana. Esto comprende los aportes a seguridad social (salud, pension, ARL), parafiscales
(SENA, ICBF, Cajas de Compensacion) y prestaciones sociales (prima, cesantias, intereses sobre
cesantias y vacaciones), garantizando asi el cumplimiento integral de los requerimientos legales

vigentes.
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Analisis financiero

Descripcion Ano 1 Ano 2 Ano 3
Ingresos §$ 2.561.673.285 S 5.136.166.891 S 6.658.679.921
Ventas $ 2.561.673.285 $ 5.136.166.891 $ 6.658.679.921
Oftros ingresos $ - $ - $ -
Costo de produccion $ 1.395.849.285 $ 2.798.684.331 $ 3.612.843.153

Utilidad bruta S 1.165.824.000 S 2.337.482.560 S 3.045.836.768
Gastos S 1.495.604.000 S 1.631.084.200 S 2.008.358.440
Gastos operativos $ 76.004.000 $ 3.504.200 $ 19.275.440
Gastos administrativos $ 402.000.000 $ 470.100.000 $ 539.829.000
Gasto ventas Mercadeo $ 1.017.600.000 $ 1.157.480.000 $ 1.449.254.000
Utilidad operativa -8 329.780.000 S 706.398.360 S 1.037.478.328

Impuestos regimen simple $ 115.275.298 $ - $ -

Impuestos renta $ - $ 226.047.475 $ 331.993.065

Impuesto Ica $ - $ 46.225.502 $ 59.928.119

4x1000 $ 10.246.693 $ 20.544.668 3 26.634.720

Total impuestos S 125.521.991 § 292.817.645 S 418.555.904

Utilidad neta -8 455.301.991 S 413.580.715 S 618.922.424

Ajuste de caja libre Ano 1 Aro 2 Ao 3

Depre ciacion $ 17.500.000 $ 35.000.000 $ 52.500.000

Inversion Capex - Activos $ 87.500.000

Capital de trabajo $ 128.083.664 $ 256.808.345 8 332.933.996

Tabla 38. Flujo de caja libre en $ (COP) para Ohlaah en los préximos 3 afios. Autoria propia

El analisis de viabilidad constituye una etapa critica en la estructuracion de cualquier
proyecto empresarial, ya que permite determinar si la idea de negocio es técnica, comercial,
operativa, legal y financieramente viable. A través de este anélisis se busca reducir la
incertidumbre inherente a la toma de decisiones estratégicas, anticipando riesgos, proyectando

retornos y estableciendo un marco realista para la ejecucion del emprendimiento.



176

En el caso de Ohlaah, una marca emergente de bebidas funcionales en Colombia, el
analisis de viabilidad permite evaluar en detalle la sostenibilidad del modelo de negocio en un
entorno competitivo, regulado y en constante transformacion. Este modulo contempla un estudio

integral de las variables clave que inciden en el éxito del proyecto.

Elemento Ano 1 Ano 2 Ano 3
Flujo de caja -$ 653.385.655 % 191.772.371 % 338.488.428

Valor terminal
$ 7.785.233.839

Flujo de caja -$ 653.385.655 $ 191.772.371 8.123.722.266

&

Valor presente -$ 544.488.046 § 133.175.257 § 4.701.228.163

Valor presente de la empresa § 4.289.915.375

Tabla 39. Flujo de caja descontado en $ (COP) de Ohlaah para los préximos 3 afios. autoria propia

Dado que la totalidad de la inversion inicial ha sido aportada por los socios, sin recurrir
a financiacion bancaria o deuda externa, el cilculo del WACC (Weighted Average Cost of
Capital) corresponde unicamente al costo del capital propio. Para este proyecto se ha estimado
un WACC del 20%, el cual refleja la rentabilidad minima esperada por los inversionistas sobre

los recursos comprometidos en la empresa.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el flujo de caja descontado (Tabla 36), se
concluye que durante el primer afio de operacion la empresa no genera utilidades. Este
comportamiento se debe a que, en esta etapa inicial, las ventas estimadas apenas alcanzan el
50% del punto de equilibrio, ya que los primeros seis meses estan enfocados en la

organizacion, estructuracion e implementacion del plan operativo y comercial. Esto implica
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que el flujo de caja es negativo o nulo en este periodo, como se refleja en la tabla, donde no se

presenta ingreso de efectivo en el primer afio.

A partir del segundo afio, la empresa comienza a mostrar resultados positivos en su flujo
de caja, con ingresos proyectados de $191.772.371, lo que indica que empieza a generar efectivo
disponible para los inversionistas. Esta tendencia se mantiene y mejora en el tercer afio, donde
el flujo de caja asciende a $338.488.428. Ademas, se incorpora un valor terminal de
$7.785.233.839 en el afo 3, que representa el valor estimado del negocio al cierre del periodo
proyectado, bajo el supuesto de que seguira operando con flujos estables o crecientes en el largo

plazo.

La combinacién del flujo de caja del afo 3 y el valor terminal da como resultado un
ingreso total para ese afio de $8.123.722.266. Al aplicar una tasa de descuento del 20%,
correspondiente al WACC (costo de capital propio, dado que no existe deuda externa), se obtiene

un valor presente para cada afo:

e Afio 1: $544.488.046,04
e Afio 2: $133.175.257,43

e Afo 3:$4.701.228.163,48

La suma de estos valores genera un valor presente total de la empresa de
$4.289.915.374,86 COP, lo que representa la estimacion actual del valor del negocio,
suponiendo que se cumplen las proyecciones financieras establecidas. Este resultado sugiere que,

bajo los supuestos de ingresos, costos y tasa de descuento utilizados, el proyecto es
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financieramente viable, ya que logra generar valor para los inversionistas a partir del segundo

afno de operacion.

Como complemento al anélisis de valor presente neto (VPN), se procedi6 al calculo de la
Tasa Interna de Retorno (TIR), con el objetivo de evaluar la rentabilidad del proyecto desde el
punto de vista financiero. La TIR representa la tasa de descuento que hace que el valor presente
neto de los flujos de caja futuros sea igual a cero. En otras palabras, indica la rentabilidad

efectiva del proyecto considerando unicamente sus flujos proyectados.

Para este andlisis, se consideraron los siguientes flujos de caja netos para los tres afos

evaluados y la inversion.

Inversion: - $953.945.547

Ao 1: —$653.385.655

Aiio 2: $191.772.371

Ao 3: $8.123.722.266 (incluye flujo de caja + valor terminal)

El resultado obtenido fue una TIR aproximada del 86,67%, la cual es considerablemente
superior al costo de capital estimado (WACC) del 20%. Esto indica que el proyecto es
financieramente viable y muy rentable, ya que genera una rentabilidad que supera ampliamente
la tasa minima exigida por los inversionistas. Por lo tanto, se concluye que el proyecto representa

una excelente oportunidad de inversion y es recomendable avanzar con su implementacion.
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Para realizar el andlisis de sensibilidad por escenarios del negocio, se ha considerado el

modelo de sensibilizacion por punto muerto con tres variables criticas que podrian determinar la

viabilidad del proyecto. Estas variables son los costos de fabricacion, gasto de mercadeo y por

ultimo capital de trabajo.

e Sensibilidad costo de fabricar

Escenario 1

Descripcion Aiio 1 Ao 2 Aiio 3
Ingresos $ 3.515.618.833 $ 5.136.166.891 $ 6.658.679.921
Ventas $§ 2.561.673.285 $ 5.136.166.891 6.658.679.921
Capital $ 953.945.548  $ -

Costo de produccion $§ 1.395.849.285 $ 3.007.173.111  § 3.956.208.488
Cantidad $ 715.820 $ 1.366.879 $ 1.680.490
Valor $ 1.950 § 2200 $ 2.354
Utilidad bruta $ 1.165.824.000 $§  2.128.993.780 $ 2.702.471.433
Gastos totales $ 1.495.604.000 S 1.631.084.200 $ 2.008.358.440
Gastos operativos $ 76.004.000 $ 3.504.200 $ 19.275.440
Gastos administrativos $ 402.000.000 $ 470.100.000 $ 539.829.000
Utilidad operativa -$  329.780.000 $ 497.909.580 $ 694.112.993
Total impuestos $ 125.521.991 226.101.235 308.678.997
Utilidad neta -$  455.301.991 271.808.345 385.433.996
Ajuste de caja libre Aifio 1 Afio 2 Afio 3

Depreciacion $ 17.500.000 $ 35.000.000 $ 52.500.000
Capital de trabajo neto $ 128.083.664 § 256.808.345 $ 332.933.996
Propiedad $ 87.500.000 $ - S -

Tabla 40. Flujo de caja en $ (COP) de Ohlaah con gasto de mercadeo y ventas méaximo para generar TIR de 20%.

Autoria propia



180

Elemento Ano 1 Ao 2 Ano 3
Flujo de caja libre -$ 653.385.655 §$ 50.000.000 $ 105.000.000
Valor terminal $ 2.415.000.000
Flujo totales -$ 653.385.655 $ 50.000.000 $ 2.520.000.000
Valor presente -$ 544.488.046 $ 41.666.667 $ 2.100.000.000
Valor de la empresa $ 1.597.178.621

Tabla 41. Flujo de caja descontado en $ (COP) de Ohlaah con ajuste de gasto de mercadeo y ventas para tener
20% de TIR los préximos 3 anos. autoria propia

En el primer escenario se buscéd determinar el costo maximo de produccion por unidad
que un maquilador puede asumir para que Ohlaah mantenga la viabilidad financiera del negocio.
Este costo limite se establecié con base en un analisis que asegura un Valor Presente Neto (VPN)
adecuado para alcanzar una Tasa Interna de Retorno (TIR) minima del 20%, que es el
rendimiento requerido por los inversionistas. Este ejercicio permite identificar el umbral maximo
que la empresa puede destinar a la fabricacion de cada bebida sin comprometer la rentabilidad

esperada del proyecto.

A partir de los calculos realizados, se definieron tres escenarios de costo de produccion
maximos: $1.950 para el primer afio, $2.200 para el segundo afio y $2.354 para el tercero. Estos
valores representan el rango dentro del cual Ohlaah debe mantener sus costos de maquila para
garantizar la recuperacion de la inversion inicial y evitar pérdidas. Superar estos niveles pondria
en riesgo la viabilidad financiera del proyecto, por lo que es fundamental negociar
eficientemente con los maquiladores y optimizar los procesos de produccion para permanecer
dentro de estos limites. Asi, se podra preservar la propuesta de valor de la marca sin sacrificar su

rentabilidad.
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Analisis financiero

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingresos $ 2.561.673.285 $ 5.136.166.891 $ 6.658.679.921
Ventas $ 2.561.673.285 $ 5.136.166.891 $ 6.658.679.921
Otros ingresos $ - S - 5 -
Costo de produccion $ 1.395.849.285 $ 2.798.684.331 $ 3.612.843.153

Utilidad bruta $ 1.165.824.000 $ 2.337.482.560 $ 3.045.836.768
Gastos $ 1.495.604.000 $ 1.772.856.571 $§ 2.241.846.868
Gastos operativos $ 76.004.000 $ 3.504.200 $ 19.275.440
Gastos administrativos $ 402.000.000 $ 470.100.000 $ 539.829.000
Gasto ventas Mercadeo $ 1.017.600.000 $ 1.299.252.371 $ 1.682.742.428
Utilidad operativa -$ 329.780.000 $ 564.625.989 $ 803.989.900

Impuestos regimen simple $ 115.275.298 $ - $ -

Impuestos renta $ - $ 159.331.065 $ 222.116.158

Impuesto Ica $ - $ 46.225.502 $ 59.928.119

1000 $ 10.246.693 $ 20.544.668 $ 26.634.720

Total impuestos $ 125.521.991 $ 226.101.235 $ 308.678.997

Utilidad neta -$ 455.301.991 § 338.524.754 $ 495.310.903

Ajuste de caja libre Aiio 1 Aifio 2 Aiio 3

Depreciacion $ 17.500.000 § 35.000.000 $ 52.500.000

Inversion Capex - Activos $ 27.500.000

Capital de trabajo $ 128.083.664 $ 256.808.345$ 332.933.996
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Tabla 42. Flujo de caja en $ (COP) de Ohlaah con Gasto de mercadeo y ventas méaximo para generar TIR de 20%.
autoria propia

Flujo de caja -$ 653.385.655 $ 116.716.410 $ 214.876.907
Valor terminal $ 4.942.168.865
Flujo de caja -$ 653.385.655 ' $ 116.716.410 $ 5.157.045.772
Valor presente -$ 544.488.046 $ 81.053.062 $ 2.984.401.489
Valor presente de la empresa $ 2.520.966.505

Tabla 43. Flujo de caja descontado en $ (COP) de Ohlaah con ajuste de gasto de mercadeo y ventas para tener
20% de TIR los proximos 3 afios. Autoria propia

Dado que los gastos de mercadeo y ventas representan uno de los rubros mas
significativos en el flujo de caja proyectado de Ohlaah, se realizé una simulacion para evaluar su
impacto en la rentabilidad del negocio. El objetivo fue determinar el nivel maximo de inversion
que puede destinarse a esta area sin comprometer la viabilidad financiera del proyecto, es decir,
asegurando que el Valor Presente Neto (VPN) no se vuelva negativo durante los tres primeros
afios y que la Tasa Interna de Retorno (TIR) no caiga por debajo del 20%, que es el minimo

exigido por los inversionistas.

Seglin el andlisis, los valores actualmente proyectados para esta categoria son
$1.017.600.000 en el primer afio, $1.299.252.370 en el segundo y $1.682.742.427 en el tercero.
Estas cifras representan una inversion significativa orientada al posicionamiento de marcay a la
captacion de clientes. Sin embargo, si estos recursos no se traducen en un crecimiento
proporcional de las ventas o en una mayor recompra por parte de los consumidores, podrian

afectar negativamente la rentabilidad del proyecto.

Por ello, es crucial que Ohlaah optimice su estrategia de mercadeo, priorizando canales

eficientes, tacticas digitales de alto retorno y acciones medibles que maximicen el impacto con
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marca y la sostenibilidad financiera del proyecto.

e Sensibilidad de capital de trabajo

Analisis financiero

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingreos $ 2.561.673.285 § 5.136.166.891 $ 6.658.679.921
Ventas $ 2.561.673.285 $ 5.136.166.891 $ 6.658.679.921
Otros ingresos $ - S - S -
Costo de produccion $ 1.395.849.285 $ 2.798.684.331 $ 3.612.843.153

Utilidad bruta $ 1.165.824.000 $ 2.337.482.560 $ 3.045.836.768
Gastos $ 1.495.604.000 $ 1.631.084.200 $ 2.008.358.440
Gastos operativos $ 76.004.000 $ 3.504.200 $ 19.275.440
Gastos administrativos $ 402.000.000 $ 470.100.000 $ 539.829.000
Gasto ventas Mercadeo $ 1.017.600.000 $ 1.157.480.000 $ 1.449.254.000
Utilidad operativa -$ 329.780.000 $ 706.398.360 $§ 1.037.478.328

Impuestos regimen simple $ 115.275.298 3 - $ -

Impuestos renta $ - $ 226.047.475 $ 331.993.065

Impuesto Ica $ - $ 46.225.502 $ 59.928.119

4x1000
* $ 10.246.693 $ 20.544.668 $ 26.634.720

Total impuestos $ 125.521.991 § 292.817.645 $ 418.555.904

Utilidad neta -$ 455.301.991 § 413.580.715 $ 618.922.424

Ajuste de caja libre Aiio 1 Aifio 2 Aiio 3

Depreciacion $ 17.500.000 $ 35.000.000 $ 52.500.000

Inversion Capex - Activos $ 87.500.000

Capital de trabajo $ 128.083.664 $ 398.580.715 $ 566.422.424

183
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Tabla 44. Flujo de caja en $ (COP) de ohlaah con capital de trabajo maximo para generar TIR de 20%. autoria

propia
Flujo de caja -$ 653.385.655 $ 50.000.000 $ 105.000.000
Valor terminal $ 2.415.000.000
Flujo de caja -$ 653.385.655 $ 50.000.000 $ 2.520.000.000
Valor presente -$ 544.488.046 $ 34722222 $ 1.458.333.333
Valor presente de la empresa $ 948.567.510

Tabla 45. Flujo de caja descontado en $ (COP) de Ohlaah con ajuste de capital de trabajo ventas para tener 20%
de TIR los préximos 3 anos. autoria propia.

El capital de trabajo neto que incluye componentes esenciales como el inventario y las
cuentas por cobrar es un factor critico para asegurar la operacion continua de Ohlaah y su
sostenibilidad financiera. En este escenario, se analiz6 el nivel maximo de capital de trabajo que
el proyecto puede soportar sin comprometer su rentabilidad, con el fin de mantener un Valor
Presente Neto (VPN) adecuado y una Tasa Interna de Retorno (TIR) que no supere el umbral del

20%.

Los valores proyectados para este concepto son $128.083.664 en el primer afio,
$398.580.715 en el segundo y $566.422.424 en el tercero. Estas cifras reflejan las crecientes
necesidades operativas del negocio a medida que escala, pero también implican una carga
considerable en términos de recursos financieros inmovilizados. Si no se gestionan de forma
eficiente, estos niveles pueden reducir el flujo de caja libre disponible y poner en riesgo la

viabilidad del proyecto.

Por lo tanto, es fundamental implementar politicas claras de rotacion de inventarios,

control de cartera y negociacion con proveedores. Optimizar el capital de trabajo permitira
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acortar los ciclos de recuperacion, reducir la necesidad de financiamiento adicional y evitar

sobreinversiones que puedan afectar el desempefio financiero general de Ohlaah.

10. Impactos y estrategias de mitigacion

El modelo de negocio de Ohlaah incorpora practicas responsables que buscan generar
valor no solo econdomico, sino también social y ambiental. Desde su concepcion, la marca se ha
comprometido con el uso de ingredientes naturales, envases reciclables y alianzas con
maquiladores que cumplen con estandares de calidad e inocuidad alimentaria. Dentro de las
certificaciones proyectadas a corto y mediano plazo se encuentran BPM (Buenas Practicas de
Manufactura), HACCP (Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control) y certificaciones
de sostenibilidad como Carbono Neutro y/o ISO 14001, con el objetivo de garantizar la

calidad de los productos y minimizar su huella ambiental.

En cuanto a los impactos generados por el proceso productivo, se identifican los

siguientes:

o Impacto ambiental: generacion de residuos solidos y uso de recursos hidricos y
energéticos en el proceso de maquila y empaque.

o Impacto social: creacion de empleo directo e indirecto en las zonas donde se produce y
distribuye el producto, especialmente al fomentar alianzas con pequefias y medianas
empresas.

o Impacto econémico: dinamizacion del comercio local, fortalecimiento de proveedores

nacionales y generacion de ingresos a través de una cadena de valor inclusiva.
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e Otros impactos positivos: promocion de habitos de consumo saludables y

concientizacion sobre el bienestar integral a través de la comunicacion de marca.

Para mitigar los impactos ambientales y sociales, Ohlaah ha planteado varias acciones. A
nivel ambiental, se contempla la implementacién de programas de economia circular,
reutilizacion de empaques y campaias de educacion ambiental dirigidas a consumidores. En lo
social, se proyecta el fortalecimiento de relaciones con comunidades locales y el desarrollo de

programas de formacion para colaboradores y aliados estratégicos.

Estas acciones buscan reforzar el compromiso de Ohlaah con el desarrollo sostenible y la

creacion de un modelo de negocio responsable y competitivo.

11. Conclusiones

La presente investigacion cumplio con el objetivo de identificar los atributos,
percepciones y habitos de consumo que influyen en la decision de compra de bebidas funcionales
en hombres y mujeres de 18 a 65 aflos en Bogota, interesados en el bienestar y el autocuidado a

través de la alimentacion.

Uno de los hallazgos mas relevantes fue la brecha entre el conocimiento técnico del
término “bebida funcional” y su aplicacion practica en el consumo cotidiano. Aunque muchas
personas no identifican el concepto, si consumen productos con caracteristicas funcionales. Esta

desconexion evidencia la necesidad de una estrategia de comunicacion clara, emocional y
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cercana, que eduque de forma sutil y conecte con las motivaciones del consumidor mas alla de

tecnicismos.

En cuanto al desarrollo del producto, los beneficios funcionales mas valorados por los
consumidores —energia, concentracion, digestion e hidratacion postejercicio— deben ser
priorizados en la propuesta de valor. Estos atributos se integran naturalmente en las rutinas de
quienes tienen un estilo de vida activo y buscan mejorar su rendimiento fisico y mental. Ademas,
los consumidores muestran una marcada preferencia por ingredientes naturales, sin azicar
afiadida, asociados a bienestar y transparencia, como vitaminas, minerales o extractos vegetales.
En términos sensoriales, se destacan los sabores citricos, tropicales y frutos rojos por su perfil
refrescante y agradable, mientras que los sabores amargos o muy herbales generan rechazo. La
botella de vidrio se posiciona como el empaque preferido, valorada por su estética, calidad

percibida y sostenibilidad.

En relacion con el precio, los consumidores estan dispuestos a pagar entre $4.000 y
$5.000 COP por unidad, siempre que el producto ofrezca beneficios reales y diferenciadores.
Ohlaah se posiciona estratégicamente en un rango medio, buscando competir no solo por precio
sino por el valor funcional, emocional y sensorial que entrega. Este enfoque le permite
diferenciarse de marcas como Gatorade y Electrolit, orientadas al consumo masivo, y de
productos como Red Bull, de precio elevado y con beneficios limitados al estimulo energético
inmediato. Asimismo, se identifican oportunidades frente a marcas como Hatsu o Juan Valdez,

cuya presencia es limitada en ciertos canales.

La estrategia de distribucion de Ohlaah combina canales directos, mayoristas, digitales y

alternativos (gimnasios, tiendas saludables, universidades), priorizando puntos de venta con baja
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barrera de entrada para construir posicionamiento y generar prueba de producto. A medida que la
marca consolide reconocimiento, se planifica una toma de zona gradual en Bogota, con
expansion progresiva hacia grandes superficies y supermercados, en funcion del perfil y

concentracion del consumidor objetivo.

En cuanto a la estrategia de comunicacion, se identificd que los medios mas eficaces para
conectar con el publico son las redes sociales, el voz a voz y el respaldo de influenciadores afines
a estilos de vida activos. Este enfoque permite construir confianza mediante experiencias
positivas y recomendaciones auténticas. El tono de marca debe ser cercano, transparente y
positivo, evitando el lenguaje técnico o clinico asociado a lo saludable, que suele percibirse
como aburrido o poco placentero. En su lugar, debe enfatizarse la experiencia, el bienestar y el

disfrute, mostrando los beneficios reales del producto a través de vivencias cotidianas.

El anélisis del entorno competitivo revelé que Ohlaah ocupa un espacio poco explorado
en el mercado: una bebida funcional gasificada, con ingredientes naturales, beneficios tangibles,
gran sabor y disefio emocional. A diferencia de los energizantes tradicionales, enfocados
unicamente en estimular al consumidor, Ohlaah entrega una experiencia integral que conecta con
la necesidad de cuidarse de forma préctica, placentera y cotidiana. Por otro lado, frente a marcas
que promueven una vision mas técnica o sofisticada del bienestar, pero que fallan en sabor o

accesibilidad, Ohlaah ofrece una solucion equilibrada entre salud, disfrute y conveniencia.

Finalmente, el estudio permitié definir con precision el segmento objetivo: hombres y
mujeres entre 26 y 45 afos, de estratos 3 a 5, con nivel educativo técnico o universitario,
interesados en el autocuidado y la alimentacion funcional. Este grupo busca practicidad y

bienestar en su rutina diaria, valorando productos que puedan consumir después del ejercicio, en
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momentos de concentraciéon o como parte de un estilo de vida consciente. A partir de esta
caracterizacion se construyeron perfiles tipo que permiten desarrollar buyer personas
representativos, tales como: el profesional joven que entrena después del trabajo, la mujer activa
que inicia su dia con enfoque y energia, y el consumidor curioso que busca alternativas naturales

con sabor y confianza.

Ohlaah, en este sentido, se consolida como una propuesta innovadora que transforma la

forma de consumir bienestar, desde lo sensorial y funcional, hasta lo emocional y cotidiano.

e Limitaciones

Como todo proceso investigativo, este trabajo tuvo algunas limitaciones que es
importante reconocer. En primer lugar, la investigacion se desarrolld exclusivamente en Bogota,
una ciudad con caracteristicas particulares en cuanto a oferta, acceso y habitos de consumo. Por
lo tanto, aunque los hallazgos son valiosos, no pueden generalizarse automaticamente a otras

regiones del pais, donde los comportamientos podrian ser diferentes.

Ademaés, el estudio se enfoco en personas que ya han consumido bebidas con
caracteristicas funcionales, aunque no necesariamente reconozcan el término técnico. Esto
permitid obtener informacion relevante del publico objetivo, pero pudo dejar por fuera a quienes
aun no han explorado esta categoria, y cuyas percepciones también son importantes para ampliar

el alcance del mercado.
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Otra limitacion se relaciona con el conocimiento técnico del consumidor. Muchos
participantes no identifican claramente qué es una bebida funcional, lo que pudo generar
confusion en algunas respuestas, especialmente en la fase cuantitativa. A pesar de que se
incluyeron filtros y explicaciones, este es un reto comun en estudios sobre categorias

emergentes.

En la fase cualitativa, aunque las entrevistas fueron profundas y enriquecedoras, se
realizaron solo cinco, lo cual puede haber limitado la diversidad de experiencias y opiniones
representadas. Por ultimo, cabe mencionar que este estudio se realiz6 en un momento especifico
del tiempo, por lo que no se cuenta con datos longitudinales que permitan observar como

evolucionan los hédbitos de consumo o la percepcion de la marca a lo largo del tiempo.

Aun asi, estas limitaciones no restan valor a los hallazgos obtenidos. Al contrario,
permiten abrir el camino para futuras investigaciones y ajustes estratégicos que fortalezcan la

implementacion del plan de negocio

e Conclusion del proceso

El desarrollo de este plan de negocio para el lanzamiento de la marca de bebidas
funcionales Ohlaah represent6 una experiencia integral que combin6 analisis de mercado,
validacion de consumidor, construccion estratégica y creatividad aplicada. A lo largo del proceso
se aplicé una metodologia rigurosa, combinando enfoques cualitativos y cuantitativos que
permitieron conocer en profundidad el comportamiento, expectativas y habitos de los

consumidores en Bogota, un mercado cada vez mas consciente del autocuidado y el bienestar.
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Uno de los principales aprendizajes fue la importancia de escuchar activamente al
consumidor para traducir sus deseos, frustraciones y creencias en una propuesta de valor
auténtica y diferenciadora. La investigacion reveld que, si bien hay un interés creciente por las
bebidas saludables, atn existe confusion sobre lo que realmente es funcional, lo que resalto la
necesidad de una comunicacion clara, cercana y emocional como e¢je clave del

posicionamiento.

Ademas, se comprob¢ el valor de disefiar estrategias centradas en la experiencia: desde el
empaque hasta el canal de distribucidn, pasando por el tono de comunicacion. El proceso
permitid al estudiante fortalecer habilidades de analisis, disefo estratégico y pensamiento de

marketing orientado a propodsitos, integrando conocimientos técnicos con intuicion creativa.

El resultado final —una propuesta de negocio clara, diferenciada y bien fundamentada
para el lanzamiento de Ohlaah— refleja la oportunidad real de introducir una bebida funcional
gaseosa que no solo responde a una necesidad insatisfecha del mercado, sino que rompe con los

estigmas tradicionales asociados a lo “saludable” como algo aburrido, costoso o sin sabor.

Impactos esperados

Para los consumidores, el lanzamiento de Ohlaah representa la llegada de un producto
que cumple con una doble promesa: bienestar y placer. Su formulacion con ingredientes
naturales, beneficios funcionales reales y una experiencia sensorial agradable, permite responder
no solo a necesidades racionales —como la salud y funcionalidad—, sino también a factores

emocionales como la identidad y el estilo de vida. En este sentido, se espera que la marca
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contribuya a consolidar habitos de consumo mas saludables sin sacrificar el disfrute, ofreciendo

una alternativa moderna y coherente con las expectativas del consumidor actual.

En cuanto a los distribuidores y puntos de venta, Ohlaah ofrece una propuesta
innovadora, visualmente atractiva, funcional y con un alto potencial de rotacion. Esto representa
una oportunidad para dinamizar sus categorias de bebidas y atraer a un perfil de consumidor mas
informado, exigente y conectado con tendencias de bienestar. Ademads, la disponibilidad
omnicanal —que incluye grandes superficies, tiendas de barrio, farmacias y plataformas
digitales— facilitara la penetracion inicial del producto y su posicionamiento en diferentes

formatos de compra.

Los aliados estratégicos, como influencers, gimnasios, marcas afines y espacios de
bienestar, encontraran en Ohlaah una marca con la cual asociarse de forma genuina. Al
representar valores modernos como autenticidad, salud, disfrute y sostenibilidad, se generan
oportunidades de colaboracion que fortalecen la conexion con audiencias conscientes, jovenes y
activas, generando un alto valor en términos de posicionamiento cruzado y co-creacion de

contenido.

Para el entorno emprendedor y académico, este trabajo demuestra como una
investigacion de mercado rigurosa, combinada con un enfoque centrado en el consumidor, puede
traducirse en una propuesta de negocio viable, relevante y sostenible. El caso de Ohlaah se
convierte asi en un ejemplo inspirador para futuros emprendedores, al evidenciar la importancia

de crear con proposito, sustento técnico y comprension profunda del mercado.
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Finalmente, desde una perspectiva de impacto social y ambiental, Ohlaah apuesta por un
consumo consciente y responsable. Al priorizar ingredientes naturales, empaques retornables y
mensajes positivos, se busca aportar a la construccion de un entorno mas equilibrado, saludable y
respetuoso con el planeta. Esta coherencia entre el producto, su promesa y sus valores refuerza la
autenticidad de la marca y su potencial de transformacion en los habitos cotidianos de los

consumidores.

12. Anexos

Anexo 1. Guia de trabajo de entrevista de profundidad

Guia de entrevista de profundidad, la cual se divide por subcategoria que ayuda a

guiar

Datos sociodemograficos

1. Perfil del entrevistado y contexto personal

e Cuéntame un poco sobre ti... ;Como es un dia comun en tu vida desde que te levantas
hasta que te acuestas?

e [ Qu¢ actividades realizas normalmente durante tu dia a dia, tanto en semana como los
fines de semana?

o Si tuvieras que definirte en pocas palabras, ;qué caracteristicas personales destacarias?

e [/ Qué lugar tiene tu bienestar fisico y mental dentro de tus prioridades hoy en dia?

2. Estilo de vida saludable y relacion con el bienestar
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([ Qué entiendes tu por bienestar o salud integral? ;Cémo lo vives o lo procuras en tu
rutina?

(Qué habitos has ido construyendo o dejando para sentirte mejor contigo mismo/a?
(Como se expresa tu preocupacion (o no) por lo que consumes en el dia a dia?

(Has hecho alglin cambio reciente en tus habitos alimenticios o de consumo por razones

de salud?

1. Conocimiento sobre bebidas funcionales

(Has oido hablar de las bebidas funcionales? ;Como las entiendes o como las
identificarias?

(Podrias contarme sobre alguna bebida que hayas probado porque creiste que te ofrecia
beneficios para la salud? ;Qué te atrajo de ella?

(Como empezaste a interesarte en productos que prometen mejorar el bienestar o la
salud? ;Qué te atrajo de ellos?

(Recuerdas alguna bebida que hayas elegido porque sentias que te aportaba “algo mas”?
Cuéntame sobre esa experiencia.

(Como definirias ti una bebida funcional con tus propias palabras? ;Qué esperas de una
bebida de ese tipo?

(Qué nombres, marcas o tipos de productos te vienen a la mente cuando piensas en

bebidas funcionales?

4. Construccion de creencias, motivaciones y percepciones
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(Qué elementos o senales te dan seguridad a la hora de probar un nuevo producto para tu
salud?
(Recuerdas algin momento donde hayas sentido un efecto positivo (o negativo) al

consumir este tipo de productos?

5. Habitos de consumo y toma de decisiones

(Como decides qué productos relacionados con el bienestar incorporar en tu vida?
(Qué influye mas en tu decision: la experiencia personal, lo que dice la marca, la
recomendacién de alguien, el empaque?

(Qué tan consciente eres del precio, los ingredientes o los beneficios prometidos al
comprar?

(Hay algo que haga que te enamores de un producto al punto de recomendarlo? ;O algo

que te haga dejarlo de inmediato?

6. Recompra, barreras y expectativas

(Qué tendria que ofrecerte una bebida funcional para que la volvieras parte de tu rutina?
(Qué situaciones te llevarian a dejar de consumir este tipo de productos?

(Qué esperas emocional o fisicamente al consumir algo que promete “mejorar tu salud”?
Si fueras una bebida funcional, ;como te describirias? Piensa en el sabor, la forma, el
nombre, el color, la cantidad y el precio... ;Qué elementos tendria esa bebida que te

representen?
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Anexo 2. Encuesta cuantitativa aplicada
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(54 1
Perfil de consumidor de bebidas funcionales

Gracias por ser parts de esta encuesta. Sste cuestionario forma parte de una investigacion académica cuyo objetivo ez conocer los habitos de consume, parcepcionss y motivacionss
frente a las bebidas funcionales en Bogota.
Tu participacion s voluntaria, confidencial y muy valiosa. No te tomara mas de 5 minutos y no se recogera informacion personal que permita identificarte. ;Gracias por tu tiempo y
honestidad
* Obligatorio

Agradecemos su disposicion para responder esta encuesta que le tomaré aproximadamente 2 Minutos de su tiempo.

Al dar clic en el siguiente botén de “Aceptar” se comprende como el acuerdo que usted asume de participar en esta encuesta de la

investigacion Perfil del consumidor de bebidas funcionales gue tiene por cbjetive conocer los habitos de consumo, percepciones y
motivaciones frente a las bebidas funcionales en Bogoia.

Esta participacion es libre y voluntaria y no constituye ninguna remuneracion o reconocimiento econémico. Sus datos personales serdn
protegidos y Ia informacién recogida sera analizada de forma grupal sin particularizar sus respuestas.

Reiteramos nuestro agradecimiento con la contribucion a esta investigacion de fines académicos. * [}

() Acepto

(:) No aczpto
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#0ué se entiende por “alimentacion saludable™?
{Povr fovor. responde con tus propios palobres ) * [T

Excriba su respuesta

0we significa para wsted una simentacon sahudable?, segun |as siguientes opdones = [T
SakarChes COma Madma 4 Opcionis.
[[] commemir srutas y verduras trocucntamente
[[] evhar ol comensemna excesivg oo azican y grasas
[[] megir aimentes naturaks y poco procesados
[ incluir productos bajs en calonas
[ seber suticicnss sgua darzmanta
[[] Taner s dicts balancasda wegin m: recasidads

[[] comerenn modercian y o horsias rogulares

7 Twé t=n frecuents intenta alimentarse da manerz zaludable ¥ = [

) siempre
() La mayania o la veres
A et
Rara waz

Humca

7 Chué tan importante a5 para wsted culdar su salud y bienestar a traves da la slmentacion? [

() My impartanta

) Mg importanta

() Poco imponangs:

() Mo s imparants
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;Realiza ejercicic o practica algun deporte? Indiqus la fracuencia samanal:
*
ued

() No raakza gjercico
() 1 wez por samana

() 2-3 voces por samana
() 45 vores por samana

() 6o max veces por seman

¢ Cual de los siguisntes productos acostumba a consumir? Seleccione maximo 3 cpciones * [
SeKCCIone Cama MABNG 4 OPCIcRes.
[} 7o demtusian
[} ermegzantes
[] cotsgenc
] cers
[] manguitzantes
[} Picoeas para deemie
[[] owagas
[] sebidas saréeicas

[] muttitaminica

70ué bebida refrescante no alcohdlica acostumbra consumir 7 Selecdones maximo S opciones * [
Sckrrione coma misma 4 apoiones
[ agqu
[[] Gawosas
[ tugas pasteuriados
[ sugas ratursies
[[] sabidas isotoricas
[[] sobidazen paka

[7] testrias
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iHas escauchado hablar de las bebidas fundonalles? = [T)

O =

; Describe con sus palabres queé es una bebida funcional 7 * [

E=zcriba su respussta

£Cudl de las siguientes bebidas consideras que son funcionales?
Califico cada una del 1 ol 4. donde: Il No |z considero funcional
I3 Podria ser funcional

) Probzblemente e funconal

3 Definitivamente &5 fundona * [

WVive 100 O ) O
Bacwrolhyte

CristalUte O ) O
Gazore

Hatsu O ) O
Sawioe

Al O ) O

;En qué momento del dis consume este tipo de bebidas fundonales 7 selacciones 2 opdones
&
)

Sslerrionrs COrnG Masdma 2 opoiones.
[[] manana

[[] madia dia

[ Taste

[ moce
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iEn ddnde acostumbra © consumirnia este tipo de bebidas funcicnales ? Selecciones 3 opdiones* [
Solecrions coma Mitdma 3 opdiones.
[ casa
[[] Gymage
[] escuia
[ unweesicaa
[[] Despues co nambss

[[] enmrumba

;En donde susle comprar 2ste tipo d bebidas funcionales ? * 0
SERCOING Coma MAMa 4 apciones
[7] super Marcados
[] Tiendas de bamio
] rameaciac
[] Tiendas saludabies
[T Maquinas dispascaderes
] Restasraenes

[[] ranaderias
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;Con que frecuencia consume este tipo de bebidas funcionales?
ks
m
() Duana
() varias vacas por samana
() Rarawaz

() Munea

iSusle fijarse en la mformacion que aparece en la etiqueta de lzs bebidas fundionales que consume 7% [T

':' Sl skmpre Lo rvis culdadceamenti:
() & weces, depencienda dal producta
':' Raira wic i chetanago a keerla

() Munca ke presto atencion

70wé buscan o valoran en una bebida funcional?
1 = Madz impartants

2 = Poco importants

3 = Importante

4 = Muy importants

*m

e 56 baja em caloria ] i i ]

Sk ] ] ]

Pracie accesbla ] i i ]

Baneficios iuncionales _ B B N
[viaminas, erangia, ] ] ] ]
OO e | - - - -
Prasamackin o empaque 'S o o O
Aracive - - - .

Faciidad para conseguina
[dispeniblidad en sandas o ] ] ] ]
plataformas)

Recomandacion de obras
parsonas {familla, amigos, ] i i ]
reddas soclales)

Marca responsabke oom al — — ~ .
medio ambiera r - L -
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Prefiers bebidas con que tipo de ingradientes * 1)
() Naturales
O Crganicon
() Fortiticadas con vitaminas y minarakes

() sinaziicar

 Que parcepcion tiens que las bebidas funcionales contengagas ?* [
o Ma gustan, | consuma con freoencia
() Mo parocon atractivas pera na ks Consumo mucho
(7)) Nome gustan Lis babidas con gas en genaral
() Las considero monas saludables que ks sin gas

() Las prafiere porque son mas ratréscante
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;Qué sabores les agrada para ests tipo de bebidas ?* [
SelecOone coma Maama 2 apcionas.
[T oticas men naranja, mandanina)
[] Frutes rojos firesa, mara, arandana)
[T Tropicates pmaracuys, manga, piia)
[] Hisrhas o bordmicos tmensa, jengitire, 66 werda)
D Sabor neutro o natural
[] Frutas exsticas lyches, guanshana, acad

D Dukces (va, manzana, mekie)

; Que tipo de enwase prefiere? 1)

() Batsita de wdric
() Batsita plaszica

O uta

;Cuanto esta dispuesto a pagar por una bebida funcienal personal 2+ [

() Manas do § 4500
() Eeare § 4600 - $5.000

() M de 6000



206

;0ue tan importanta seria cada uno de los siguientss beneficios o razones para que ustad consuma unz bebida funcional?
* 1 = Mads impartants

* 2 =P imperEnt

= 3=imporants

= 4= Muyimportants

*m

1 2 3 4
S, 0 O O O
St maneat O O O O
rompaple. o O O O O O
oy Blenese O O O O
i ameacice S O O O O
calcibia o g bloestar O O O O
T O O O O
i e s O O O O
e O O O O
Agaryc: o bilenastar dqastive 0 O 0 ]
R O O O O
o m rea O O O O
it O O O O

5i una bebida funcional cumple con sus expectativas, joon que frecuenda la compranz?
Ed
m

() Cada ez que vy a mencar
() Una wer por semana
() ok cuando sienta que la necasio

l::l Hi la comprania regularrsnte:
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fCud de las siguiantas razones te llevania a dejar de consumir una bebida fundional? * M)
Selorrion COFM0 Madma 2 opoions.
[7] mtat zabsar
[[] M nactar Besaticias
[7] Pracio aisa

[[] ottica de consegui
;0ué edad tiene 7 * [T

Escriba su respusesta
;Cudl s su generc? * [T

) Masculing

| Famniea



208

i0ué estrato socioeconomico es ? * [T

Eanan

Bt 2
Enamw 3
Esmaro 4
Emw s
Emiwe

#Cudl es tu nivel educativo mas alto? * 7]
Primaria
Tecnka o Tecnologica
Universitario (Pregrado)

Pasgrado ( Especalzacion, Macstria, Docterado )

Anexo 3. Correlacion entre intension de compra y beneficios importantes
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Anexo 6. Modelo de canva Ohlaah
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Socios Clave
¢Quién te puede ayudar?

Proveedores de ingredientes
naturales.

Socio de maquilador

Socios inversionistas.
Distribuidores y cadenas de
supermercados.
Gimnasios, influencers y
entrenadores aliados.
Entidades de apoyo al
emprendimiento (iNNpulsa,
SENA).

Laboratorios o centros de
validacion.

Alianzas estratégicas con
universidades

Estructura de Costos
¢(Cuanto te costara?

o Actividades Clave
¢Qué haras para cumplir la
5 propuesta de valor?

Desarrollo e innovacion de
producto.

Gestion de proveedores e
ingredientes.

+ Disefio de marca y comunicacion

estratégica.

Distribucién

+ Promaociones y activaciones en
puntos de venta.

Educacién del consumidor.

Recursos Clave
{Qué recursos necesitas para
la Propuesta de valor?

* Foérmulas funcionales validadas.

* Ingredientes naturales y
proveedores certificados.

* Maquila tercerizada.

* Disefio de empaque atractivo y
sostenible.

* Equipo de marketing digital y
distribucion.

* Relacion con canales de venta.

Costos de materias primas e ingredientes funcionales.

Produccién en maquila.

Disefio y fabricacién de empaque (vidrio).

Marketing, trade marketing
Personal operativo y comercial.

MODELO CANVAS OHLAAH

Propuesta de Valor
E i ¢Qué haces diferente de la

Costos regulatorios (INVIMA, etiquetado, etc.).

competencia?

Una bebida funcional con gas que
sabe bien, es refrescante y esta
hecha con ingredientes naturales
y sin azlcar afadida.

Ofrece beneficios reales como
energia, concentracién y
recuperacién postejercicio.

Es facil de encontrar en
supermercados, tiendas,
farmacias y plataformas digitales.
Se comunica de forma cercana,
divertida y diferente, alejandose
del discurso tradicional de lo
saludable aburrido.

Tiene una imagen atractiva y
honesta, con un disefio moderno
que conecta con consumidores
que quieren cuidarse sin
complicarse.

Refresca y funciona, sin que
tengas que sacrificar sabor por
salud.

Q Relacién con Clientes
(Cémo interactdas con

= Através de experiencias emocionales, cercanas

y divertidas que conectan con su estilo de vida

saludable y social.

Comunicacién directa en redes sociales, con

tono honesto, joven y provocador.

Participacién en eventos, retos de movimiento y

actividades fisicas que integran el producto de

forma natural

Fomento de la fidelizacion mediante

experiencias exclusivas, sabores edicién limitada

¥ contenido co-creado con la comunidad.

Recompensas por participacion y

recomendaciones: testimonios, retos,

menciones, resefias y contenido generado por

usuarios.

‘- Canales

* Supermercados y grandes
superficies (Exito, Carulla,
Jumbo).

Tiendas de barrio y tiendas
saludables.

Farmacias.

Plataformas digitales/redes
sociales.

Eventos deportivos y ferias
de bienestar.

“~ Fuente de Ingresos
% ¢Cudntos ingresos tendras?

* Venta directa de productos en canales fisicos y digitales.

» Lineas premium con mayor margen. (Futuro)

* Posibles alianzas B2B (restaurantes, gimnasios, hoteles).
* Merchandising o productos complementarios (futuros).

214

Segmento de Clientes
¢A quién ayudaras?

Hombres y mujeres entre
26 y 45 afos, residentes
en Bogota.

Estratos 3 a 6.

Nivel educativo medio a
superior.

Interesados en bienestar,
autocuidado y
alimentacién saludable.
Realizan ejercicio fisico
con frecuencia media o
alta.

Dispuestos a pagar mas
por productos funcionales
con valor claro.
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