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Resumen

Este proyecto se enfoca en fortalecer el posicionamiento de JUKI, una marca calefia de
alimentos de origen vegetal, a través de la implementacién de una estrategia clara de
segmentacion y comunicacion. A pesar de contar con una propuesta diferencial basada en
su hamburguesa de orellana, un producto natural, sabroso y con bajo nivel de
procesamiento, la marca enfrentaba un problema estratégico: no habia definido con
claridad a qué segmento priorizar, lo que afectaba su coherencia, rentabilidad y
crecimiento.

Aunque comunmente se agrupan como parte de la oferta “plant-based”, es importante
destacar que los hongos como la orellana no pertenecen al reino vegetal, sino al reino
fungi. Sin embargo, su inclusion en este tipo de productos responde a su origen natural,
su perfil nutricional y su capacidad para ofrecer una alternativa sostenible a las proteinas
animales.

La investigacion, de enfoque mixto, incluy6 encuestas, pruebas de producto y un grupo
focal. Estos métodos permitieron validar la aceptacion del producto, identificar barreras
de consumo y clasificar a los consumidores en tres perfiles clave: fit y funcionales, éticos
y conscientes, y omnivoros curiosos. A partir de estos hallazgos, se disefié una propuesta
de valor centrada en la conexion emocional, el disfrute sin etiquetas y la autenticidad de
los ingredientes.

Este proyecto entrega a JUKI una hoja de ruta estratégica para consolidarse como una
marca emocionalmente potente y comercialmente viable, conectando con consumidores
que buscan sabor, salud y proposito, sin necesidad de encasillarse en etiquetas

tradicionales.



JUKI: Del Sabor a la Estrategia

El consumo de este tipo de productos ha crecido de forma sostenida en América Latina,
en los ultimos afios, impulsado por una combinacion de factores como la preocupacion
por la salud, el bienestar animal, la sostenibilidad ambiental y los cambios en las
preferencias de las nuevas generaciones (Axer Consultores, 2020). Cali, como ciudad
intermedia con un ecosistema cultural interconectado, no ha sido ajena a estas tendencias.
Asi pues, el auge de emprendimientos saludables, mercados alternativos y el interés por
opciones alimentarias mas conscientes ha dado lugar a la aparicion de nuevas propuestas
gastrondmicas que buscan responder a una demanda cambiante y exigente. Esta evolucion
responde a un consumidor mas interesado en ingredientes de calidad, procesos
responsables y propuestas que equilibren aspectos como el sabor, practicidad y bienestar.
Es alli cuando surge JUKI, una marca calefia plant-based que desde el inicio ha tenido el
proposito de ofrecer una forma de alimentarse diferente: buen sabor, libre de etiquetas, y
sobre todo que conecte con sus consumidores. Su propuesta inicial ha tenido buena
recepcion entre publicos diversos, en especial aquellos que no se identifican con
categorias tradicionales como "vegano" o "saludable”, pero que estan abiertos a probar
alternativas diferentes, sabrosas y responsables.

Es asi como, uno de los productos mas representativos de la marca es la hamburguesa a
base de orellana, a través de la cual ha logrado destacar algunos de los sabores y atributos
mas distintivos de su propuesta en el mercado local. El desarrollo de este producto va de
la mano con investigaciones que han destacado la viabilidad de los hongos como fuente
proteica alternativa, con alto rendimiento en sustratos no convencionales (Gonzalez-
Tijera, Mata, Trigos, & Salmones, 2024).

Sin embargo, a pesar de esta validacion inicial, no ha sido posible definir con claridad a
que tipo de consumidor desea dirigirse ni hacerlo. Esta falta de enfoque ha limitado su
capacidad de crecimiento, conexidén y consistencia en un segmento especifico de la
poblacion, limitando, hasta ahora su rentabilidad.

Actualmente, la marca se ha esforzado en hablarle a multiples segmentos al tiempo, desde
omnivoros a consumidores especificos como veganos y vegetarianos. Esto ha generadora
dispersion en su comunicacion y fundamentalmente su posicionamiento. Esta amplitud

ha dificultado la consolidacion de una propuesta de valor clara y reconocible.



Por lo anterior, a lo largo de este proyecto se pretende definir el segmento poblacional
prioritario para JUKI, con el fin de alinear su comunicacion y propuesta de valor a las
necesidades reales del mercado, y asi atender eficazmente a su publico y sostener su
crecimiento. Por ende, se busca convertir a JUKI no solo en una marca atractiva para el
consumidor moderno, sino también en una estructura empresarial preparada para crecer,
innovar y consolidarse dentro del mercado plant-based local.

En términos de impacto, definir este segmento contribuird a enfocar el posicionamiento,
mejorar la fidelizacién y consolidar un camino de crecimiento sostenible para la marca.
Con este enfoque, se espera fortalecer una estructura empresarial preparada, para
convertirse en un referente de consumo consciente, emocionalmente atractivo y
econdmicamente viable.

Esta investigacion busca sentar las bases para una toma de decisiones mas informada
dentro de la empresa, facilitando el disefio de estrategias comerciales, comunicativas y de
producto que estén alineadas con las verdaderas motivaciones del consumidor.

En un contexto donde las decisiones de compra se ven influenciadas por los valores
personales y la busqueda de propodsito en los momentos diferentes de cada persona, las
marcas que logran conectar emocionalmente con su publico tienen mayores
probabilidades de fidelizacion y éxito a largo plazo. Es por esto por lo que, segmentar
adecuadamente no solo permite optimizar recursos en comunicacion y en el producto,
sino que también abre la puerta a una diferenciacion significativa en un mercado

competitivo y sobre todo, especifico.



1.Definicion del problema

Actualmente, la marca (JUKI) presenta un problema estratégico central: se concentra en
atender diferentes perfiles de consumidores, pero no ha logrado definir con claridad a cuél
de ellos debe priorizar. Esto ha generado una propuesta ambigua que limita su capacidad
de conectar emocionalmente y crecer con coherencia. Los consumidores muestran interés,
pero no terminan de entender del todo la identidad de la marca ni lo que realmente
propone. Impactando asi, su posicionamiento, a su vez dificultando la toma de decisiones
internas.

La ambigiiedad en la segmentacion se refleja en multiples niveles: desde la confusion en
el mensaje hasta la falta de coherencia en el tono, el disefio de producto y la experiencia
de marca. La marca ha intentado abarcar a publicos muy diversos (veganos, funcionales,
flexitarianos, omnivoros), lo que ha diluido su propuesta, afectando tanto el
reconocimiento como el posicionamiento.

Esta situacion no solo compromete su claridad comercial, sino que también dificulta su
rentabilidad financiera. Sin un segmento claramente definido, se vuelve mas dificil
proyectar demanda, optimizar recursos y construir una estrategia de crecimiento alineada.
En un mercado como el de Cali, donde solo el 38,2% de los hogares puede cubrir una
dieta saludable (Ferrin, 2023): el consumo consciente solo hasta ahora empieza a
desarrollarse, pero alin requiere acompanamiento, lo que genera un alto riesgo de hablarle
a todos sin conectar con nadie es especialmente alto.

A partir de este problema especifico, se puede enmarcar una realidad mas amplia que
afecta a muchas marcas emergentes. El mercado de alimentos ha evolucionado
significativamente en la ultima década debido al cambio en las preferencias de los
consumidores, impulsado por factores como la preocupacion por la salud, el impacto
ambiental de la produccion de carne y el bienestar animal. Como resultado, han surgido
nuevas oportunidades para la creacion de productos innovadores que satisfagan estas
demandas (Biotech Foods, 2024; The Food Tech, 2024).

Dentro de este contexto, los hongos, en especial el Pleurotus ostreatus u orellana, se han
posicionado como una solucion con gran potencial. Su textura, perfil umami y capacidad
de cultivarse en sustratos no convencionales han sido destacados en investigaciones

recientes (Gonzélez-Tijera, Mata, Trigos, & Salmones, 2024;Humpendder, y otros,
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2022). Estos atributos representan una ventaja competitiva relevante frente a otras
proteinas vegetales mas industrializadas.

La validacion de estos productos en contextos reales ha mostrado resultados
prometedores. Encuestas y grupos focales aplicados en este proyecto evidencian que
muchos consumidores estarian dispuestos a pagar mas por alternativas a la carne, siempre
que estas cumplan con sus expectativas de sabor y nutricion. Prototipos de hamburguesas
a base de orellana han sido bien recibidos, en especial por su textura fibrosa y su perfil
sensorial mas cercano a la carne convencional. Sin embargo, todas estas ventajas pueden
diluirse si las marcas no logran traducirlas en una propuesta clara para un segmento
definido; la oportunidad estd, pero requiere enfoque. De ahi que el problema de fondo sea
estratégico: no se trata solo de tener un buen producto o un insumo innovador, sino de
saber con quién se conecta, como se comunica y qué valor diferencial se construye a partir
de ello.

Uno de los grandes desafios estratégicos para la marca estd en evitar ser percibida
exclusivamente como una opcion “vegana” o de nicho. La expansion comercial hacia
segmentos mas amplios, como el de los omnivoros curiosos, requerird una propuesta de
valor que enfatice el sabor, la experiencia y la cercania, mas alld de la sustitucion de carne.
Esta flexibilidad en el mensaje y la experiencia serd clave para que JUKI se consolide
como una marca transversal, emocionalmente potente y comercialmente escalable.

La falta de una segmentacion clara de su publico objetivo afecta multiples niveles. Desde
lo operativo (canales, recursos, procesos) hasta lo emocional (conexion, identidad,
recomendacion), pasando por lo comercial (escalabilidad, posicionamiento). En
mercados donde el consumo consciente atin estd en desarrollo, dirigir los esfuerzos sin
una base segmentada limita las posibilidades de construir una propuesta diferenciada y
sostenible. Resolverlo implica definir con precision a quién se busca impactar, como se
le va a hablar y qué atributos se deben priorizar para construir una conexion duradera y

rentable.

1.1. Hipotesis de Problema

Con base en los hallazgos obtenidos, se plantea que la mejor oportunidad para la marca

se encuentra en priorizar al segmento de los omnivoros curiosos. Este grupo, aunque no
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excluye por completo el consumo de carne, muestra una apertura hacia opciones
sostenibles, sabrosas y emocionalmente conectadas con sus valores. La hipdtesis que guia
este proyecto propone que, si se enfoca la estrategia hacia este perfil, sera posible
construir una propuesta de valor mas coherente, una narrativa mas efectiva y un

crecimiento comercial sostenible y diferenciado.
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2.0bjetivo general

Implementar en un periodo de 12 meses una estrategia de segmentacion y
posicionamiento para JUKI enfocada en publicos especificos de Cali, con el fin de alinear

su propuesta de valor.
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3.Metodologia

Para validar este problema, se han realizado desde revisiones bibliograficas hasta
estudios de mercado. Algunas de las estrategias utilizadas incluyen: encuestas y grupos

focales, pruebas de producto, las cuales se fundamentan en las siguientes observaciones.

3.1. Encuestas y grupos focales

Estudios recientes han demostrado que los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por productos alternativos a la carne si estos ofrecen una experiencia sensorial
satisfactoria y beneficios claros para la salud (Gonzalez-Tijera, Mata, Trigos, &

Salmones, 2024).
3.2. Pruebas de producto
Prototipos de hamburguesas a base de hongo Orellana se evaluaran en estudios de

preferencia de consumidores, destacandose su aceptacion debido a su sabor umami y

textura fibrosa similar a la carne.
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4.Grupo Focal

Como parte fundamental del proceso de validacion cualitativa de la hamburguesa a base
de setas orellanas, se llevd a cabo un grupo focal exploratorio en la sede fisica de JUKI.
Esta dindmica busc¢é identificar percepciones sensoriales, habitos de consumo, barreras
de compra y conexién emocional con el producto y la marca, enfociandose en la

experiencia integral del cliente.

4.1 Disefio y Participantes

El estudio contd con la participacion de nueve personas (estudiantes y jovenes
profesionales), todos con estilos de vida compatibles con la alimentaciéon basada en
plantas. Algunos de los participantes eran vegetarianos o veganos de larga data, mientras
que otros adoptaban un enfoque mas flexible (flexitarianos o consumidores funcionales)
que priorizan opciones saludables, naturales y de bajo procesamiento.

El grupo focal fue disefiado bajo una logica de testeo de hipdtesis mediante Test Cards,
abordando especificamente dos dimensiones:

e Test Card 1: Evaluacion espontanea de jugosidad y sabor.

e Test Card 2: Identificacion con perfiles arquetipicos previamente definidos
(Vegano ético y consciente, Vegetariano comprometido, Consumidor fit y
funcional).

La sesion se desarrolld durante 1 hora y 40 minutos en formato presencial, previa
obtencion de un consentimiento informado por parte de los encuestados. La evaluacion
fue grabada para su posterior analisis

Anexo: Audios evaluacion
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4.2 Comentarios Relevantes de las Entrevistas

e Sobre el sabor: "Aunque soy carnivoro, esta hamburguesa me pareci6 deliciosa.
No extrafi¢ la carne."

e Sobre la jugosidad: "La salsa es clave; le da el toque para que no se sienta seca."

e Sobre la textura: "Espero que sea jugosa, que no se desmorone y que tenga salsa
para no sentirla seca."

e Sobre el precio: "Si me dicen que vale 40.000 sin jugo, prefiero buscar otra
opcion."

e Sobre el consumo en local: "Se siente mas fresco y el pan no se humedece como

cuando lo pido a domicilio."

4.3 Conclusiones

e Alta aceptacion transversal: La hamburguesa logré buena aceptacion entre
consumidores omnivoros, vegetarianos y fit, trascendiendo el nicho vegano y
posiciondndose como una opcion sabrosa y saludable para un piiblico mas amplio.

e Factores criticos de mejora: Homogeneizar la textura interna del producto y
ofrecer opciones de personalizacion (cantidad de salsa, nivel de picante) se
identificaron como estrategias clave para fortalecer la experiencia sensorial y
emocional del consumidor.

e Barreras detectadas: En el servicio a domicilio, la principal critica fue la pérdida
de temperatura y jugosidad. Optimizar empaques térmicos y reducir tiempos de
entrega podria mejorar la percepcion general.

¢ Oportunidades de mercado: Existe una clara oportunidad de ampliar la
presencia digital, especialmente en Instagram, TikTok y Google Maps, combinada
con mejoras de sefializacion fisica del punto de venta para aumentar el trafico
espontaneo.

e Posicionamiento recomendado: La hamburguesa debe comunicarse como una
opcion auténtica, natural y saludable, con atributos sensoriales sobresalientes, apta
para todos los publicos preocupados por su alimentacion, no exclusivamente para

veganos.
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Si bien el problema ha sido claramente identificado y validado en un mercado especifico
como Cali, continuar con procesos de validacion sera clave para fortalecer y refinar la
propuesta de valor de JUKI. La validacién continua permite ajustar no solo el enfoque
comunicacional y de segmentacion, sino también el producto en si mismo, asegurando
que responda con mayor precision a las expectativas, motivaciones y barreras reales del
consumidor. Este ciclo de retroalimentacion constante contribuird a consolidar una
propuesta mas coherente, diferenciadora y alineada con las tendencias del mercado,

facilitando su escalabilidad y sostenibilidad a largo plazo.
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5. Hallazgos Clave

5.1 Percepciones sensoriales y valoracion del producto

Los participantes probaron la hamburguesa durante la sesion y compartieron sus
impresiones en tiempo real. Se destaco la jugosidad del producto, la buena integracion de
ingredientes y el rol clave de las salsas, en especial la de chipotle y la veganesa, para
evitar la sequedad comun en otras hamburguesas vegetales.

6 de 9 participantes describieron la hamburguesa como “jugosa”, “sabrosa” o “bien
balanceada”, validando la primera hip6tesis. Se valord positivamente que la hamburguesa

no intentara imitar carne, sino que ofreciera un sabor auténtico y natural.

5.2 Identificacion con arquetipos de consumidor

Un total de 7 de los 9 participantes se identificaron claramente con alguno de los perfiles
propuestos:
e Vegano ético y consciente: 3 personas, con alta conciencia ambiental y
selectividad en ingredientes.
e Vegetariano comprometido: 3 personas, enfocadas en alimentacion balanceada,
natural y ética.
e Consumidor fit y funcional: 2 personas, centradas en rendimiento fisico y
alimentacion saludable. Los otros 2 participantes mostraron preferencias mixtas,

pero igualmente valoraron la propuesta saludable y basada en plantas.

5.3 Expectativas frente al producto

Muchos participantes compartieron experiencias negativas previas con hamburguesas
vegetales, a menudo descritas como secas, planas en sabor o demasiado compactas. La
hamburguesa JUKI fue percibida como una alternativa mas casera, sabrosa y artesanal,

lo que genera un diferencial emocional y sensorial frente a la competencia.



18

5.4 Factores de decision de compra

El rango de precio aceptado estuvo entre $20.000 y $30.000 para el producto solo, y entre
$30.000 y $40.000 en formato de combo con bebida.

Las barreras de compra identificadas fueron: precios elevados, salsas demasiado picantes
y tiempos de espera superiores a 15 minutos.

Se evidenci6 una preferencia mixta entre comer en el local (para una experiencia
completa) y el servicio a domicilio (siempre que garantice empaque y temperatura

adecuados).

5.5 Percepcion del punto de venta y marca

Los asistentes reportaron dificultades para encontrar el local, sefialando una escasa
visibilidad desde la calle. Las recomendaciones clave incluyeron:
e Mejorar la sefializacion externa y presencia visual.
e Incorporar elementos “instagrameables” que refuercen el descubrimiento en redes
sociales.

e Fortalecer la comunicacion digital a través de TikTok, Instagram y Google Maps.

5.6 Sugerencias espontaneas

Se propusieron mejoras como la incorporacion de queso vegano, la posibilidad de
personalizar el nivel de picante, ajustar el tamafio y altura del producto para facilitar su
mordida y evitar desarmes. También se valord positivamente el jugo natural de sandia
con jengibre, con el que se acompafié a la hamburguesa, aunque se sugirio regular la

intensidad de sabor y dulzor.

5.7 Implicaciones Estratégicas

El grupo focal no solo confirm¢ la validez sensorial del producto, sino que aporté insights

valiosos sobre:
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o Segmentacion efectiva del mercado: los arquetipos propuestos representan
fielmente a los consumidores ideales de la hamburguesa.
e Diferenciacion de producto: se percibe como mas artesanal, sabroso y saludable
frente a otras opciones plant-based.
o Estrategias de mejora: tanto en aspectos fisicos del producto como en
comunicacion de marca y experiencia del consumidor.
En sintesis, esta metodologia cualitativa permiti6 profundizar en la experiencia del
consumidor, revelar necesidades no explicitas y orientar la propuesta de valor hacia un

publico con habitos saludables, conciencia ética y alta exigencia sensorial.
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6.Analisis del mercado actual

Datos de la industria muestran que el segmento de proteinas alternativas a base de hongos
estd experimentando un crecimiento del 4% anual, lo que indica una demanda creciente

y la viabilidad del modelo de negocio (Humpendder, y otros, 2022).

6.1 Segmentacion de mercados

La segmentacién de mercados es un proceso estratégico que permite dividir un mercado
heterogéneo en grupos mas pequenios y homogéneos de consumidores con caracteristicas,
necesidades o comportamientos similares (Kotler & Keller, 2016). Esta practica facilita
la personalizacion de las estrategias de marketing, aumentando su efectividad.

En el contexto de Cali, esta segmentacion cobra especial relevancia considerando que,
segiin nuestras encuestas (n=54), el 96% de los consumidores se identifican como
omnivoros conscientes o funcionales, lo que valida la pertinencia del enfoque
psicografico planteado por Kotler. A diferencia de mercados mas maduros, en Cali la
identificacion con etiquetas como "vegano" sigue siendo baja, lo que obliga a adaptar la
segmentacion a perfiles mas flexibles y emocionales.

Segun Philip Kotler, una segmentacién eficaz debe cumplir con los criterios de:
medibilidad, accesibilidad, sustancialidad, diferenciabilidad y accion (Kotler & Keller,
2016). En el caso de JUKI, se parte de una segmentacion psicografica y comportamental,
identificando perfiles como consumidores conscientes, funcionales, éticos o exploradores

del sabor.

6.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor se entiende como el conjunto de beneficios funcionales,
emocionales y simbdlicos que una marca ofrece a su publico objetivo (Osterwalder &
Pigneur, 2010). Esta debe estar alineada con las necesidades y expectativas del
consumidor, diferenciandose de la competencia.

El Value Proposition Canvas de Osterwalder resulta util para este proyecto, ya que

permite mapear las tareas del cliente, sus frustraciones (pains) y beneficios esperados
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(gains), para luego conectar esos elementos con los atributos del producto (hamburguesa

de orellana) y las fortalezas de la marca (Osterwalder & Pigneur, 2010)

6.3 Posicionamiento de marca

El posicionamiento hace referencia al lugar que una marca ocupa en la mente del
consumidor, en relacion con sus competidores (Ries & Trout, 2002).Una estrategia de
posicionamiento efectiva requiere identificar claramente qué segmento se quiere atender,

qué necesidades se van a satisfacer y con qué atributos se diferenciara la oferta.

6.4 Comportamiento del consumidor plant-based

El comportamiento del consumidor ha cambiado significativamente frente a los alimentos
de origen vegetal. Segun estudios recientes, la motivacion de compra no se limita a
razones ¢€ticas o de salud, sino también a factores como el sabor, la experiencia sensorial
y la identidad personal (The Food Tech, 2024; Biotech Foods, 2024)

Autores como Ares et al. (2021) plantean que los consumidores plant-based valoran
especialmente la autenticidad, la naturalidad y el bajo nivel de procesamiento en los
productos, lo cual valida el enfoque de JUKI al usar ingredientes como la orellana y evitar
formulas ultra procesadas. Esta afirmacion coincide con los hallazgos del grupo focal,
donde los participantes destacaron la naturalidad del producto como un atributo
diferenciador. En contraste con otras hamburguesas vegetales del mercado calefo, la de
JUKI fue percibida como "casera" y "auténtica", confirmando que la busqueda de
naturalidad no es solo un concepto tedrico, sino una expectativa concreta del consumidor

local.

6.5 Innovacion centrada en el usuario

Finalmente, el proyecto se fundamenta en principios de design thinking e innovacion
centrada en el usuario, los cuales promueven la cocreacion de soluciones con el
consumidor real a través de técnicas como entrevistas, test cards y validacion de

prototipos (Brown, 2009; Liedtka & Ogilvie, 2011).
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En este enfoque, las decisiones estratégicas no se basan solo en suposiciones, sino en
aprendizajes reales obtenidos de los usuarios objetivo. Esto ha permitido construir una

solucion mas ajustada, diferenciadora y alineada con las expectativas del publico calefio.
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7. Analisis de Contexto

7.1 Analisis de la industria

El mercado de alimentos plant-based ha evolucionado de forma significativa durante los
ultimos afios, impulsado por una creciente conciencia ambiental, ética y de salud por parte
de los consumidores. Segun Business Research Insights (2025), se proyecta que el
mercado global de productos a base de plantas continué creciendo, estimulado por la
adopcion de dietas més conscientes y la busqueda de alternativas sostenibles a la carne.
Si bien esta tendencia es global, en Cali su penetracion aiin es incipiente. Por ello, JUKI
no puede basarse Uinicamente en las proyecciones mundiales, sino que debe trabajar en
sensibilizar al consumidor local. Las entrevistas cualitativas revelaron desconocimiento
sobre ingredientes como la orellana, lo que sugiere que actualmente se requiere una
narrativa pedagdgica en paralelo al posicionamiento sensorial para fortalecer estas
necesidades persistentes.

Desde la perspectiva del consumidor, las principales tendencias que moldean esta
industria incluyen: el aumento en la preocupacion por el impacto ambiental de la
produccion animal, los avances tecnologicos que mejoran el perfil sensorial y nutricional
de los productos vegetales, y la expansion del canal retail que hoy incluye opciones plant-
based en supermercados, restaurantes y plataformas digitales.

A nivel nacional, la categoria aun es incipiente, pero Colombia ha mostrado un
crecimiento sostenido en la oferta y consumo de productos vegetales, particularmente en
ciudades intermedias como Cali, donde emergen consumidores jovenes, informados y
motivados por habitos mas saludables y sostenibles. Estas condiciones representan una
ventana estratégica para marcas emergentes como JUKI que, si bien ya cuenta con
validacion inicial de su propuesta, alin necesita consolidar su posicionamiento a través de

una segmentacion mas precisa.

7.2 Analisis de tendencias

El entorno actual presenta oportunidades y desafios para las marcas que desean

posicionarse dentro del ecosistema plant-based. Desde el plano tecnolégico, la mejora de

procesos, el aprovechamiento de residuos como insumo productivo y la digitalizacion del
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comercio han ampliado las posibilidades para escalar marcas con modelos sostenibles y
cercanos al consumidor (Infobae, 2024; Agronegocios, 2024)

En el plano normativo, persisten vacios regulatorios sobre el etiquetado y clasificacion de
alimentos alternativos, lo que dificulta su formalizacion y genera incertidumbre frente a
estandares y certificaciones. No obstante, politicas publicas enfocadas en economia
circular, seguridad alimentaria y agricultura sostenible podrian beneficiar a
emprendimientos locales si logran alinear su narrativa con estos marcos (Mas Colombia,
2024).

En cuanto a lo social, el crecimiento del movimiento flexitariano y el interés en una
alimentacion funcional y responsable generan un terreno fértil para marcas que propongan
soluciones sabrosas, claras y emocionalmente resonantes, pero sin encasillarse en un solo
hilo comunicativo. Aun asi, desafios como el desconocimiento generalizado sobre los
beneficios de este tipo de productos, las brechas educativas y las barreras de acceso en
ciertos sectores sociales requieren una comunicacion efectiva y segmentada.

En conjunto, estas condiciones abren una oportunidad nica para que marcas emergentes
como lo es JUKI para que aprovechen las tendencias sostenibles, las tecnologias
accesibles y la sensibilidad social en torno al consumo consciente. Pero para lograrlo,
deberan construir una narrativa clara y especifica hacia un segmento real, y no solo
apostar por la innovacion del producto. La clave no esta en el ingrediente, sino en la
conexion. Una conexidn que se logra comprendiendo a quién se sirve, como se le habla y

qué valor se le entrega.

7.3 Validacion en el mercado

Actualmente, el mercado de productos plant-based en Colombia se ve impactado por
tendencias tecnologicas, normativas y sociales que crean tanto oportunidades como
desafios para las marcas emergentes. En el caso colombiano, este entorno se ve atravesado
por multiples factores tecnologicos, regulatorios y sociales que configuran tanto
oportunidades como amenazas para las propuestas innovadoras. Por un lado, la
incorporacion de nuevas tecnologias como la biotecnologia y el aprovechamiento de
sustratos reciclados ha permitido optimizar los procesos de produccion, aportando

eficiencia y sostenibilidad (Infobae, 2024). A esto se suma la digitalizacion del comercio,
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que ha facilitado el acceso a nuevos nichos de consumidores, ampliando el alcance de los
alimentos de origen vegetal (Agronegocios, 2024).

No obstante, el mercado enfrenta también presiones por la creciente competencia. Las
proteinas alternativas altamente tecnificadas, como las carnes cultivadas y las proteinas
sintéticas, que podrian desplazar a productos de base mas natural si las marcas no logran
diferenciarse adecuadamente (ColGlobalNews, 2024).

Desde el punto de vista social, se evidencia un cambio en los habitos de consumo, donde
estilos de vida como el flexitarianismo y una creciente demanda de alimentos mas
saludables, éticos y responsables marcan nuevas oportunidades para la innovacion. Sin
embargo, estos cambios aun no logran permear de manera equitativa en toda la poblacion,
pues persisten brechas en el acceso, niveles de conocimiento nutricional y concentracion
del consumo en sectores urbanos y con poder adquisitivo medio-alto (ColGlobalNews,

2024).

7.4 Casos Comparables en la Industria Plant-Based

El desarrollo de la hamburguesa de hongo Orellana toma referencia de casos exitosos
como Beyond Meat e Impossible Foods, cuyos productos han logrado amplia aceptacion
al replicar las caracteristicas sensoriales de la carne tradicional (Smith & Thompson,
2022). Ademas, empresas como Quorn han validado el uso de hongos como base proteica
viable, mientras que NotCo ha integrado inteligencia artificial para mejorar la
formulacion de alimentos plant-based (Rodriguez & Pérez, 2023).

La experimentacion en el desarrollo de la hamburguesa de hongo Orellana ha permitido
ajustar su formulacién para lograr un producto competitivo en sabor, textura y valor
nutricional. La combinacién de anélisis sensorial, pruebas de mercado y tecnologia de
datos facilita la identificacion de preferencias del consumidor y optimiza su viabilidad
comercial. Este enfoque situa a las hamburguesas de hongo Orellana como una alternativa

sostenible frente a las proteinas convencionales y otros productos plant-based.
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7.5 Analisis competitivo y oportunidad estratégica para JUKI

El mercado de proteinas alternativas estd dominado a nivel internacional por marcas como
Beyond Meat e Impossible Foods, que han apostado por ingredientes altamente
procesados para ofrecer productos con una experiencia sensorial similar a la carne. En
este panorama, otras empresas como Quorn o Meati Foods han destacado al integrar
ingredientes naturales o micro proteinas, mostrando que también existe un camino basado
en sostenibilidad y diferenciacion sin recurrir exclusivamente a tecnologia de punta.

En Colombia, marcas como Pietran lideran la categoria plant-based desde una posicion
consolidada en canales masivos. Sin embargo, su comunicacion suele centrarse en
beneficios funcionales generales, dejando espacio para propuestas mas emocionales y
cercanas como la de JUKI. También existen emprendimientos emergentes como
VitalSetas que, si bien promueven ingredientes diferenciados, aun no han logrado

posicionarse de manera masiva ni conectar profundamente con un segmento claro.

Tabla 1. Comparacion de empresas

Similitud

Empresa Pal.s de Ingl"ed.lente Nivel (!e con Sostenibilidad Posicionamiento de
Origen Principal Procesamiento Carne Mercado
Beyond Meat ~ EEUU, Lroteinade . Muyalta Alta Lider global en
guisante plant-based
Impossible Foods EE.UU. Hemo de soya Alto Muy alta Media h}novador e
biotecnologia
Reino Micoproteinas . . Pionero en mico
Quorn Unido (hongos) Medio Media Muy alta proteinas
MeatiFoods ~ EEUU. Mceliode g0 Media  Muyalta Emergente en.
hongos proteinas fungicas
Pietrin Colombia 118 Medio Media  Alta Establecido en
vegetal Colombia
. . Hongos . . Emergente en
VitalSetas Colombia funcionales Bajo Baja Muy alta Colombia

Tabla 1 Comparacion de empresas
Fuente: Elaboracion propia con base en Smith & Thompson (2022), Rodriguez & Pérez (2023), paginas

oficiales de las empresas y analisis del mercado local.

Como se evidencia en la tabla comparativa, gran parte de las marcas internacionales
lideres han optado por estrategias centradas en la imitacion sensorial de la carne mediante
ingredientes altamente procesados, lo cual puede generar barreras para consumidores que

priorizan lo natural o local. En contraste, marcas como Quorn y Meati Foods han logrado
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posicionarse a partir de propuestas mds limpias y sostenibles, lo que evidencia la

existencia de un nicho creciente que valora estos atributos.

Marca/NegocioTipo de negocioProducto Precio Canales deFortalezas  Debilidades
destacado promedio  venta

Sanissimo Bio Restaurante ~ +Hamburguesa $25.000 Local fisicoVariedad deServicio puede

Biotienda vegana (Ciudad productos ser lento en
Jardin, saludables;  horas pico
Pance), experiencia
domicilios  integral
Loto CocinaRestaurante Hamburguesa $20.000 Local fisicoTalleres yMenor
Vegana vegano de lentejas, en Sanformacion envisibilidad en
alternativo falafel Cayetano cocina vegana;zonas de alta
ambiente circulacion
acogedor
Semilla Libre Cocina  virtualMent semanal$18.000 Pedidos  porProductos No cuenta con
vegana y  panaderia WhatsApp yfrescos ypunto fisico ni
vegana redes sociales hechos alplataforma
momento; automatizada
comunicacion
cercana

Emprendimiento Hamburguesa $22.000 Tiendas Narrativa Visibilidad

plant-based de orellana aliadas emocional;  limitada;
JUKI (Chocolilo, propuesta presencia ain
BioBio), sensorial en
eventos, diferenciada construccion
domicilios

Tabla 2 Competidores locales
Fuente: Elaboracion propia

La evidencia comparativa presentada en la tabla permite visualizar con mayor claridad el
ecosistema competitivo al que JUKI se enfrenta en el mercado local Si bien cada uno de
los actores identificados cuenta con propuestas valiosas y consolidadas en ciertos nichos,
también se identifican vacios estratégicos que representan oportunidades para la marca.
Por ejemplo, la ausencia de un enfoque que combine sabor, naturalidad y emocionalidad
sin rigidez ideoldgica deja espacio para una propuesta como la de JUKI, centrada en el
disfrute sin etiquetas. Asi mismo, la débil presencia en canales masivos por parte de
competidores como Loto o Semilla Libre puede ser aprovechada por JUKI mediante
alianzas inteligentes y una narrativa que conecte con el consumidor urbano, curioso y en

busqueda de alternativas practicas.
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7.6 Ventaja competitiva

Frente a este panorama, la ventaja competitiva de JUKI se sustenta en un enfoque dual:
por un lado, el uso de la orellana como base para uno de sus productos mas representativos
le permite ofrecer una alternativa natural, sensorialmente atractiva y alineada con la
sostenibilidad; y por otro, su capacidad de adaptarse a las necesidades del consumidor
calefio a través de una narrativa accesible, sin etiquetas rigidas, que valora el sabor, el
disfrute y la autenticidad.

A diferencia de marcas que centran su propuesta exclusivamente en lo tecnoldgico o en
atributos funcionales como el alto contenido proteico, JUKI articula una propuesta que
une sabor, sostenibilidad y conexiéon emocional.

En primer lugar, el uso de la orellana como base de uno de sus productos mas
representativos (la hamburguesa) permite ofrecer una experiencia sensorial atractiva,
natural y con menor nivel de procesamiento frente a otros sustitutos de carne. Este
insumo, aun poco explorado en el mercado colombiano ofrece un diferencial tanto en
términos de textura y sabor como de sostenibilidad, lo cual refuerza la autenticidad de la
marca.

En segundo lugar, JUKI ha construido una identidad basada en la cercania, la inclusion y
la libertad alimentaria. Al no imponer etiquetas ni discursos moralizantes, logra resonar
con publicos diversos, especialmente con consumidores que buscan opciones conscientes
sin necesidad de adscribirse a un estilo de vida estricto. Esta narrativa le permite
desmarcarse de las categorias rigidas y ocupar un lugar emocionalmente relevante en la
mente del consumidor.

Asi pues, su capacidad de adaptacion a las tendencias locales, al entorno digital y al
comportamiento urbano emergente le permite proyectarse como una marca agil,
culturalmente pertinente y con potencial de expansion. Esta adaptabilidad no solo es
visible en el lenguaje y el disefio, sino también en su disposicion a aprender del

consumidor, validar hipdtesis y ajustar su propuesta de valor de forma iterativa.
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8. Definicion del publico objetivo

Tras la validacion realizada mediante encuestas, grupos focales y andlisis de mercado, se
identifico como segmento prioritario al perfil de los omnivoros curiosos. Este grupo no
se adscribe a categorias tradicionales como vegano o vegetariano, pero muestra una
apertura significativa hacia opciones sostenibles, sabrosas y emocionalmente coherentes
con su estilo de vida. Su decisiéon de compra no estd motivada exclusivamente por el
discurso ético o saludable, sino por el deseo de explorar productos nuevos, practicos y
con sentido.

Este segmento se caracteriza por una actitud flexible frente a la alimentacion, un interés
por reducir el consumo de carne sin eliminarlo totalmente, y una fuerte valoracion del
sabor, la experiencia sensorial y la autenticidad del producto. Ademas, se trata de un
publico con hébitos de consumo urbano, con acceso a redes sociales y que tiende a seguir

recomendaciones basadas en experiencias reales mas que en conceptos funcionales.

8.1 Mercado disponible y atendible- SAM

Se refiere al grupo de personas dentro de la ciudad de Cali que tienen habitos de consumo
compatibles con la alimentacion que ofrece JUKI, estan dispuestos a explorar productos
alternativos y cuentan con capacidad adquisitiva suficiente para pagar entre $18.000 y
$30.000 COP por una hamburguesa. Segin los resultados de las encuestas aplicadas
(n=54), el 96% de los participantes se identifican como omnivoros conscientes o
consumidores fit, lo que representa un perfil clave para la marca. Con base en la poblacion
universitaria del sector sur y zonas comerciales cercanas al punto de venta de JUKI, se
estima que el SAM y atendible alcanza entre 6.000 y 8.000 personas al afio, con intencién

de compra potencial al menos una vez.
8.2 Mercado obtenible y atendible (SOM)
Considera el numero de clientes reales que JUKI puede atender mensualmente con su

capacidad operativa actual. Segin el modelo financiero disponible, la produccion maxima

estimada es de 300 a 500 hamburguesas al mes, dependiendo de la demanda y
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disponibilidad de insumos. Esto representa una base de entre 250 y 400 clientes tinicos
mensuales, si se asume que algunos consumen mas de una vez. En términos anuales, JUKI
puede alcanzar de forma sostenible a entre 3.000 y 4.500 consumidores unicos, lo cual

representa entre el 40 % y 60 % del SAM estimado.

8.3 Identificacion con Arquetipos de Consumidor - Grupo Focal

Uno de los principales objetivos del grupo focal fue validar si la segmentacion tedrica de
los consumidores potenciales de la hamburguesa JUKI correspondia con perfiles reales.
Para ello, se definieron previamente tres arquetipos estratégicos basados en motivaciones
alimentarias, estilo de vida y comportamientos de compra:

e Vegano ético y consciente

e Vegetariano comprometido

e Consumidor fit y funcional
Durante la sesion, se realizaron preguntas explicitas e implicitas para identificar la
afinidad de cada participante con uno o mas de estos perfiles. Los resultados confirmaron
la hipdtesis: 7 de los 9 asistentes (78%) se alinearon claramente con alguno de los tres
arquetipos, mientras que los otros dos combinaron elementos de varios perfiles, lo que
sugiere cierta flexibilidad en la categorizacidon sin comprometer la orientacion plant-

based.

8.3.1 Vegano ético y consciente

Numero de participantes identificados: 3 de 9

Este perfil se caracteriza por adoptar una alimentacion 100% libre de productos de origen
animal por razones éticas, ambientales o filosoficas. Estas personas suelen ser altamente
informadas, criticas respecto al origen de los ingredientes y sensibles al discurso de las
marcas.

Expresiones clave del grupo:

“Yo me hice vegana por el maltrato animal. Fue mas un acto de conciencia.”

“No como nada procesado. Lo que busco es saber qué hay detras de lo que como.”
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Implicaciones para JUKI: Este arquetipo exige transparencia en los ingredientes,
compromiso ambiental, coherencia de marca y una comunicacion alineada con valores
éticos. JUKI debe fortalecer su narrativa en torno al origen natural de las setas, el proceso

artesanal y el impacto sostenible de su propuesta.

8.3.2 Vegetariano comprometido

Numero de participantes identificados: 3 de 9

Este consumidor ha eliminado completamente la carne, aunque en ocasiones puede incluir
huevos o lacteos. La decision responde a motivos de salud, morales o ecologicos, y se
acompafia de un fuerte interés por productos naturales, balanceados y bien preparados.
Valoran la variedad y la innovacién dentro del universo plant-based, siempre que se
mantenga la calidad.

Expresiones clave del grupo:

“Soy vegetariana desde hace seis afios. Lo decidi por razones morales y de bienestar.”
“Evito lo ultra procesado. Me gusta que se sienta como comida hecha en casa.”
Implicaciones para JUKI: Este arquetipo representa a consumidores leales al mundo
plant-based, pero exigentes con la calidad y creatividad. JUKI debe seguir apostando por
sabores auténticos, presentacion casera y propuestas novedosas (por ejemplo, afadir

toppings gourmet o salsas especiales) que respeten su estilo de alimentacion.

8.3.3 Consumidor fit y funcional

Numero de participantes identificados: 2 de 9

Este perfil se enfoca en la funcionalidad nutricional de los alimentos, priorizando la salud,
el rendimiento fisico y la energia. Aunque no excluyen completamente la proteina animal,
evitan carnes rojas y alimentos ultra procesados. Buscan alimentos ricos en proteinas,
bajos en grasa y que aporten energia sin sentirse pesados.

Expresiones clave del grupo:

“Soy deportista. Para mi, es clave lo que como porque repercute en como rindo.”

“Estoy entre clases, el gym y la agencia... no tengo tiempo para cocinar, asi que valoro

cosas rapidas pero sanas.”
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“No soy vegano, pero si me cuido mucho. Evito grasas, fritos, y me fijo que tenga proteina
suficiente.”

Implicaciones para JUKI: Este consumidor valora la eficiencia y la salud. Comunicar
el contenido nutricional, el aporte proteico de las setas orellanas, y ofrecer versiones mas

ligeras o funcionales (ej. sin pan, con ingredientes fitness) puede ser un diferencial clave.

8.3.4 Perfiles combinados o hibridos

Numero de participantes: 2 de 9

Aunque no se identificaron exclusivamente con un arquetipo, estos participantes
mostraron una alta valoracion de lo saludable, lo ético y lo sabroso. Por ejemplo, uno
menciond haber sido vegano, pero haber reincorporado proteina animal por temas de
salud. Aun asi, busca opciones veganas y vegetarianas cuando es posible. Otro expreso
una vision estética y emocional de la comida, mas alla de lo funcional o ético.
Expresiones clave del grupo:

“Yo fui vegana, pero me dio anemia... igual sigo prefiriendo cosas sin carne.”

“Me interesa lo que como, pero también me gusta que se vea bonito y que tenga sabor.”
Implicaciones para JUKI: Estos perfiles hibridos representan al publico flexitariano,
abierto a opciones plant-based si resultan practicas, sabrosas y visualmente atractivas.
Constituyen una oportunidad para ampliar el mercado sin perder el enfoque saludable y

ético.
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9. Propuesta de Valor

JUKI se posiciona como una marca calefia que redefine la experiencia de alimentarse bien
a través de su producto insignia: la hamburguesa a base de orellana. Este producto resume
la esencia de la marca al ofrecer una alternativa sabrosa, nutritiva y emocionalmente
satisfactoria, sin etiquetas ni discursos restrictivos.

El valor diferencial de JUKI radica en su capacidad de conectar con consumidores que
desean reducir su consumo de carne sin renunciar al sabor ni al disfrute. Su hamburguesa
hecha con setas orellanas cultivadas localmente destaca por su textura jugosa, su perfil
umami natural y su origen de bajo procesamiento, lo que la convierte en una opcion
auténtica dentro del saturado mercado plant-based.

Mas que competir con imitaciones de carne, JUKI propone una experiencia propia: comer
bien, sabroso y con conciencia, sin sacrificar identidad ni placer. El sabor se convierte en
la entrada, pero la conexion emocional y la propuesta coherente de marca son lo que
fideliza. Su capacidad adaptativa frente a distintos estilos de vida —desde omnivoros
curiosos hasta consumidores conscientes— le permite expandirse sin perder foco.

Asi, la hamburguesa de orellana no es solo un producto dentro del portafolio: es el
vehiculo principal con el que JUKI transmite su propdsito. Representa el equilibrio entre
innovacion, salud, sostenibilidad y disfrute, y le permite a la marca proyectar una
narrativa accesible y emocionalmente potente en un mercado donde la diferenciacion
genuina es clave.

La propuesta de valor de JUKI también se manifiesta en la forma en que escucha,
interpreta y responde a las necesidades reales del consumidor potencial local. A través de
procesos de validacion como encuestas, grupos focales y pruebas de producto, la marca
ha logrado construir una oferta alineada con las preferencias locales, sin imponer modelos
foraneos ni estandarizados. Este enfoque conceptual permite adaptar la comunicacion y
experiencia del consumido a ptblicos diversos, sin desviar el proposito.

Otro componente fundamental es la coherencia entre el producto y los valores que la
marca representa. JUKI no solo habla de sostenibilidad y bienestar, sino que lo encarna
en cada decision: desde la seleccion del hongo orellana como insumo principal —
cultivado localmente y con bajo impacto ambiental— afines a su objetivo principal. Esta

coherencia entre lo que se dice y lo que se hace genera confianza, diferenciacion y
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afinidad emocional, atributos clave para fidelizar consumidores conscientes en un entorno
competitivo y poco cohesivo.

Finalmente, la propuesta de valor de JUKI se potencia con su narrativa inclusiva y libre
de etiquetas. Al no limitarse a un publico exclusivamente vegano o funcional, sino abrirse
a omnivoros curiosos, consumidores flexitarianos y personas que simplemente buscan
una opcidn rica y responsable, la marca construye una comunidad diversa, auténtica y en

crecimiento.

9.1. Mapa de Valor

El mapa de valor es una herramienta que permite identificar cémo un producto genera
valor para un segmento de clientes, enfocandose en sus necesidades, problemas y deseos.
Para el segmento de clientes objetivo de las hamburguesas de orellanas, se identifican los

siguientes componentes:

Tareas del cliente

Alimentacion saludable
Sostenibilidad ambiental
Innovacioén culinaria

Beneficios esperados

Mejora de la salud
Contribuciéon ambiental positiva
Experiencia culinaria innovadora

Figura 1 Mapa de valor

Fuente: Elaboracion propia

9.1.1 Tareas de cliente

Tareas del cliente

Preocupaciones por la salud
Impacto ambiental negativo
Opciones limitadas en el mercado

Propuesta de valor

Hamburguesas de Orellana
Salud, sostenibilidad, innovacion
gastronémica

e Mantener una alimentacion saludable sin sacrificar el sabor.

e Encontrar opciones précticas y sabrosas para el dia a dia.
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e Disfrutar comidas con propdsito que se alineen con sus valores personales

(bienestar, sostenibilidad, flexibilidad).

9.1.2 Dolencias de clientes

e Perciben que la comida saludable es costosa, aburrida o poco saciante.

e Frustracion con productos plant-based que fallan en sabor o textura.

e Sensacion de exclusion al no identificarse con etiquetas rigidas.

e Malas experiencias con hamburguesas vegetales secas o empaques poco

funcionales.

9.1.3 Beneficios esperados

e Placer al comer sin culpa ni etiquetas.

e Alimentos sabrosos, nutritivos y sostenibles.

e Posibilidad de personalizar el producto segin su rutina o gusto.

e Experiencias gastronomicas auténticas que conecten emocionalmente con la

marca.

9.1.4 Generacion de Valor

JUKI genera valor combinando nutricion, sostenibilidad y conexiéon emocional. Su
hamburguesa de orellanas ofrece un alto contenido de proteina vegetal, es baja en grasas
saturadas y libre de colesterol, lo que responde a las necesidades de consumidores que
buscan salud sin sacrificar sabor. Desde lo ambiental, su ingrediente principal se cultiva
en sustratos reciclados, lo que reduce significativamente el impacto ecoldgico frente a la
carne tradicional (Humpendder et al.,, 2022). Esta ventaja fue reforzada por los
participantes del grupo focal, quienes valoraron la conexion entre el sabor del producto y
su bajo impacto ambiental. No obstante, algunos mostraron desconocimiento sobre la
procedencia del hongo, lo que indica una oportunidad para fortalecer la comunicacion del
beneficio ecoldgico a nivel local. Ademads, al no imitar la carne, sino destacar su perfil

umami natural y su textura jugosa, ofrece una experiencia auténtica y diferenciadora
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La Matriz de Valor de la hamburguesa de orellanas de JUKI permite visualizar, de forma

estructurada, como cada caracteristica clave del producto responde a las dolencias (pains)

y genera beneficios (gains) para el segmento objetivo. Esta herramienta facilita el disefio

de estrategias comerciales, la argumentacion de la propuesta de valor y el ajuste del

producto, basandose en los hallazgos de grupos focales, encuestas y validacion sensorial

realizados en el estudio (ver secciones 4 y 5).

Caracteristicas clave del

producto

Dolencias/Pains del

cliente

Beneficios/Gains

generados

Base de setas orellanas
cultivadas localmente
(ingrediente principal, bajo
impacto ambiental, origen

agroecologico)

Preocupacion por el
origen, sostenibilidad e
impacto ambiental de los
ingredientes. Desconfianza
hacia ingredientes

ultraprocesados.

Sostenibilidad, apoyo a
economia local, perfil
nutricional limpio,
ingrediente diferenciado y

menor huella ecolégica.

Proceso artesanal y bajo

nivel de procesamiento

Productos vegetales
industrializados o
“artificiales” percibidos
como poco saludables o

insipidos.

Sabor auténtico,
percepcion de comida
casera y saludable,
identidad artesanal y

emocional.

Textura jugosa y perfil
umami natural, no imita

carne

Experiencias previas con
hamburguesas vegetales
secas, planas en sabor,
compactas o que intentan

imitar carne sin lograrlo.

Disfrute sensorial,
experiencia gastronémica
auténtica, satisfaccion al
comer (“jugosa”, “bien

b 1Y

balanceada”, “sabrosa”).

Empaque biodegradable y
mejoras para domicilios
(mantiene temperatura y

jugosidad)

Pérdida de calidad,
temperatura y jugosidad en
pedidos a domicilio;

preocupacion ambiental

Experiencia satisfactoria
en domicilio, frescura del
producto, coherencia con

valores ecoldgicos.
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por empaques

tradicionales.

Personalizacion (eleccion
de salsas, toppings, nivel

de picante)

Falta de opciones
personalizadas, monotonia
en el producto, barreras
para consumidores con

preferencias especificas.

Experiencia adaptada a
gustos individuales, mayor
satisfaccion, sensacion de

control y variedad.

Comunicacion inclusiva y
sin etiquetas rigidas

(“disfrute sin etiquetas”)

Sensacion de exclusion al
no encajar en etiquetas
(“vegano”, “fit”, etc.);
confusion por mensajes

poco claros.

Libertad alimentaria,
pertenencia, experiencia
emocional positiva,

conexion con la marca.

Informacion clara y
transparencia sobre

ingredientes y procesos

Desconfianza en productos
plant-based por falta de
informacion o experiencias

negativas previas.

Confianza, decision
informada, afinidad y
lealtad a la marca ética 'y

transparente.

Precio competitivo y
validado (entre $18.000 y
$22.000)

Percepcion de que la
comida saludable es cara 'y
no vale la pena pagar mas

si no satisface.

Accesibilidad, mayor
intencion de compra,
percepcion de valor justo

por calidad.

Oferta alineada con
tendencias saludables y
funcionales (alto contenido
proteico, bajo en grasas,

sin colesterol)

Preocupacion por salud,
rendimiento fisico, y
experiencias negativas con
productos poco saciantes o

“pesados”.

Beneficio nutricional,
apoyo al rendimiento,
sensacion de ligereza,
alternativa a la carne

convencional.

Tabla 3 Categorias de la Matriz de Valor.

Fuente: Elaboracion propia
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10. Plan de Ventas

El plan de ventas de JUKI para 2025 contempla una estrategia de crecimiento progresivo
basada en la implementacion de tacticas comerciales especificas y segmentadas. Se
proyecta un volumen total de 4.400 hamburguesas vendidas a lo largo del afio, con un
precio unitario promedio de $22.500 COP, lo que equivale a ingresos brutos anuales
estimados en $99.000.000 COP. El crecimiento mensual inicia con 250 hamburguesas en
los tres primeros meses del afio, aumentando a 300 unidades en el segundo trimestre,
luego 350 en julio y agosto, 400 en septiembre y octubre, y culminando con 450 en
noviembre y 500 en diciembre, coincidiendo con campafas estacionales y de alto
consumo.

Esta evolucion de ventas estd respaldada por un conjunto de estrategias dirigidas a
publicos clave como omnivoros curiosos, consumidores fit, vegetarianos y veganos. Las
acciones incluyen retos digitales semanales (como el Reto JUKI Fit), alianzas con
gimnasios y cafés, menus personalizados, combos funcionales y activaciones
experienciales como el “Desafio Omnivoro” y los “JUKI Breaks Universitarios”.
Ademas, se contempla una campafia de fidelizaciéon con tarjetas coleccionables,
contenido educativo bajo el sello “Real Fuel by JUKI”, y un calendario rotativo de
combos con storytelling que conecta emocionalmente con el consumidor.

A nivel operativo y financiero, el plan de ventas es coherente con la capacidad de
produccion actual de la marca y se acompafia de una inversion mensual aproximada de
$3.000.000 COP en marketing, fidelizacion y personal de apoyo. El enfoque esta disefiado
para escalar de manera sostenible, consolidar el posicionamiento de JUKI en el mercado
plant-based calefio y construir una comunidad leal en torno al producto insignia: la

hamburguesa a base de orellana.

10.1 Modelo de Negocio (Business Model)

El modelo de negocio de JUKI, centrado en su hamburguesa de orellanas, se construye
sobre una estructura agil y validada que combina un enfoque multicanal de distribucion,
una estrategia de monetizacion mixta (B2C y B2B), y una propuesta de valor

emocionalmente conectada con el consumidor. Su base estd en atender un segmento
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consciente y abierto al cambio alimentario, sin imponer etiquetas, y ofreciendo

experiencias gastronémicas auténticas, sostenibles y emocionalmente satisfactorias.

10.2 Estrategia Go-To-Market y Canales

JUKI adopta una estrategia de entrada progresiva al mercado calefio, comenzando por su
canal directo en tienda fisica y ampliando progresivamente su presencia mediante
domicilio (Rappi, WhatsApp Business) y alianzas locales (restaurantes, cafés y
gimnasios). Estas alianzas permitiran mayor visibilidad, validacion constante del
producto y reduccion de costos logisticos. El canal digital complementa la venta mediante
redes sociales y sitio web, lo que facilitard la personalizacion y el relacionamiento cercano

con el cliente.

10.3 Modelo de Monetizacion y Fuentes de Ingreso

Los ingresos provendran principalmente de tres lineas: venta directa en punto fisico
(JUKI store), pedidos a domicilio (Rappi y WhatsApp), y alianzas B2B con comercios
saludables. También se exploraran modelos de suscripcion y combos funcionales. El
precio de venta de la hamburguesa se ha validado entre $18.000 y $22.000 COP, lo cual
se considera competitivo frente a alternativas del mercado. Ademas, se potenciaran ventas

por medio de estrategias promocionales mensuales y personalizacion del producto.

10.4 Relacion con el Cliente

El vinculo con los clientes se fortalecera a través de experiencias como el Reto JUKI Fit,
combos tematicos, mensajes motivacionales y la creacion de comunidades digitales via
WhatsApp. Esta interaccion directa permitird captar opiniones, aumentar la fidelizacion
y activar compras recurrentes. Las redes sociales servirdn como canal educativo y
emocional, eliminando prejuicios sobre el consumo plant-based y posicionando la

hamburguesa como una eleccidn sabrosa, funcional y consciente.
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10.5 Estrategias tacticas de mercado

Con el objetivo de fortalecer la experiencia de compra de usuario en el punto de venta, es
importante facilitar la toma de decision del cliente Enel momento exacto del consumo. Es
por esto que, se propone destacar el ment promedio de una ubicacion especial, mejorando
su disefio y presentacion visual, destacando principalmente la hamburguesa de orellana
como producto representativo. Esta tactica permite potencializarse con una estrategia de
prueba por primera vez, donde nuevos clientes reciban un beneficio de descuento sobre
su compra (margenes del 5% - 10% dependiendo de su compra). Asimismo, se puede
incentivar el “boca a boca digital” mediante descuentos adicionales para quienes
compartan su experiencia en redes sociales, etiqueten a la marca y generen contenido
auténtico (O contenido UGC). De esta forma, se activa un circuito de adquisicion de
clientes a bajo costo, apalancado por las propias dindmicas sociales del consumidores
nuevos y actuales.

En segundo lugar, la implementacion de estrategia que aumente el valor por transaccion
es el cross-selling. Es decir, implementar combos en conjunto de acompafiamientos
funcionales que se oferten dentro de la carta actual. Adicionalmente, lanzar un test de
embajadores de marca, invitando a microinfluencers e influenciadores locales a probar el
producto a cambio de resefas honestas y contenido visual. Estos combos no se ven como
una promocion sino como la integracion de una experiencia completa que JUKI puede
ofrecer impactando positivamente en el customer journey del cliente.

Paralelamente, es pertinente implementar una estrategia de fidelizacion sencilla pero
poderosa “compra 3 y lleva 4”. Esta dindmica multicanal, que puede gestionarse tanto a
través de tarjetas en el local fisica y bonos virtuales; tiene como objetivo fomentar la
recompra frecuente, establecer habitos de consumo y premiar la lealtad del cliente. Asi,
se contribuye a construir una relacion mas solida y duradera con el publico, incentivando
la recurrencia e impactando positivamente en los ingresos de la marca.

Para facilitar el primer acercamiento para clientes potenciales y la marca, la participacion
en ferias y eventos locales estratégicos permiten eliminar barreras iniciales de compra. Al
tratarse de una hamburguesa que no busca imitar la carne, sino ofrecer una experiencia

auténtica, natural y sabrosa, estas activaciones permiten generar confianza, atraer la
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atencion del publico objetivo y aumentar significativamente la intencién de compra en el
momento y lugar adecuados.

Por ultimo, para mejorar la dindmica de canales digitales, la implementacién de una
campaia especifica de prueba del producto en plataformas como Rappi, aprovechando el
comportamiento de consumo on-demand del publico joven y urbano. Esta campaia
incluye descuentos de lanzamiento, combos exclusivos con mensajes personalizados que
refuercen el posicionamiento de la hamburguesa como una opcion préctica, sabrosa y
consciente. Esta estrategia no solo genera contenido organico, sino que también fortalece
la validacion social y multiplica el alcance digital entre audiencias que comparten valores
afines con la marca, como el interés por la sostenibilidad, el estilo de vida saludable o la

exploracion gastronomica.

10.6 Experimentacion de la Oferta y Plan de Escalamiento

La marca mantendra una ldgica iterativa para afinar su propuesta. Se realizaran pruebas
piloto con combos, precios y empaques, ademds de testear formatos complementarios
como nuggets u otras recetas con setas. A futuro, se espera diversificar la linea de
productos con base en orellanas y explorar la expansion a cadenas de descuento como

Tiendas D1 y Ara, conservando una identidad accesible pero diferenciadora.
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11. Infraestructura y aspectos legales y administrativos

El crecimiento y consolidacion de JUKI como una empresa formal del sector de alimentos
plant-based requiere una estructura operativa sélida, una organizacion administrativa bien
definida y el cumplimiento riguroso de la normatividad vigente en Colombia. La
sostenibilidad del modelo de negocio no solo depende de la aceptacion del producto, sino
también de su capacidad para operar bajo estandares de calidad, inocuidad, legalidad y
eficiencia. Esta seccion detalla los recursos operativos necesarios, los procesos
productivos clave, la conformacién del equipo humano y los aspectos legales que

respaldan la viabilidad de la empresa.

11.1 Elementos operativos

JUKI & Co. proyecta su operacion en un espacio fisico habilitado para la preparacion de
alimentos segin los lineamientos de las Buenas Practicas de Manufactura
(BPM) definidas en la Resolucion 2674 de 2013 del Ministerio de Salud y Proteccion
Social. Este espacio debe contar con areas separadas para recepcion de materia prima,
almacenamiento en frio, preparacion, empaque y despacho, garantizando la higiene, el
orden y la trazabilidad en cada etapa del proceso.

El mobiliario incluye mesas de acero inoxidable, sistemas de ventilacion natural o
forzada, griferia de pedal para evitar la contaminacion cruzada y lavamanos en zonas
estratégicas. La infraestructura debe estar en capacidad de soportar un flujo diario de
produccion estimado de entre 15 y 30 hamburguesas, con posibilidad de escalar a mas de
500 unidades mensuales en temporadas pico.

En cuanto al equipamiento, se requiere un conjunto basico de herramientas
industriales: licuadoras de alta capacidad, balanzas electronicas de precision, hornillas a
gas o eléctricas, neveras con control de temperatura digital, selladoras térmicas, batidoras,
moldes metélicos, ollas de acero, sartenes antiadherentes, bandejas gastronorm, cuchillos
industriales, recipientes plasticos sanitarios y estanterias metalicas. El costo estimado de
este equipamiento para una cocina semiprofesional oscila entre los $8.000.000 y

$12.000.000 COP.
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Desde el componente tecnoldgico, JUKI empleara un sistema de gestion de inventario
digital para asegurar la trazabilidad por lote, la rotacion adecuada de insumos y el control
del vencimiento. Para ello se puede utilizar software de cddigo abierto como Odoo,
Loyverse o Alegra, que permiten integrar inventario, ventas y trazabilidad sanitaria.
Ademas, se utilizaran herramientas de pedidos como WhatsApp Business y plataformas
logisticas de terceros como Rappi o DiDi Food, que ofrecen canales de distribucion
eficientes sin requerir inversion en infraestructura propia.

A nivel logistico, la operacion debe cumplir con el mantenimiento de la cadena de frio,
para lo cual se considera el uso de cavas portatiles, contenedores isotérmicos y empaques
biodegradables con aislamiento térmico. La marca también planea realizar pruebas piloto
de entrega directa en puntos aliados como cafés, ferias gastrondmicas, restaurantes y
gimnasios, con quienes ya existen alianzas de colaboracion.

En cuanto a sus aliados estratégicos, JUKI ha construido relaciones con actores locales
como BioBio (proveedor de productos organicos y sostenibles) y Chocolilo
Reposteria (espacio comercial con enfoque en reposteria vegana), que han facilitado la
validacion sensorial del producto, la insercioén en canales afines y la generacion de redes
de confianza con consumidores conscientes. Estas alianzas son clave en la estrategia de
crecimiento de JUKI, ya que permiten mantener bajos costos logisticos, ganar visibilidad

local y compartir publicos similares.

11.2 Procesos clave de produccion

El proceso de elaboracion de la hamburguesa de orellana sigue una logica artesanal pero

estandarizada, compatible con escalamiento progresivo. Cada etapa ha sido definida para

preservar las cualidades sensoriales del hongo y cumplir con los requerimientos de

inocuidad exigidos por la normativa colombiana.

Las etapas incluyen:

1. Recepcion y seleccion del hongo Pleurotus ostreatus (orellana): insumo principal,
proveniente de cultivos locales bajo métodos agroecoldgicos. Se verifica su frescura,

textura y color.
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2. Limpieza y escaldado: los hongos son lavados con agua potable y escaldados a
temperatura controlada para garantizar seguridad microbioldgica y lograr la textura
deseada.

3. Picado y mezclado: los hongos se mezclan con ingredientes naturales como avena,
harina de garbanzo, especias, sal marina y condimentos propios de la marca. Este
proceso se realiza en licuadoras industriales o batidoras con control manual,
permitiendo conservar fibras y obtener una masa homogénea.

4. Moldeo: se utiliza un molde metélico estandarizado para formar hamburguesas de
120 a 140 gramos. Esto garantiza consistencia en peso y forma, facilitando el control
de porciones.

5. Pre-coccion y sellado: las hamburguesas se sellan superficialmente en planchas o
sartenes para mantener la integridad estructural y facilitar su regeneracion posterior.
Este paso también mejora el sabor y la retencion de jugosidad.

6. Empaque y almacenamiento: las unidades son empacadas individualmente en
material biodegradable o compostable, con registro del lote, fecha de produccion y
trazabilidad. Luego se almacenan a temperatura controlada entre 2 °C y 4 °C.

7. Despacho y entrega: se realiza en funcion de la demanda directa en tienda, pedidos
por plataformas digitales o entregas a puntos aliados. Se prioriza un sistema de
rotacion FIFO (First In, First Out) para garantizar frescura.

Este flujo permite una produccion segura, escalable y coherente con la propuesta de valor:

un producto sabroso, natural, sin ultraprocesamiento ni conservantes artificiales. Ademas,

su diseflo artesanal le confiere autenticidad y conexion emocional con el consumidor, lo

que refuerza el posicionamiento de marca.

11.3 Elementos administrativos

La estructura organizacional de JUKI combina un enfoque operativo practico con un
equipo de apoyo estratégico y administrativo. Actualmente, la operacion esta liderada
por Oscar Eduardo Gémez, responsable del desarrollo, estandarizacion y ejecucion del
proceso productivo. Junto a él, Angela Maria Bogoti, Hilda Ruth Gémez y Sirley
Patricia Santiago se encargan de tareas clave como recepcion de pedidos, preparacion

de ingredientes, empaque, servicio al cliente y atencion en tienda.
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Este nucleo operativo esta respaldado por un equipo de soporte compuesto por Juan
Manuel Orozco (encargado de costeo, planeacion financiera y proyecciones), Ana
Maria Ortega (estrategia de comunicacion y redes sociales) y David Ruiz (logistica,
administracion y relacionamiento con aliados). Esta combinacidén permite mantener una
operacion agil y al mismo tiempo proyectar una vision estratégica para la expansion del
negocio.

En una proyeccion a tres afios, JUKI requerird incorporar nuevos perfiles: auxiliar de
cocina, domiciliario propio, community manager y coordinador de produccion, con
el fin de fortalecer la escalabilidad del modelo. Estas contrataciones se planifican con

base en metas de venta y consolidacion de puntos aliados.

11.4 Aspectos legales y reglamentarios

JUKI ha adoptado la forma juridica de Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.),
amparada por la Ley 1258 de 2008, lo que le permite una estructura societaria flexible,
adaptable a cambios de capital y operativa simplificada. Esta figura facilita la toma de
decisiones, el ingreso de nuevos socios y la administracion de recursos de manera
eficiente.

Desde el punto de vista sanitario, la operacion alimentaria esta regulada por varias
disposiciones:

Resolucion 2674 de 2013: define los requisitos sanitarios para la produccion y
comercializacion de alimentos. Obliga a implementar BPM, realizar andlisis
microbioldgicos periddicos y capacitar al personal en higiene alimentaria.

Resolucion 810 de 2021: reglamenta el etiquetado nutricional frontal y de ingredientes.
JUKI debe declarar informacion sobre contenido calorico, grasas, sodio y alérgenos en
sus empaques.

Ley 9 de 1979 (Cddigo Sanitario Nacional): establece principios generales de
proteccion a la salud publica, aplicables a toda la cadena alimentaria.

Ley 1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor): regula los derechos del consumidor,

incluyendo informacion veraz, condiciones de compra claras, devoluciones y garantias.
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Decreto 3075 de 1997: establece las condiciones sanitarias para la fabricacion,
procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento, transporte y comercializacion de
alimentos para consumo humano.
Adicionalmente, JUKI debe gestionar los siguientes tramites:
e Registro Sanitario ante INVIMA, para poder comercializar su hamburguesa
procesada.
¢ Concepto sanitario municipal, expedido por la Secretaria de Salud del Valle del
Cauca.
e Inscripcion de marca ante la Superintendencia de Industria y Comercio
(SIC), conforme a la Decision Andina 486 de 2000.
En cuanto a sostenibilidad, se proyecta la incorporacién progresiva de criterios de
economia circular, mediante el uso de empaques compostables, gestion de residuos
orgéanicos y politicas de compras responsables, en linea con la Ley 1972 de 2019 sobre
plasticos de un solo uso.
Con el cumplimiento de estos requisitos, JUKI asegura no solo su legalidad operativa,
sino también su legitimidad ante el consumidor, los entes de control y el ecosistema
empresarial local. Esta formalizacion es un paso clave hacia la sostenibilidad del negocio,

el acceso a financiamiento y la posibilidad de escalar a nuevos mercados.

11.5. Socios clave, aliados estratégicos y red empresarial

El modelo de negocio de JUKI & Co. se construye no solo a partir de su propuesta de
valor y sus recursos internos, sino también gracias a la articulacion activa con un
ecosistema de actores clave que fortalecen la operacion, aumentan su visibilidad en el
mercado y refuerzan su legitimidad como emprendimiento sostenible y escalable. Estos
actores se dividen en tres grupos estratégicos: proveedores clave, aliados comerciales o

de canal, y redes empresariales de acompafiamiento.

11.6. Proveedores clave

En el corazon del producto de JUKI se encuentra el hongo Pleurotus ostreatus

(orellana), un insumo agroalimentario con caracteristicas organolépticas Unicas, que
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permite replicar la textura y jugosidad de la carne animal, manteniendo un perfil
nutricional limpio y libre de ingredientes ultraprocesados. Para garantizar un
abastecimiento continuo, seguro y coherente con los valores de sostenibilidad de la
empresa, JUKI ha establecido una alianza directa con el proveedor especializado:

BiSFUNGI: empresa productora y comercializadora de hongos comestibles cultivados
bajo principios de economia circular, utilizando residuos organicos como sustrato
(cascarilla de café, bagazo de cafia, entre otros). Ademas de proveer orellanas frescas con
estandares sanitarios Optimos, BiS8FUNJI cumple un rol como aliado estratégico,
brindando asesoria técnica en el manejo postcosecha del hongo, estabilidad en precios
mediante acuerdos de compra anticipada, y participacion conjunta en eventos de
promocion y divulgacion. Esta relacion permite a JUKI reducir riesgos logisticos,
mantener la calidad sensorial del producto final y promover el desarrollo de una cadena
de suministro local, resiliente y regenerativa. Adicionalmente, BiSFUNIJI trabaja en la
implementacion de tecnologias limpias que minimizan el consumo de agua y energia
durante el cultivo, fortaleciendo el compromiso ambiental de ambas empresas. También
colabora en el disefio de empaques compostables para la distribucion del producto,
cerrando atin mas el ciclo de sostenibilidad. Esta alianza no solo optimiza la trazabilidad
e inocuidad del hongo en cada etapa de la cadena de valor, sino que fomenta la innovacion
social al generar oportunidades de empleo rural, inclusion de pequefios productores y

transferencia de conocimiento técnico en agricultura regenerativa.

11.7. Aliados comerciales y de canal

JUKI no cuenta con puntos de venta propios, por lo cual ha optado por una estrategia go-

to-market que se apalanca en alianzas con espacios afines a su propuesta de valor,

tanto para distribucion como para validacion de producto. Estos aliados actiian como

canales comerciales, puntos de visibilidad y nodos de construccion de comunidad
alrededor de la alimentacion saludable y la innovacion gastrondmica.

e Chocolilo Reposteria: establecimiento local especializado en reposteria artesanal

de enfoque vegano. Su clientela, orientada hacia habitos de consumo consciente,

ha sido clave para probar el producto de JUKI en contextos reales de consumo y

obtener retroalimentacion cualitativa sobre sabor, presentacion, porciones y



48

empaque. Ademas, Chocolilo ha permitido a JUKI participar en ferias
gastronomicas, colaboraciones en combos o menus tematicos, y ha funcionado
como primer punto piloto de rotacién semanal de producto. Esta colaboracioén ha
sido estratégica para el posicionamiento inicial de JUKI, permitiendo adaptar el
producto a las preferencias del consumidor vegano gourmet, altamente exigente
en términos de textura y origen de los ingredientes. Chocolilo también ha
facilitado pruebas A/B con diferentes prototipos de empaque, observacion directa
del comportamiento del cliente en tienda y analisis de preferencias por sabores
e BioBio — Orginicos y Naturales: tienda de productos organicos con
reconocimiento local en Cali, que opera bajo una logica de curaduria consciente
de marcas. A través de esta alianza, JUKI puede acceder a un publico fiel,
segmentado por valores de salud, sostenibilidad y comercio justo. BioBio permite
tanto ventas por exhibicion como contacto directo con consumidores, y ha sido
fundamental en el proceso de validacion de empaque, etiquetado, informacion
nutricional y rotacion por canal retail. La tienda ha ofrecido a JUKI un espacio de
retroalimentacion continua con consumidores frecuentes del canal saludable, lo
que ha permitido ajustar los mensajes de marca, integrar cédigos visuales
coherentes con el ecosistema organico y garantizar el cumplimiento de normativas
de etiquetado.
Estas alianzas no solo permiten la distribucion tactica sin grandes inversiones, sino que
también actian como espacios de cocreacion, fidelizacion y reputacion compartida, dado
que todos los aliados comparten valores afines y apuestan por modelos de produccion
responsables.
A través de estas sinergias, JUKI puede acceder a un entorno controlado para probar
innovaciones, ajustar estrategias comerciales y recibir retroalimentacion directa de
publicos objetivos sin asumir los riesgos ni costos de una expansion tradicional. Ademas,
estas colaboraciones fortalecen el capital simbdlico de la marca, posicionandola dentro
de una red de actores comprometidos con la sostenibilidad, el comercio justo y la salud
integral. La confianza mutua entre aliados permite implementar campafias conjuntas,
desarrollar productos en codigo compartido (co-branding) y participar en iniciativas de
educacion al consumidor, creando un ecosistema de valor extendido que trasciende la

simple transaccion comercial. En este contexto, las alianzas funcionan como laboratorios
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vivos de experimentacion, donde se consolidan aprendizajes clave para el escalamiento
futuro.Red empresarial y acompanamiento estratégico.
Mas alla de los actores productivos y comerciales, JUKI ha logrado articularse con una
red de apoyo empresarial que ha resultado clave para fortalecer la vision estratégica del
negocio, estructurar procesos de formalizacion y acceder a espacios de aprendizaje
colectivo y visibilizacion
e Mariana Otoya Casasfranco: mentora estratégica y articuladora de una red
empresarial calefia centrada en el fortalecimiento de emprendimientos con
impacto social y ambiental. Su rol ha sido clave para conectar a JUKI con
convocatorias de innovacion, ferias gastrondmicas, programas de formacion en
sostenibilidad empresarial y procesos de mentoria en modelo de negocio y
relacionamiento institucional. A través de esta red, JUKI ha podido acceder a
acompafiamiento técnico, canales de financiacion temprana, asesoria legal y
posicionamiento en medios locales.
Gracias a esta red empresarial, JUKI no opera como un agente aislado, sino como parte
de un ecosistema colaborativo de impacto, donde se fomenta la reciprocidad, el
aprendizaje horizontal y el desarrollo conjunto de capacidades. Este enfoque esté alineado
con principios contemporaneos de innovacion abierta, encadenamientos productivos
locales y economia del bien comun. En este sentido, la red empresarial no solo actiia como
respaldo, sino como un componente activo de la estrategia de crecimiento, que permite a
la marca proyectarse como parte de una comunidad colaborativa, con capacidad de

adaptacion, impacto y sostenibilidad a largo plazo.

11.8. Busqueda de alianzas futuras

La estrategia de relacionamiento de JUKI & Co. se basa en consolidar y expandir un
ecosistema colaborativo que fortalezca su posicionamiento como emprendimiento
sostenible, innovador y regenerativo. Para ello, se busca profundizar las alianzas actuales
con proveedores y aliados comerciales como BiSFUNIJI, Chocolilo y BioBio, integrando
mecanismos de co-creacion, visibilidad compartida, capacitacion cruzada y formalizacion
de acuerdos que garanticen continuidad y evolucion conjunta. Estas relaciones no solo

optimizan la operacion logistica y comercial, sino que permiten a JUKI probar, ajustar y
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validar su propuesta de valor en entornos controlados, con publicos que comparten sus
principios éticos y de consumo consciente.

En el corto y mediano plazo, se proyecta establecer alianzas con gimnasios, centros de
bienestar y estudios de entrenamiento funcional que compartan valores afines en torno a
la salud, la nutricion y el autocuidado. A través de estas sinergias, JUKI podra
implementar estrategias como promociones cruzadas, activaciones de marca post-entreno
y distribucion tactica de productos funcionales. Esta integraciéon permitird captar al
segmento “fit y funcional”, fortaleciendo el vinculo entre alimentaciéon saludable y
rendimiento fisico.

Asimismo, se identifican oportunidades de colaboracidén con universidades, co-workings
y espacios culturales que buscan promover hédbitos de consumo responsables entre sus
comunidades. También se explorara la articulacion con ferias gastrondmicas, eventos de
emprendimiento y plataformas de distribucion consciente para aumentar la visibilidad del

producto y fortalecer la legitimidad de la marca en entornos colaborativos.
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12. Compromiso con la sostenibilidad

JUKI & Co. se consolida como un emprendimiento alineado con los principios de
sostenibilidad ambiental, social y econémica, no solo por el tipo de producto que ofrece,
sino también por las decisiones estratégicas y operativas que adopta en su modelo de
negocio. Su enfoque trasciende la simple sustitucion de carne, proyectindose como una
empresa responsable que integra valores sostenibles en cada etapa de la cadena de valor.
Desde la dimension ambiental, el insumo principal de su hamburguesa, el hongo
Pleurotus ostreatus (orellana), se cultiva en sustratos reciclados de origen agroindustrial
(como cascarilla de café, bagazo de cafia o aserrin), lo que contribuye al aprovechamiento
de residuos y la reduccion de la huella hidrica y de carbono frente a la produccién carnica
convencional. Segun estimaciones del estudio de Humpendder y otros (2022), reemplazar
carne de res por proteina fungica puede disminuir hasta un 80 % las emisiones por
kilogramo de alimento producido. Este aspecto posiciona a JUKI como un agente con
potencial de mitigacion ambiental directa en la transicion hacia sistemas alimentarios mas
sostenibles.

En términos de gestion de residuos, la empresa proyecta el uso progresivo de empaques
compostables o biodegradables, asi como un sistema de trazabilidad para reducir
pérdidas por vencimiento y optimizar la rotaciéon de inventario (FIFO). Ademas, se
promueve el uso de ingredientes locales y de temporada, minimizando la dependencia de
insumos importados y disminuyendo la huella logistica asociada.

Desde la dimension social, JUKI genera oportunidades laborales para mujeres cabeza de
familia, personas sin experiencia formal previa y jévenes en busqueda de empleo en el
sector alimentario, lo que refuerza su compromiso con la inclusién y el desarrollo
comunitario. La empresa también se relaciona con aliados locales (cafeterias, gimnasios,
productores de alimentos artesanales), fortaleciendo redes colaborativas de economia
solidaria y consumo consciente.

En la dimension econémica, el modelo de negocio prioriza el crecimiento controlado y
autosostenible, evitando el sobreapalancamiento financiero. Las decisiones de expansion
estan basadas en la validacion iterativa con el consumidor, lo cual minimiza riesgos y

optimiza recursos. Esto permite construir una operacion financieramente viable, con
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margenes saludables, bajos niveles de desperdicio y control de costos estratégicos a través
del analisis técnico de costos (ver capitulo 13).
Finalmente, el enfoque de sostenibilidad de JUKI se alinea con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS)propuestos por la ONU, en especial con los siguientes:
e ODS 2: Hambre cero, mediante la oferta de alimentos nutritivos, accesibles y
sostenibles.
e ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico, a través de empleos locales
con condiciones dignas.
e ODS 12: Producciéon y consumo responsables, con practicas de trazabilidad,
reduccion de residuos y educacion alimentaria.
e ODS 13: Accién por el clima, al disminuir la huella ambiental en la cadena
productiva.
Con estos elementos, JUKI no solo responde a una tendencia de mercado, sino que
articula un modelo empresarial responsable, coherente y con capacidad de generar valor

compartido en sus dimensiones clave: econdmica, ambiental y social.
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13. Plan de Mercadeo

El plan de mercadeo de JUKI se enfoca en posicionar su hamburguesa de orellana como
una opcidn atractiva para diversos perfiles de consumidores, mas alla de las etiquetas
tradicionales del mercado plant-based. La estrategia parte del entendimiento profundo del
publico objetivo, validado a través de encuestas y grupos focales, e integra acciones
especificas para conectar con tres segmentos clave: personas activas (fit), omnivoros
curiosos y consumidores éticos (veganos y vegetarianos).

Para cada segmento, se han disefiado lineas estratégicas acompafiadas de tacticas
operativas con indicadores de evaluacion (KPIs), orientadas a consolidar el

posicionamiento de JUKI como una marca flexible, cercana y emocionalmente

significativa.
Dolencias del Cliente Beneficios Esperados Solucién Propuesta
Aspecto (Pains) (Gains) (Hamburguesa de
Orellanas)
Preocupaciones sobre los Producto rico en proteinas, Elaboraci6n a base de
efectos adversos del fibra y micronutrientes, sin orclla:nas con hasta 29,7% de
Salud y consumo de carne colesterol ni grasas ’ proteina en base seca y bajo
Nutricién procesada y productos ultra  gaturadas (Huang et al. conteniqlo graso, idegl para
procesados (Huang et al., 2021) ’ consumidores conscientes
2021). ' (Suwannarach et al., 2023).

Impacto ambiental elevado

, o Alimentos con menor huella Cultivo de orellanas en
de la ganaderia tradicional,

Sostenibilidad en términos de emisiones, de carbonq: .hasta un 90% sustratos reciclados como la
X - menos emisiones de CO: pulpa de café, promoviendo
Ambiental uso de agua y degradacion ..
del suelo (Humpendder et frente a la carne de res la economia circular
al,, 2022) (Humpendder et al., 2022).  (Suwannarach et al., 2023).

Alternativa vegetal con
Falta de opciones atractivas  sabor y textura similares a la Desarrollo de un producto

Innovacién en el mercado de proteinas  carne, facilitando la con textura optimizada
Culinaria alternativas (Godfray etal., adopcion de dietas mediante técnicas de
2021). sostenibles (Suwannarach et procesamiento innovadoras.
al., 2023).

Tabla 4 Lineas estratégicas
Fuente: Elaboracion propia

13.1. Segmento 1: Personas Fit (bienestar fisico y mental)

13.1.1. Estrategia: Activa tu bienestar, saborea lo consciente

Objetivo: posicionar la hamburguesa JUKI como una eleccion funcional que conecta
alimentacion saludable, cuidado emocional y comunidad por medio de las siguientes

estrategias:
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Reto JUKI Fit
e Creacion de un calendario semanal descargable con habitos fisicos y emocionales.
¢ Distribucién por redes sociales y WhatsApp.
e Enlace directo a grupo de retos y comunidad digital.
KPI: Tasa de participacion mensual
Férmula: (Descargas + interacciones activas) ~ Alcance mensual x 100
Alianzas locales
e Vinculacion con cafés, restaurantes y gimnasios afines.
e Promociones cruzadas (entrenas y obtienes descuento en JUKI).
e Contenido conjunto en redes sociales.
KPI: Ventas mensuales por alianza / Personas activas
Meta: 60 ventas al mes por alianza / 80 personas activas
Fit Mental
e Publicacion de contenido emocional sobre autocuidado, conciencia y nutricion
e Posicionamiento del producto como “recompensa saludable” post-entreno.
KPI: Engagement emocional

Férmula: Interacciones positivas + impresiones x 100

13.2. Segmento 2: Omnivoros curiosos

13.2.1. Estrategia: Prueba sin prejuicios

Objetivo: generar una primera experiencia positiva con el producto plant-based, sin
prejuicios ni etiquetas, enfocada en el sabor a través de las siguientes tacticas:
Desafio Omnivoro
e Activaciones con degustacion a ciegas en ferias y universidades.
e Comparacion con hamburguesa convencional.
e Incentivos por participacion y grabacion de reacciones.
KPI: Tasa de participacion efectiva

Férmula: Participantes que completan el reto + personas impactadas % 100
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13.2.2. Estrategia: Sabor sin etiquetas

Objetivo: comunicar a JUKI como una marca divertida, auténtica y sabrosa, mas alla del
veganismo.
Combo mensual coleccionable
e [Ediciones mensuales con toppings especiales, stickers provocadores y empaque
unico.
e Campafias visuales y mensajes disruptivos.

KPI: Ventas mensuales del combo y contenido generado por usuarios

13.2.3. Estrategia: Momentos JUKI

Objetivo: convertir el consumo de JUKI en parte de la rutina real de jovenes
universitarios.
JUKI Break universitario
e Activaciones con combos rapidos en ferias y espacios académicos.
e Disefio visual atractivo, promociones exclusivas y ambiente relajado.
KPI: Ventas por hora operativa

Formula: Total de combos vendidos + horas activas

1.3.3. Segmento 3: Veganos y vegetarianos

13.3.1. Estrategia: Saborea con conciencia, vive con proposito

Objetivo: reforzar la conexion emocional con consumidores éticos y conscientes.
Saborea con el corazon
e Contenido con historias reales, frases inspiradoras y estilo de vida sostenible.
e Consejos de nutricion, recetas y datos sobre ingredientes.

KPI: Alcance mensual y tasa de interaccion del contenido ético

13.3.2. Estrategia: sabado de setas, domingo de sabor

Objetivo: fomentar la recompra de fines de semana y crear rituales de consumo.
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Fin de semana con sabor
e Beneficios como jugo gratis o papas especiales con la compra.
e Sistema de fidelizacion con stickers y recompensas.

KPI: Ventas fin de semana y numero de stickers redimidos

13.3.3. Estrategia: Circulo Verde JUKI

Objetivo: fortalecer la comunidad vegana a través de vinculos de largo plazo.
Comunidad exclusiva

e Registro gratuito para recibir beneficios, pre-lanzamientos y participar en

cocreacion.

e Eventos intimos y feedback directo con el equipo JUKI.
KPI: Numero de miembros activos / Tasa de participacion en eventos y votaciones
Presupuesto mensual para ejecucion: $3.000.000
Nota: El detalle completo del presupuesto se encuentra en el anexo titulado "Presupuesto

Plan de Mercadeo"”
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14. Limitaciones del estudio

Aunque el presente proyecto ofrece una hoja de ruta clara y estructurada para el
fortalecimiento estratégico de JUKI & Co., es necesario reconocer ciertas limitaciones
metodologicas, estratégicas y operativas que condicionan la generalizacion de los
resultados y la implementacion plena del modelo propuesto.
En primer lugar, desde el punto de vista metodologico, la validacion empirica del
producto se realizd a través de encuestas (n=54) y un grupo focal exploratorio (n=9),
lo que, si bien proporciona informaciéon valiosa, no representa una muestra
estadisticamente significativa del universo de consumidores plant-based en Cali.
Ademas, la seleccion de los participantes se concentrd en estudiantes universitarios y
jovenes profesionales del sur de la ciudad, lo que introduce un sesgo geografico y
socioecondmico que limita la aplicabilidad de los hallazgos a otros segmentos de la
poblacion calefia.
Tampoco se logro6 realizar un estudio longitudinal que permitiera evaluar cambios en la
percepcion del producto a lo largo del tiempo, ni se incluyeron pruebas controladas de
recompra o fidelizacion. Esto impide establecer inferencias s6lidas sobre la sostenibilidad
del comportamiento del consumidor una vez transcurrida la primera experiencia de
consumo.
En segundo lugar, desde la perspectiva estratégica, la empresa se encuentra atin en una
etapa temprana de desarrollo. Esto implica un nivel de vulnerabilidad estructural frente
a factores externos como:

e Dependencia de un unico producto central (hamburguesa de orellana).

e Concentracion de la produccion en un tinico punto fisico.

e Riesgo de interrupciones en la cadena de abastecimiento de hongos, que provienen

de proveedores locales informales o semi-formales.
e Presion competitiva de marcas industriales con mayor musculo logistico,
presencia en retail y reconocimiento de marca.

Estas condiciones limitan la capacidad de escalar rapidamente y podrian afectar la
estabilidad del flujo de caja ante fluctuaciones de demanda, cambios regulatorios o

incidentes reputacionales.
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En tercer lugar, desde el punto de vista legal y financiero, si bien se contempla el
cumplimiento de normativas esenciales (INVIMA, etiquetado, estatuto del consumidor),
el proceso de formalizacién completa esta en curso y no se cuenta alin con registros
definitivos ante entidades como la Superintendencia de Industria y Comercio o el
INVIMA. Esta condicién impone restricciones operativas, por ejemplo, en la venta a
terceros o cadenas de retail, y limita el acceso a lineas de crédito o convocatorias de
aceleracion para empresas formalizadas.

Por 1ultimo, a nivel financiero, el proyecto no dispone de estados financieros historicos
que permitan construir modelos de proyeccion con base en tendencias pasadas. Las
proyecciones presentadas (ver capitulo 13) se basan en supuestos validados
cualitativamente, pero no han sido testeadas en condiciones reales de crecimiento, por
lo cual deben interpretarse como escenarios de referencia y no como indicadores precisos
de rentabilidad o retorno.

Reconocer estas limitaciones no invalida la utilidad del estudio; por el contrario, fortalece
su valor estratégico al ofrecer una base solida para futuros ciclos de mejora, validacion y

escalamiento.
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15. Viabilidad financiera y evaluacion de riesgo

La sostenibilidad del modelo de negocio de JUKI & Co. no solo se fundamenta en su
propuesta de valor diferenciada y validacion de mercado, sino también en su viabilidad
financiera y la capacidad de anticipar, mitigar y gestionar los riesgos estratégicos y
operativos a los que esta expuesto. En esta seccion se presentan los supuestos financieros
clave, las proyecciones de ingresos y egresos, el andlisis de rentabilidad y los principales
riesgos que podrian afectar el desempefio del negocio, junto con sus estrategias de

mitigacion.

15.1 Proyecciones financieras

Las proyecciones financieras se han estructurado sobre la base de un crecimiento
progresivo y controlado, sustentado en la capacidad actual de produccion y en las tacticas
de mercadeo definidas en el capitulo 10. Para el afio 2025 se proyecta una venta total
de 4.400 hamburguesas a base de orellana, con un precio promedio por unidad
de $22.500 COP, lo cual representa ingresos brutos estimados de $99.000.000 COP.
La distribucion esperada por trimestre es la siguiente:

¢ QI (ene-marzo): 250 hamburguesas/mes — 750 unidades

¢ Q2 (abr-junio): 300 hamburguesas/mes — 900 unidades

¢ Q3 (jul-septiembre): 350—400 unidades/mes — 1.150 unidades

¢ Q4 (oct-diciembre): 450—500 unidades/mes — 1.600 unidades
El costeo técnico realizado previamente (ver Informe Técnico de Costeo, Anexo 1) indica
un costo variable unitario promedio de $11.700 COP, considerando ingredientes,
mano de obra, empaques y costos indirectos de fabricacion. Esto deja un margen de
contribucion unitario estimado del 48 %, lo que permite cubrir los gastos fijos
mensuales y financiar las inversiones operativas requeridas.
Se estima una inversion mensual aproximada de $3.000.000 COP para la ejecucion de
actividades de mercadeo, promociones, personal de apoyo y operaciones. Bajo este
escenario, se proyecta una utilidad operacional positiva desde el segundo semestre del

afio, y una recuperacion del capital inicial en el horizonte de 16 a 20 meses,
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dependiendo del comportamiento real de la demanda y el canal de ventas més efectivo
(directo vs. intermediado).
Ademas, se han formulado dos escenarios adicionales:

e Escenario optimista: aceleracion de ventas via alianzas con puntos fijos (cafés y
gimnasios), expansion a canales B2B y mejor margen logistico — ingresos
anuales > $120.000.000 COP.

e Escenario conservador: dependencia del canal fisico y lenta adopcion digital —

ingresos < $85.000.000 COP y margenes reducidos.

15.2 Indicadores financieros clave

¢ Punto de equilibrio mensual: 1.200 unidades vendidas/afio (~100 unidades/mes)

e Margen bruto promedio por unidad: 48 %

e Margen neto proyectado (sin depreciacion): 18-22 %

e Retorno sobre la inversion (ROI) estimado a 12 meses: 28 %

e Costo fijo mensual estimado: $2.600.000 COP

e Inversion inicial requerida: $10.000.000 a $12.000.000 COP (equipamiento,

adecuaciones, licencias)

Estos indicadores sugieren que el negocio es rentable si alcanza una escala minima de
350 hamburguesas/mes durante al menos seis meses consecutivos, bajo los supuestos

actuales de precio, costo y operacion.

15.3 Evaluacion de riesgos y estrategias de mitigacion

El andlisis financiero se complementa con una evaluacion estructurada de riesgos en

cuatro dimensiones:

15.3.1. Riesgos operativos

e Variabilidad en el suministro de orellana: al depender de proveedores locales,

se podrian presentar fallas en la  disponibilidad o calidad.

Mitigacion: diversificacion de proveedores y acuerdos de compra anticipada.
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Pérdida de cadena de frio o almacenamiento inadecuado: afecta calidad e
inocuidad del producto.
Mitigacion: inversion en equipos de refrigeracion con respaldo energético,

trazabilidad por lote.

15.3.2. Riesgos comerciales

Falta de traccion en el canal digital o domicilios: puede ralentizar las ventas y
afectar la rotacion de inventario.
Mitigacion: alianzas con cafés y gimnasios, activaciones experienciales y
descuentos por fidelizacion.

Competencia directa de marcas industrializadas (Pietran, NotCo): ofrecen
mayor cobertura y precios competitivos.
Mitigacion: diferenciacion emocional y artesanal, narrativa de origen, propuesta

auténtica de marca.

15.3.3. Riesgos financieros

Subestimacion de costos ocultos o gastos indirectos no contemplados.
Mitigacion: revision trimestral del costeo, control de inventarios y herramientas
de gestion (ERP bésico).

Retraso en punto de equilibrio por baja rotacion o costos logisticos elevados.
Mitigacion: control de desperdicio, promociones y revision de precios en funcion

del canal.

15.3.4. Riesgos regulatorios

Demora en el tramite del Registro Sanitario INVIMA o sanciones por
comercializacion informal.
Mitigacion: gestion anticipada de trdmites y cumplimiento de la Resolucion 2674

de 2013.
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e Cambios normativos en etiquetado (Resolucion 810 de 2021) o etiquetado
frontal de advertencia.
Mitigacion: disefio de etiqueta adaptable, cumplimiento de ley y asesoria legal

externa.

15.4 Conclusion financiera

El modelo financiero proyectado para JUKI & Co. muestra sefiales claras de viabilidad
operativa y rentabilidad moderada, siempre que se logre mantener el control sobre los
costos variables, se asegure la calidad del producto y se desarrollen canales de venta
consistentes. La estrategia de crecimiento progresivo, junto con una propuesta de valor
coherente y diferenciadora, respalda el potencial de consolidacion del negocio en el
mercado plant-based de Cali.

El éxito financiero dependera en gran medida de la capacidad de la empresa para validar
continuamente su producto, adaptarse al comportamiento del consumidor y ejecutar su

estrategia comercial con disciplina operativa y enfoque en la experiencia del cliente.
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16. Presupuestos de inversion

16.1 Presupuesto de Ingresos

El presupuesto de ingresos proyectado para el periodo 2024-2029 refleja la consolidacion
progresiva de JUKI en el mercado local de productos plant-based, en concordancia con
la estrategia de posicionamiento, diferenciacién sensorial y expansion escalonada
desarrollada a lo largo del presente documento. En el afio base 2024, los ingresos netos
por ventas alcanzan los $82.905.199 COP, y se estima que para el ano 2025 se
incrementen a $112.344.731,75. A partir de este punto, se proyecta una trayectoria de
crecimiento continuo, alcanzando $152.238.205,85 en 2026, $206.297.802,85 en 2027,
$279.553.895,31 en 2028 y $378.823.134,82 en 2029.

Presupuesto de Ingresos

Ingresos 2029 2028 2027 2026 2025 2024
Ingresos netos por ventas $378.823.134,82 $279.553.895,31 $206.297.802,85 $152.238.205,85 $112.344.731,75  $82.905.199

CAGR
35,5%

Tabla 5 Presupuesto de ingresos
Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura, esta evolucion se ha modelado bajo una tasa compuesta de
crecimiento anual (CAGR) del 35,5 %, calculada como el promedio geométrico de
incremento entre 2024 y 2029. Este indicador resume el crecimiento promedio anual
esperado, considerando el punto de partida actual y la proyeccion final del periodo,
permitiendo anticipar el comportamiento agregado del negocio en el mediano plazo. Cabe
resaltar que este crecimiento estimado no es arbitrario, sino que encuentra fundamento en
varios aspectos desarrollados previamente en el documento, como la validacion de
producto a través de pruebas de consumidor, el ajuste de la propuesta de valor hacia un
segmento definido (omnivoros curiosos y funcionales), la estrategia progresiva de
posicionamiento en canales digitales y fisicos, y la escalabilidad operativa soportada por
inversiones en equipamiento y mejoras logisticas.

De este modo, el crecimiento proyectado en ingresos no solo es coherente con el
comportamiento esperado del mercado, sino que ademas esta alineado con los esfuerzos
de la marca por fortalecer su narrativa emocional, expandir su base de clientes y optimizar
su estructura comercial. Este presupuesto de ingresos proporciona una base solida para
los andlisis financieros que se desarrollan en los puntos siguientes y es clave para la

evaluacion integral de la viabilidad econémica del proyecto.
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16.2 Presupuesto de Costos y Gastos

El comportamiento proyectado de los costos y gastos operacionales entre 2024 y 2029
permite anticipar una estructura de costos estable y controlada, en linea con el crecimiento
ordenado del negocio y la progresiva consolidacion de la marca en el mercado. El costo
de mercancias vendidas (CMV) parte de $12.814.500 COP en 2024 y se proyecta en
$15.232.760,36 en 2025, alcanzando los $30.414.899,68 en 2029. Esta evolucion
representa una tasa compuesta de crecimiento anual (CAGR) del 18,87 %, la cual es
sensiblemente inferior al crecimiento de los ingresos (35,5 %), lo que evidencia mejoras
progresivas en eficiencia operativa y escalabilidad productiva.

Por su parte, los gastos administrativos, que constituyen la mayor parte de la estructura
de gastos fijos de la empresa, también muestran un aumento proyectado controlado: desde
$64.549.504 COP en 2024 hasta $153.529.008,61 en 2029, con un CAGR del 18,92 %.
Este crecimiento contempla la inclusion de nuevo personal, fortalecimiento del equipo

administrativo y gastos asociados a la expansion de canales de venta, marketing y soporte

, .
tecnologico.
Presupuesto de Costos y Gastos
Ingresos 2029 2028 2027 2026 2025 2024

Costo de mercanciasvendidas $30.414.89968 $25.586.41524 $21.524.471,62 $18.107.377,45 $15.232.760,36 $12.814.500 |+ 18,87%

Gastos administrativos $153.529.008,61 $129.101.396,15 $108.560.399,36 $91.287.628,65 $76.763.084,82  $64.549.504 |+—— 18,92%

Gasto por depreciacion $2.892.361 $2.892.361 $2.892.361 $284.028 $284.028 $284.028

Gastos financieros $2.595.065 $2.595.065 $2.595.065 $2.595.065 $2.595.065 $2.595.065

Tabla 6 Presupuesto de costos y gastos
Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la figura, los gastos por depreciacion ascienden a $284.028 en 2024
y se estabilizan en $2.892.361 desde 2026 en adelante, reflejando la incorporacion de
activos fijos durante los primeros afios del proyecto (ver seccion 16.3). Por otro lado,
los gastos financieros se mantienen constantes en $2.595.065 COP anuales durante todo
el horizonte de proyeccion, lo cual responde a una politica conservadora de
apalancamiento y refleja la estabilidad de los compromisos financieros asumidos por la
empresa.

En conjunto, el presupuesto de costos y gastos proyectado para JUKI evidencia una
estructura sélida, predecible y sostenible, que acompana el crecimiento en ingresos sin

comprometer la rentabilidad operativa. La estabilidad relativa de los costos frente al
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crecimiento de las ventas proyectadas permitird mejorar los margenes operativos en el

mediano plazo y consolidar la viabilidad financiera del modelo de negocio.

16.3 Presupuesto de inversion en activos fijos y capital de trabajo

Como parte del escalamiento planificado para el afio 2025, se proyecta una inversion total
de $14.000.000 COP destinada a la adquisicion de nuevos activos fijos. Esta inversion
responde a la necesidad de fortalecer la capacidad operativa de la empresa y mantener un
estandar técnico y productivo acorde con el crecimiento proyectado en ventas y
distribucion. Los activos contemplados incluyen una Norwalk Juicer (modelo 275), una
parrilla industrial, una nevera de congelacion vertical, una selladora al vacio, un
computador portatil para operaciones comerciales y un software contable especializado.
Cada uno de estos elementos cumple una funcion critica dentro del proceso productivo y
administrativo de JUKI, y ha sido cuidadosamente justificado en funcion de su

contribucion a la eficiencia, escalabilidad y control del negocio.

ADQUISICION ACTIVOS FIJOS (2025)
Activo fijo Valor estimado (COP) Justificacion breve
NorwalkJuicer (Modelo 275) $4.500.000 Mejora en la extraccion de jugosy eficiencia operativa
Parrilla industrial $3.200.000 Se requiere una nueva unidad por ampliacion de linea
Nevera de congelacion vertical $1.800.000 Mejora conservaciony almacenamiento de productos
Selladora alvacio $ 1.000.000 Para empaque de hamburguesas plant-based
Computador portatil de ventas $2.000.000 Gestion de pedidosy facturacion
Software contable y de inventario $ 1.500.000 Control eficiente del negocio
Total inversion en activos fijos $ 14.000.000

Tabla 7 Adquisicion activos fijos
Fuente: Elaboracion propia

A partir de estos activos, se ha calculado una depreciacion anual estimada de $2.608.333
COP, utilizando el método de linea recta, con base en la vida util técnica de cada bien.
Esta depreciacion se incorpora directamente al estado de resultados, y también se
considera dentro de los flujos de caja netos para la evaluacion de viabilidad econdmica
del proyecto. Esta medida permite reflejar la pérdida progresiva de valor de los activos y
mejorar la precision de los indicadores contables y financieros, ademas de servir como

base para el célculo de impuestos diferidos y analisis de rentabilidad operativa.
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Tabla estimada de depreciaci6n de tus activos fijos nuevos

Activo Vida (til (anos) Depreciacion anual (COP)
Norwalk Juicer 5 800.000
Parrilla industrial 8 375.000
Nevera de congelacion vertical 6 283.333
Selladora alvacio 5 200.000
Computador portatil 4 450.000
Software contable y de inventario 3 500.000

| Total depreciacion anual 2.608.333

Tabla 8 Tabla Estimada de depreciacion de tus activos fijos nuevos
Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, es importante sefialar que la empresa ya cuenta con una infraestructura
consolidada desde 2019, cuyo valor asciende a $196.845.000 COP, ¢ incluye equipos
industriales, mobiliario en acero inoxidable, sistemas de refrigeracion, adecuaciones
locativas, tecnologia POS y utensilios de cocina. Este equipamiento ha permitido
mantener la operacion hasta la fecha y serd complementado por las nuevas adquisiciones,
sin que sea necesario reemplazar por completo los activos existentes. Esta combinacion
de activos antiguos y nuevos genera una estructura operativa robusta y evita la necesidad

de realizar inversiones mayores en el corto plazo.

ACTIVOS FIJOS (ADQUISICION EN 2019)
Categoria Descripcion especifica Cant. Valor unitario(COP)  Subtotal (COP)
Equipos de cocina industrial Plancha a gas, freidora doble, horno mixto digital 1 $28.650.000 $28.650.000
Estufa industrial de 4 puestos + campana extractora 1 $11.200.000 $11.200.000
Refrigeraciony conservacion Congelador horizontal + nevera vertical de conservacion 2 $11.450.000 $22.900.000
Mini cuarto frio portatil (para setasy mezclas listas) i $15.800.000 $15.800.000
Mobiliario en acero inoxidable 3 mesas de trabajo, 2 estanterias, lavaplatos industrial 6 $2.320.000 $13.920.000
Adecuaciones locativas Obra civil, sistema eléctrico nuevo, puntos sanitarios, ceramica - - $29.350.000
Tecnologiay sistemas POS Computador, impresora térmica, software contable y ventas (licencia) 1 $6.150.000 $6.150.000
Pequerios equipos y utensilios Balanza digital, pr dor de ali hillos, tablas, etc. - - $4.875.000
Utensilios de servicio Recipi GN, canastillas, moldes de h espatulas - - $3.420.000
Sistema de extraccionyventilacion Tuberia galvanizada + extractor centrifugo industrial - - $14.280.000
Capital de trabajo inicial Insumos, empaque, caja inicial y anticipos a proveedores - - $46.300.000
| TOTAL $196.845.000

Tabla 9 Activos fijos adquisicion
Fuente: Elaboracion propia

Por tltimo, se estima un presupuesto adicional de $6.200.000 COP destinado a capital de
trabajo, el cual incluye caja minima para operacion, inventarios iniciales, anticipos a
proveedores y cuentas por cobrar. Esta provision de recursos permitird garantizar la
continuidad de las operaciones durante los primeros ciclos productivos, evitando
interrupciones por falta de liquidez y permitiendo responder de manera oportuna a la
demanda esperada. Asi, el presupuesto total de inversion inicial para el afio 2025 asciende
a $20.200.000 COP, combinando activos fijos y capital de trabajo de forma estratégica

para apoyar el crecimiento proyectado de JUKI.
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16.4 Aportes de los socios

Como parte del fortalecimiento patrimonial de la empresa y en linea con las decisiones
tomadas en asamblea extraordinaria, el proyecto contempla una estructura de capital clara
y equitativa entre los accionistas actuales de JUKI & Co. S.A.S. Segln consta en el acta
No. 3 de la Asamblea Extraordinaria de Accionistas, celebrada el 29 de noviembre de
2024, se aprobo por unanimidad un aumento de capital suscrito y pagado mediante la
capitalizacion de deudas a favor de cuatro socios, y se formaliz6 la donacién de acciones
por parte del socio fundador Oscar Eduardo Goémez, con el objetivo de igualar la
participacion accionaria entre los cinco socios actuales.

Adicionalmente, y como consta en el documento interno privado firmado por todos los
socios en noviembre de 2023, los cuatro accionistas restantes acordaron un pago
extraordinario de $50.000.000 COP al socio fundador, con el fin de compensar los
aportes iniciales y consolidar una estructura societaria justa y consensuada. Este acuerdo
refuerza la cohesion interna de la organizacidon y garantiza que todas las partes estén

alineadas tanto desde el punto de vista financiero como estratégico.

SOCIOS

Socio
Oscar Eduardo Gémez
Felipe Otoya Casasfranco
Lina Maria Lépez Polanco
Mariana Otoya Casasfranco
Juan Sebastian Herrera Arévalo

Valor aportado ($)

$ 12.500.000
$ 12.500.000
$ 12.500.000
$ 12.500.000

Participacion accionaria (%)
20%
20%
20%
20%
20%

Tipo de registro
Composicion accionaria final
Composicion accionaria final
Composicion accionaria final
Composicion accionana final

Composicion accionaria final

Aporte extraordinario 2023

Tabla 10 Socios

Fuente: Elaboracion propia

Con base en lo anterior, la composicion accionaria queda distribuida en partes iguales,
con una participacion del 20 % para cada uno de los cinco socios: Oscar Eduardo Gomez,
Felipe Otoya Casasfranco, Lina Maria Lopez Polanco, Mariana Otoya Casasfranco y Juan
Sebastian Herrera Arévalo. Cada socio ha aportado $12.500.000 COP como parte de su
participacion definitiva, alcanzando un total de $62.500.000 COP en capital privado.
Este capital serd utilizado para soportar las inversiones detalladas en la seccion anterior,
y representa un compromiso activo de los accionistas con el crecimiento y la

sostenibilidad del modelo de negocio.
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16.5 Flujo de Caja Libre

El analisis del flujo de caja libre proyectado para el periodo 2024-2029 permite evaluar
la capacidad real de generacion de recursos liquidos por parte de JUKI, una vez cubiertos
los costos operativos, las cargas fiscales y las inversiones estratégicas previstas. A partir
del EBIT, se incorporan las depreciaciones contables como ajustes no monetarios y se
descuenta el impuesto de renta para obtener el flujo de caja bruto. Posteriormente, se
refleja la Unica inversion significativa proyectada para este horizonte: la adquisicion de

activos fijos en el afio 2025 por un valor de $14.000.000 COP.

FLUJO DE CAJA LIBRE

EBIT $194.879.227  $124.866.084  $76.212.932 $42.843.200 $20.348.887 $5.541.195  $47.394.875 $65487.346 $74.586.923 $12.404.780 $10.192.504
+Depreciaciones $2.892.361 $2.892.361 $2.892.361 $284.028 $284.028 $284.028 $284.028 $284.028 $284.028 $284.028  $284.028
EBITDA $197.771.587 $127.758.445 $79.105.293 $43.127.227 $20.632.914 $5.825.222 $47.678.903 865771374 $74.870.951 $12.688.807 $10.476.532
-Impuestoa la renta $66.287.130 $41.782.530 $24.753.927 $13.987.437 $6.114.428 $931.736 $15202.258  $20.960.891 $21.076.475  $1.461.029  $1.972.111
Flujo de Caja Bruto $131.484.457 $85.975.914 $54.351.366 $29.139.790 $14.518.487 $4.893.487 $32476.645  $44.810.483  $53.794.476  $11.227.778  $8.504.421
‘-Aumentos en el capital de trabajo $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
+Reducciones en el capital de trabajo $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
-Aumentos de inversion en activos fijos $0 $0 $0 $0 $14.000.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0
+Reducciones de inversion en activos fijos $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Flujo de Caja Libre $131484.457  $85.975.914 $54.351.366 $29.139.790 $518.487 $4.893.487  $32476.645 $44.810.483 $53.794.476 $11.227.778  $8.504.421
2029 2028 2027 2026 2025 2024 2023 2022 2021 2020 2019
Margen bruto 92,0% 90,8% 89,6% 88,1% 86,4% 84,5% 82,9% 81,5% 82,7% 74,7% 71.2%
Margen operativo 51,4% 44,7% 36,9% 28,1% 18,1% 6,7% 21.2% 26,7% 27,1% 44% 17,5%
Margen neto 32,5% 27,8% 223% 17,1% 10,1% 2,1% 16,6% 16,6% 17,9% 1,8% 79%

Tabla 11 Flujo de Caja

Fuente: Elaboracion propia

Como se evidencia en la figura, el flujo de caja libre en 2025 se ve afectado por la
mencionada inversion, con un resultado neto de $518.487 COP, pero a partir del 2026
comienza a recuperarse progresivamente hasta alcanzar $131.484.457 COP en 2029.
Este patron responde al crecimiento continuo en ventas, al control en los gastos operativos
y a la maduracion de la estructura organizativa, lo cual optimiza la generacion de efectivo
sin comprometer la operacion.

Adicionalmente, los indicadores de rentabilidad evidencian un fortalecimiento progresivo
de la eficiencia operativa. El margen operativo evoluciona del 4,9 % en 2024 a 51,4 % en
2029, y el margen neto, del 2,1 % al 32,5 %, respectivamente. Esto no solo refuerza la
salud financiera del modelo, sino que confirma que el flujo de caja proyectado es
sostenible y suficiente para financiar las actividades futuras sin necesidad de acudir a

nuevas fuentes de deuda o capital externo.
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Este comportamiento positivo del flujo libre valida la solidez del modelo financiero de
JUKI y respalda, desde una perspectiva cuantitativa, la viabilidad de las decisiones

estratégicas planteadas en los apartados anteriores.

16.6 Estado de Resultados estructurado

El estado de resultados proyectado para el periodo 2024-2029 refleja una evolucion
positiva y sostenida del desempefio financiero de JUKI & Co., evidenciando no solo el
crecimiento en ingresos brutos, sino también una progresiva mejora en los niveles de
rentabilidad operativa y neta. Esta evolucion esté alineada con el aumento proyectado de
ventas, el control gradual de los costos y el impacto de las inversiones realizadas en

activos productivos y capital humano.

Estado de Resultad 029 2028 0 2026 ws " oam T oo T oam T a7 am 019

Ingresosnetos porventas $I7B801%  $279550805  $20297.803  $15238206  $112044732  $62905.199  $171664650 $237.857.600 $265.376.350 §$173.442.000 $51926.100
Costo de mercanciasvendidas $30414900  $25586415  $21524472  $18107377  $15202760  $12814500  $29.140500 $43446000 $45227.000 $42657500 $14.504500
Utilidad bruta $UBA0B235  $253067480  $184770331  $134.430828  $O7A11971  $70.090.690 '$142524.150 $194.411,600 7$220.149.350 '$ 130,783,500 $37.334.600
Gastosadministrativos 7 $153520000 7 $1291013% ' $108560.399 | $91287629 | $76763085 | $64549504  $95.20275 $128924254 $145562427 $118.378720 $27.139.096
Ganancia operativa (EBIT) $10487027  $124866084  $762129%2  $42843200  $20.348887  $5541195 | $47.394.875 ' $65.487.346 | $74.586.923 ' $12.404.780 '$10.192.504
Gasto por depreciacion $260961  $2692361  $2892361 284028 284028 $284028  $264028  $204028  $284028  $284.028  $284.028
Gastos financieros §2505065  $2505065  $2505085  $2505065  $2505065  $2595.065  $2505.065 $2505.065 $2595065  $2595.065 2595065
Ganancias antes de impuestos $18901801  $110.378658  $70.725508  $00.964407  $17.460794  $2662.402 ' $44515782 ' $62608.253 ' $70.707.830 ' $9.526687 ' $7.310.411
Impuestoa arenta §66267.130  $41782530  $24753927  $13974%7  $GA14428 $93A7%6 15202258 $20960891 $21.076475 $1461029 $1972.411
Ganancias despuis deimpuestos (Neta)  $12.404670  $77.596.428  $4507L57  $25076.660  $11355366 1730366  $20313524 $4L647.62 $50631.356 $8.064658  $5.41.300

Tabla 12 Estado de resultados estructurados
Fuente: Elaboracion propia

En términos absolutos, los ingresos netos por ventas crecen de $82.905.199 COP en 2024
a $378.823.135 COP en 2029, lo que representa mas de cuatro veces el valor inicial en
un periodo de cinco afios. Este crecimiento se acompafia de una estructura de costos
eficiente: aunque el costo de mercancias vendidas también aumenta (pasando de
$12.814.500 COP a $30.414.900 COP), su peso relativo frente a los ingresos se reduce,
permitiendo una ampliacién notable en el margen bruto, que alcanza el 92,0 % en 2029.

La utilidad bruta presenta una progresion destacable: desde $70.090.699 COP en 2024
hasta $348.408.235 COP en 2029. Esto refleja el fortalecimiento del modelo operativo y
el impacto positivo de la adquisicion de activos que han optimizado la eficiencia y la
capacidad de producciéon. Del mismo modo, los gastos administrativos, aunque crecen en
valor absoluto, mantienen una proporcioén controlada respecto a los ingresos, lo que

permite que el EBIT pase de $5.541.195 COP en 2024 a $194.879.227 COP en 2029.
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El estado de resultados también destaca la estabilidad de los gastos financieros y el
reconocimiento de depreciaciones como componente no operativo, los cuales permiten
reflejar con mayor precision la utilidad antes y después de impuestos. Asi, la utilidad neta
pasa de $1.730.366 COP en 2024 a $123.104.670 COP en 2029, lo que representa un
crecimiento acumulado de mas del 6.000 %, coherente con la expansion controlada y
escalable del modelo de negocio.

En conjunto, el estado de resultados confirma que JUKI no solo es capaz de escalar su
operacion en términos de volumen de ventas, sino que lo hace de manera rentable,
controlada y con margenes crecientes. Estos resultados respaldan la viabilidad financiera
del proyecto, al demostrar que los ingresos superan consistentemente los costos y que las
decisiones estratégicas tomadas en materia de inversidon y operacion se traducen en

utilidades sostenidas.

16.7 Analisis financiero

El anélisis de los margenes financieros proyectados entre 2024 y 2029 confirma la solidez
del modelo econdomico planteado por JUKI & Co. La evolucion progresiva de los
indicadores de rentabilidad —margen bruto, margen operativo y margen neto— evidencia
un control efectivo sobre los costos, una estructura administrativa eficiente y una politica
financiera conservadora que prioriza la sostenibilidad a largo plazo.

Rentaiidad 0 0 m 006 w "o T wm T oww T owm "o

2019

Margenbruto 92,0% 90,0% 89,6% 88,1% 6,4% 84.5% §29% 81,5% 8% T
Margen operativo S4% U 36,3% B1% 18,1% 6,7% 0% 6% 1% 4%
Margenneto 82.5% 8% 2% 171% 101% 1% 16,6% 16,6% 1% 16%

Tabla 13 Analisis financiero
Fuente: Elaboracion propia

El margen bruto mantiene un comportamiento creciente, pasando del 84,5 % en 2024 al
92,0 % en 2029, impulsado principalmente por la eficiencia en costos de produccion y las
mejoras en tecnologia y capacidad instalada. Por su parte, el margen operativo se
incrementa desde un 6,7 % en 2024 hasta un 51,4 % en 2029, lo cual refleja el
aprovechamiento de economias de escala y la progresiva absorcion de gastos fijos sobre

un mayor volumen de ventas. El margen neto, que comienza en un modesto 2,1 % en

1%
175%
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2024, logra ascender hasta el 32,5 % en 2029, demostrando la rentabilidad efectiva del

modelo incluso después de impuestos y gastos financieros.

Evolucion de Rentabilidades (2019-2029)
100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

= 1113380

0,0% I [ | [ ] I

2029 2028 2027 2026 2025 2024 2023 2022 2021 2020 2019

B Margen bruto W Margen operativo Margen neto

Figura 2 Evolucion de rentabilidades
Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el grafico, el comportamiento ascendente de los tres margenes
responde a la estrategia planteada desde los afios anteriores, que ha logrado consolidar
una curva de aprendizaje operativa y financiera. La tendencia ascendente en el margen
neto resulta particularmente relevante, ya que indica que la empresa no solo incrementa
sus ingresos, sino que logra capturar una mayor proporciéon de ellos como beneficio
econdémico real.

Este andlisis financiero fortalece la evaluacion integral de viabilidad del proyecto, al
demostrar que JUKI cuenta con una estructura rentable, escalable y financieramente
sostenible, capaz de soportar procesos de expansion sin comprometer la salud econdmica

de la organizacion.
16.8 Riesgos y estrategias

Todo proyecto de crecimiento empresarial conlleva riesgos inherentes a su entorno de
operacion. En el caso de JUKI & Co., si bien se cuenta con una propuesta de valor
diferenciadora, una estrategia clara de expansion y un equipo comprometido, es
fundamental identificar los riesgos clave que podrian afectar la sostenibilidad del negocio,

asi como establecer estrategias concretas de mitigacion. La gestion de riesgos no solo es
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un elemento técnico-financiero, sino también una practica de gobernanza esencial en
modelos de negocio emergentes como el plant-based, que operan en entornos altamente
dindmicos y atn en construccidon normativa y de mercado.

Riesgo de mercado: Uno de los principales desafios para JUKI radica en el ingreso de
nuevas marcas nacionales o internacionales que, motivadas por el crecimiento del
consumo consciente y la alimentacion sostenible, podrian capturar participacion en el
mismo segmento. Segiin Euromonitor (2023), el mercado global de productos plant-based
ha crecido un 14 % anual en los ultimos cinco afios, lo cual ha atraido el interés de grandes
compafiias. Para enfrentar esta amenaza, JUKI apuesta por una narrativa auténtica, un
producto con alto valor sensorial y una experiencia de marca cercana y emocional,
estrategias que aumentan la lealtad y reducen la sensibilidad al precio en el consumidor
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0: Technology for Humanity, 2021)
Riesgo financiero: A pesar de la fortaleza del flujo de caja proyectado, la empresa podria
enfrentar desequilibrios de liquidez si las ventas no cumplen con las expectativas o si
surgen retrasos en pagos de clientes institucionales. Para mitigar este riesgo, se ha
incorporado una politica conservadora de caja minima, una estructura de costos fijos
razonable y una estrategia de diversificacion de clientes para evitar dependencia de pocos
compradores.

Riesgo operativo: En procesos de produccion artesanal o semiindustrial como el de
JUKI, existe el riesgo de interrupciones por fallas técnicas en los equipos o problemas
logisticos con proveedores de insumos clave, como las setas orellanas. Por ello, el plan
operativo incluye proveedores alternativos validados, mantenimiento preventivo
programado y procedimientos estandarizados que permiten una rapida recuperacion ante
contingencias.

Riesgo normativo y reputacional: El sector de alimentos en Colombia se encuentra
regulado por el INVIMA y estd sujeto a inspecciones periodicas. Ademas, el crecimiento
de los negocios plant-based ha motivado propuestas de regulacion sobre etiquetado y
estandares nutricionales. JUKI ha iniciado procesos de regularizacion para todos sus
productos y mantiene un protocolo estricto de manipulacion y trazabilidad de materias
primas, lo que permite responder con solvencia ante eventuales auditorias o situaciones

de crisis reputacional.
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Riesgo Descripcion

Estrategia de mitigacién

Mercado Entrada de nuevas marcas y
presion competitiva

Diferenciacion emocional,
fidelizacion y presencia en canales
estratégicos

Financiero Problemas de liquidez ante Caja minima operativa, estructura
ventas por debajo de lo livianay multiples fuentes de ingreso
proyectado

Operativo Fallas en equipos o escasez Mantenimiento preventivo y red de
de insumos proveedores alternativos

Normativo/Reputacional Cambios regulatorios o
inspecciones sanitarias

Protocolos de calidad, legalizacion
de productos ante INVIMA y control
de trazabilidad

Tabla 14 Riesgos y Estrategias

Fuente: Elaboracion propia

16.9 Factibilidad economica

La factibilidad econdmica del proyecto JUKI & Co. ha sido evaluada mediante el analisis

del flujo de caja neto proyectado entre los afios 2018 y 2029, incorporando tanto el flujo

negativo inicial correspondiente a la inversion histérica como los flujos positivos

generados durante la operacion. La metodologia empleada se basa en la estimacion de la

Tasa Interna de Retorno (TIR), indicador que permite establecer la rentabilidad del

proyecto descontando todos los flujos futuros al punto de equilibrio financiero.

Aiio (Periodo) Flujos Netos
2018 -$220.000.000
2019 $8.504.421
2020 $11.227.778
2021 $53.794.476
2022 $44.810.483
2023 $32.476.645
2024 $4.893.487
2025 $518.487
2026 $29.139.790
2027 $54.351.366
2028 $85.975.914
2029 $131.484.457
TIR 10,52%

Tabla 15 Factibilidad economica
Fuente: Elaboracion propia
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La inversion inicial en 2018 se estim6 en $220.000.000 COP negativos, correspondiente
a la infraestructura adquirida en ese periodo (ver seccion 16.3). A partir del afio 2019, el
proyecto comienza a generar flujos de caja positivos, aunque modestos, hasta alcanzar su
punto de inflexion en 2021, donde se evidencia un crecimiento progresivo del flujo libre.
La TIR resultante del calculo con los flujos proyectados es del 10,52 %, una tasa
consistente con proyectos del sector alimentario de base artesanal e innovacion
gastronomica.

Desde un punto de vista técnico-financiero, la TIR debe compararse con el costo
promedio ponderado de capital (WACC) del proyecto. Considerando un WACC estimado
entre 9 % y 10 % para microempresas del sector de alimentos en Colombia (Bancoldex,
2023), el resultado obtenido sugiere que el proyecto es marginalmente rentable y
representa una alternativa de inversion razonable, especialmente si se tiene en cuenta que
JUKI no depende de deuda externa significativa y que la mayoria de la inversion ha sido
financiada con aportes de socios.

Ademas, el analisis no incorpora atn beneficios indirectos derivados de la consolidacion
de marca, fidelizacion de clientes ni ingresos por posibles nuevas lineas de producto, lo
cual indica que la rentabilidad real podria incluso superar la estimada. Cabe destacar
también que la estabilidad del flujo de caja libre a partir de 2026 y el crecimiento
constante de los margenes operativos fortalecen aun mas la posicion de sostenibilidad del
modelo.

En conjunto, estos elementos permiten concluir que el proyecto JUKI & Co. es
econémicamente viable, con un retorno aceptable para los socios actuales, riesgo
controlado y una estructura operativa que permite escalabilidad futura. La inversion
inicial se recupera progresivamente y se proyecta una generacion acumulada de caja que
sustenta la operacion, permite reinversion y potencialmente reparto de utilidades a partir

del mediano plazo.
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17. Road Map Operativo

El crecimiento de JUKI & Co. a la etapa descrita anteriormente requiere una planificacion
estratégica clara del camino planificado de una fase de validacién a una operacion
consolidada, rentable y escalable. Por lo tanto, el Road Map presentado se divide en seis
etapas coherentes y claramente interconectadas que estructuran el proceso de
implementacion a través de la ejecucion de eventos clave en un plazo de doce meses. Por
lo tanto, todo el proceso se convierte en un marco para las decisiones operativas,
comerciales y de producto, garantizando la implementacion secuencial, monitoreable y
coherente.

En etapa inicial, Juki se centra en fortalecer la propuesta actual, con la validacion sensorial
constante del producto y en la experiencia de comida, mejora en el empaque para
mantener la jugosidad y la temperatura, y puesta a punto del servicio a domicilio. Siendo
clave dotar de una experiencia de consumo rica y constante desde el primer mordisco,
para no perder fidelizacion por operaciones.

En un segundo momento, fortalecer su posicionamiento de marca a través del desarrollo
del plan de mercadeo planteado. Estas iniciativas incluyen activaciones como el “Desafio
Omnivoro” y el “Reto JUKI Fit”, asi como alianzas con otros espacios relacionados, como
gimnasios, cafés y feria del letras. Asimismo, la base emocional de la marca, centrada en
el disfrute relajado sin etiquetas, se fortalecera a través de campafias visuales, como la
propuesta para este proyecto, y contenido creado por el usuario.

Una tercera fase relacionada a la expansion progresiva de los canales de venta. A partir
del fortalecimiento de las alianzas comerciales, la implementacion de plataformas
digitales como WhatsApp Business y Rappi y el desarrollo de una propia plataforma de
pedidos, JUKI se propondra aumentar su cobertura y facilitar el acceso a su hamburguesa
de orellana. En este tramo se centra, ademads, una estrategia de posicionamiento digital
especifica con variables de visibilidad, usabilidad y contacto directo al consumidor.

En simultaneo, se realizard una etapa de escalonamiento operativo. La misma consiste en
la compra de un equipamiento semiindustrial, la utilizacion de un sistema de gestion de
inventario con trazabilidad y la contratacion de personal clave como un ayudante de

cocina y un propio domiciliario. De esta forma, se podra llevar adelante una ampliacion
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de la capacidad productiva por sobre los patrones previos, sin descuidar la estandarizacion
de la produccion artesanal que caracteriza al producto de JUKI.

En la quinta fase, la marca apuesta por la diversificacion del portafolio. A partir del
ingrediente base (la orellana), se desarrollaran nuevos formatos de consumo como
nuggets, albondigas o bowls funcionales. Estos productos seran validados mediante
pruebas piloto y retroalimentacion directa con los clientes, manteniendo el enfoque
interactivo que ha caracterizado a la empresa desde sus inicios.

Finalmente, se llevara a cabo una fase de evaluacion y ajuste estratégico. En esta etapa,
se revisaran los principales indicadores financieros, comerciales y operativos para
identificar areas de mejora, oportunidades de expansion y necesidades de optimizacion.
El objetivo es preparar a JUKI para una posible expansion regional, conservando su

esencia de marca local, emocionalmente conectada y sosteniblemente comprometida.
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18. Conclusiones y recomendaciones estratégicas

El presente estudio permitié demostrar que la marca JUKI & Co. posee un alto potencial
de crecimiento dentro del mercado de alimentos plant-based en Cali, gracias a la
autenticidad de su propuesta de valor, la calidad sensorial de su producto insignia —la
hamburguesa de orellana— y una narrativa de marca flexible que evita imponer etiquetas
rigidas sobre el consumidor. Esta combinacion posiciona a JUKI como una marca
genuina, cercana y alineada con las nuevas tendencias de alimentacion consciente.

No obstante, el andlisis revelo que la ausencia inicial de una segmentacion clara limitaba
su capacidad para consolidar un posicionamiento estratégico robusto y para establecer
vinculos emocionales duraderos con un grupo definido de clientes. Esta debilidad se
tradujo en esfuerzos comerciales dispersos y en una propuesta comunicativa poco
focalizada.

A través de la aplicacion de metodologias mixtas —grupo focal cualitativo y encuestas
cuantitativas— fue posible profundizar en las motivaciones, expectativas y barreras de
consumo de distintos perfiles de clientes. Este proceso permitié validar la necesidad de
adoptar una estrategia segmentada, orientada particularmente al segmento de
los omnivoros conscientes, identificado como el grupo con mayor disposicion de compra
y conexion con los valores de la marca.

Como resultado, se disefi6 una propuesta de valor coherente y diferenciadora,
acompafiada por un plan de mercadeo estructurado, con tacticas especificas, metas
medibles, una estructura presupuestal viable y canales de distribucion alineados con las
dindmicas de consumo locales. Este disefio contempla tanto acciones de visibilizacion
digital como alianzas estratégicas con espacios fisicos afines, lo que facilita un
crecimiento progresivo y controlado.

La implementacion de esta estrategia permitirda a JUKI optimizar su comunicacion,
fortalecer su fidelizacion de clientes y escalar su modelo de negocio con una identidad
de marca emocionalmente solida, culturalmente relevante y comercialmente
competitiva. Ademas, el enfoque sostenible y relacional adoptado refuerza su legitimidad
como emprendimiento con impacto social y ambiental, abriendo la puerta a procesos de

formalizacidn, acceso a inversion y posicionamiento regional en el corto y mediano plazo.
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Anexos

Anexo 1. Informe Integrado - Grupo focal y encuestas

https://drive.google.com/file/d/1Z3HXa2C0T71p3MvAkqi8yNzrQqdWcexKQ/view?usp

=sharing

Anexo 2 Estados Financieros Proyectados

https://docs.google.com/document/d/1;FV1diNBoVdgKuFp-
gTiibFzmY qC32hx/edit?usp=drive link&ouid=116219986922687810938&rtpof=true&

sd=true

Anexo 3 Proyeccion Optimista - JUKI & Co. SAS

https://drive.google.com/drive/folders/1 Hianv0oQ5UM31W1k07ZC5X32QV 8k-
37Q?usp=drive_link

Anexo 4. Audio Grupo Focal (mp3)

https://drive.google.com/file/d/11G1ledb6pxjiwKBLWZLYPLBUx6iryB-g-

MB/view?usp=drive_link

Anexo 5.Audios Encuestas JUKI

https://drive.google.com/file/d/151uGgJPsWwgbmM4zDm4m7uznF ViuxUTLY/view?usp

=drive_link

Anexo 6. Presupuesto Estrategia JUKI

https://drive.google.com/file/d/1-Spde YBxaHZ7s-C7TXrDNO2wspQL
LPh/view?usp=drive link

Anexo 7. Fotos y Videos Grupo Focal

https://drive.google.com/file/d/1-Spde Y BxaHZ7s-C7TXrDNO2wspQL-
LPh/view?usp=drive link



https://drive.google.com/file/d/1Z3HXa2C0T71p3MvAkqj8yNzrQqdWcxKQ/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Z3HXa2C0T71p3MvAkqj8yNzrQqdWcxKQ/view?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1jFV1djNBoVdqKuFp-gTiibFzmYqC32hx/edit?usp=drive_link&ouid=116219986922687810938&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1jFV1djNBoVdqKuFp-gTiibFzmYqC32hx/edit?usp=drive_link&ouid=116219986922687810938&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1jFV1djNBoVdqKuFp-gTiibFzmYqC32hx/edit?usp=drive_link&ouid=116219986922687810938&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/drive/folders/1Hianv0oQ5UM31W1k07ZC5X32QV8k-3ZQ?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1Hianv0oQ5UM31W1k07ZC5X32QV8k-3ZQ?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/11G1ed6pxjwKBLWZLYPLBUx6iryB-q-MB/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/11G1ed6pxjwKBLWZLYPLBUx6iryB-q-MB/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/15ruGqJPsWwg6mM4zDm4m7uznFVtuxUfY/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/15ruGqJPsWwg6mM4zDm4m7uznFVtuxUfY/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1-SpdeYBxaHZ7s-C7TXrDNO2wspQL
https://drive.google.com/file/d/1-SpdeYBxaHZ7s-C7TXrDNO2wspQL-LPh/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1-SpdeYBxaHZ7s-C7TXrDNO2wspQL-LPh/view?usp=drive_link

