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Resumen 

Nua Café y Cacao de Especialidades, es un emprendimiento ideado y desarrollado por el 

estudiante y emprendedor Juan Camilo Rodríguez, junto con el centro de emprendimiento de la 

universidad del rosario. Viendo el constante crecimiento de los productos de especialidad, 

enfocados en un cliente con un paladar educado, deseoso de nuevos sabores y productos con mayor 

calidad y diseño nace NUA, quien desea ofrecerle a sus clientes y consumidores un producto y una 

experiencia única a la hora de consumir los productos más representativos de Colombia. El atributo 

mas importante de NUA es el de resaltar los valores y atributos del café y el cacao colombiano, 

como lo son su aroma, tersura y sabores, exaltando la labor de quienes trabajan arduamente el 

campo para proporcionar un producto con los mejores estándares.  

Nua representa la unión, la interaccion entre variedad de personas, quienes de una maner 

u otra siempre se reúnen alrededor de una taza de buen café a compartir y departir experiencias 

cotidianas y únicas para cada quien, en donde NUA se convierte en una gente unificador y 

creador de momentos para sus clientes y consumidores.  

Palabras claves: Café de especialidad, Cacao de especialidad, emprendimiento, sabores 

únicos, Colombiano, campo, campesinos, diseño, unión, nosotros.  

 

 

 

 

 

 



Abstract 

“Nua Café y Cacao de Especialidad”, is an enterprise devised and developed by the student 

and entrepreneur Juan Camilo Rodríguez, together with the entrepreneurship center of the Rosario 

University. Seeing the constant growth of specialty products, focused on a customer with an 

educated palate, eager for new flavors and products with higher quality and design, NUA was 

born, who wants to offer its customers and consumers a product and a unique experience at the 

time to consume the most representative products of Colombia. The most important attribute of 

NUA is to highlight the values and attributes of Colombian coffee and cocoa, such as their aroma, 

smoothness and flavors, exalting the work of those who work hard in the field to provide a product 

with the best standards. 

“Nua” represents the union, the interaction between a variety of people, who in one way or 

another always gather around a cup of good coffee to share and share daily and unique experiences 

for each one, where NUA becomes a unifying and unifying people. creator of moments for your 

customers and consumers. 

 

Key words: Specialty coffee, specialty cocoa, entrepreneurship, unique flavors, Colombian, 

countryside, farmers, design, union, us.
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1. RESUMEN EJECUTIVO 

 

En Nua Café y Cacao de Especialidad, resaltamos los valores y atributos del café y el cacao 

colombiano enfatizando sus sabores, aroma y tersura. Exaltando la labor de quienes trabajan 

arduamente el campo para proporcionar un producto ampliamente reconocido a nivel mundial.  

Atributos: sabores exóticos, sentido artístico, generador de sensaciones, ser un factor unificador y 

mitigación del impacto ambiental. 

 

Etapas:  

1. Creación de marca, legalización, y creación de empaques viables para el mercado. 

2. Puesta en marcha, venta y comercialización de los productos a nivel nacional. 

3. Construcción de un punto de venta. 

4. Creación de un sistema de licencias y de exportación de marca internacionalmente. 

Mercados especializados en Bogotá B2B: Primi, Suna restaurante y mercado, Gastronomy  

MARKET y Carulla.  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia del autor, Logo SUNA fuente SUNA, Logo primi fuente primi, Logo 
gastronomy market fuente gastronomy market, Logo Carulla fuente Carulla 
 

Figura 1.  

Clientes empresariales de Nua café y cacao de especialidad. 
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Fuente: elaboración propia del autor. 

 

Mapa de experiencia: movimientos e hitos de los clientes a través del e-commerce.  

 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

 

 

Figura 2.  

Canales de venta directa a consumidor 

 

Figura 3.  

Mapa de experiencia mediante e-commerce. 
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1.1 Identificación del emprendimiento 

Figura 4. 

  Datos generales del emprendimiento. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

 

1.2 Creación de marca 

El diseño de marca comienza con la búsqueda de referentes de marca, tanto nacionales 

como internacionales, analizando tendencias, gustos, referentes y marcas relevantes, en donde se 

crea un boceto inicial, inspirados en el Fauvismo. Véase anexo 1: coolhunting – benchmarking.  

 

Figura 5. 

  Boceto inicial y vectorización 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

Con posterioridad se crea, el logo, paleta de colores, imágenes distintivas, variación de 

diseño y estructura principal de marca. 
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Figura 6.  

Paleta de colores y variaciones de diseño 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

 

Logo: letras unidas con trazos que reflejan la unión – letras que abrazan. 

Personas: representan la unión y la diversidad. 

Formas de flora: representan la naturaleza y el componente agrícola. 

Paisajes abstractos: de fondo, representan la diversidad de culturas, pensamientos y 

tradiciones. 

Figura 7. 

Logo de la empresa 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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2. OBJETIVOS 

 

2.1 Objetivo General 

 

Resaltar los valores y atributos del café y el cacao colombiano, como lo son su aroma, 

tersura y sabores. Exaltando la labor de quienes trabajan arduamente el campo para proporcionar 

un producto ampliamente reconocido a nivel mundial. 

 

2.2 Objetivos Específicos 

Sabores exóticos: proporcionar al consumidor sabores únicos y especiales del café y el 

cacao. 

Diseño: reflejar la diversidad de pensamientos y culturas por medio del arte, plasmado en 

sus empaques. 

Emocionar: generar sensaciones y emociones al consumidor quien siempre está en la 

búsqueda del placer, asociado con el buen gusto. 

Ser un factor unificador: ayudar a fortalecer los vínculos entre las personas, por medio 

del compartir. 

Mitigación del impacto ambiental: mantener una filosofía perdurable en el tiempo, 

enfocada a la reducción o mitigación del impacto ambiental que se puede ocasionar. 
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3. PRODUCTO 

3.1 Café de especialidad 

Figura 8. 

Empaque café de especialidad de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

Se crea una serie de prototipos de empaques para café y cacao. El diseño y la imagen son 

la manifestación de la vectorización inicial, proporcionando variaciones de color. En él se refleja 

unión familiar, colores energéticos y presentaciones según estudio de mercado. Véase anexo 2: 

coolhunting – benchmarking.  
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3.2 Cacao de especialidad 

Figura 9. 

Empaque barra cacao de especialidad de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

Al realizar una prueba de mercado se encuentra que hay variedad de elementos a analizar; 

no se debe lateralizar la unión familiar con los personajes; el diseño del empaque refleja calidad y 

sofisticación, el producto se aprecia como un regalo u obsequio en lugar de un producto de 

consumo frecuente para el cliente; se crea una segunda muestra de empaques para el cacao y el 

café; el diseño debe reflejar mayor calidad; es un producto exclusivo dirigido al segmento de la 

población con mayor poder adquisitivo y se debe localizar en mercados selectivos. 

 

3.3 Producto mínimo viable 

Una vez analizados los datos de una segunda prueba de mercadeo se realiza el diseño del 

producto mínimo viable. Un PMV es un producto con suficientes características para satisfacer a 

los clientes iniciales y proporcionar retroalimentación para el desarrollo futuro (Becker, 2020. 

Startup Lessons, 2011). 

 

 

NU
A es 
UNI

ÓN 
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Fuente: elaboración propia del autor. 

Características del producto 

Contenido: Café de especialidad – variedad Caturra, Colombia y Castilla – Sabor floral / 

frutos amarillos – peso neto 340 gr – Denominación de origen: Planadas Tolima. 

 

Aspectos técnicos: Caja de cartón con densidad 12 gr/mt2 – medidas 11 cm x 21 cm x 7 

cm – filtro UV, repujado y elementos metálicos según diseño. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10. 
 
Producto mínimo viable de la empresa 
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4. ASPECTOS LEGALES 

 

4.1 Estructura de desglose de trabajo 

 

Planeación de necesidades 

 

La estructura de desglose de trabajo comprende las necesidades en materia normativa y de 

legislación nacional que regirán la marca en su desarrollo mercantil. En esta se exponen las 

acciones a desarrollar y la especialidad de derecho a la cual competen. Esto con el fin de clarificar 

la planeación y evitar incumplimientos legales. 

 

Figura 11. 

Desglose de trabajo en materia normativa 
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Fuente: Elaboración propia del autor. 

 

4.2 Estructura de desglose del riesgo 

La estructura de desglose de trabajo, comprende la evaluación de riesgos en cuanto a la 

normativa que regirá a la organización en su desarrollo, en la cual se expone el nivel de riesgo, 

según la acción a desarrollar o el no cumplimiento de dicha acción, con el fin de priorizar las 

actividades a realizar y mitigar o impedir el incumplimiento de la norma. Dicha evaluación se 

divide en cuatro componentes según el nivel del riesgo, se dará una calificación de 1 a 10, de 1 a 

3 si cumple o no el objetivo, y de 1 a 7 según el impacto para el emprendimiento, para un mínimo 

de 2 riesgo mínimo y un máximo de 10 riesgo extremo. Véase anexo 3: Archivo Excel – Estructura 

desglose de trabajo. & Anexo 4: Archivo PDF – Documentos constitución del emprendimiento. 

 

Riesgo extremo: El riesgo extremo se ve cataloga como una actividad obligatoria la cual 

no se ha cumplido. En escala de 1 a 10 tiene una calificación de 10, el único ítem con esta 

calificación es: tener una correcta la planeación tributaria. Puesto que no ha ejecutado 
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correctamente la planeación a totalidad de los futuros impuestos, dejando inconcluso el flujo futuro 

de capital y por lo tanto las futuras obligaciones tributarias, dejando la posibilidad de caer en 

incumplimientos a la hora de tener la obligación de cancelar algún rubro futuro ante la DIAN. 

 

Riesgo superior: El riesgo superior es un valor que se da a aquellos elementos de un 

impacto medio - alto para el emprendimiento que no estén ejecutados, entre los cuales 

encontramos, realizar el contrato de maquila, bajo registro INVIMA, dicho ítems se suplieron con 

un acuerdo entre las partes, dejando en dicho acuerdo el uso del INVIMA propiedad del 

maquilador. 

 

Riesgo inferior: El riesgo inferior es catalogado si la actividad está realizada o en proceso 

de culminación y tiene un impacto medio o moderado en la correcta ejecución del emprendimiento. 

Entre los cuales se encontraron los siguientes ítems: reglamento interno de trabajo, cláusula de 

acuerdo de confidencialidad en los contratos, manual de uso de imagen, implementación de la 

facturación electrónica y creación de políticas de garantía y retracto. 

 

Riesgo mínimo: El riesgo mínimo es el valor que se le da a las actividades ya realizadas 

satisfactoriamente y que su impacto para la actividad y desarrollo de la actividad económica no 

afectarán en mayor medida al emprendimiento, sino por el contrario fortalecerán su perdurabilidad. 
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4.3 Diagrama de Gantt 

 

El diagrama de Gantt es una herramienta gráfica cuyo objetivo es exponer el tiempo 

previsto para diferentes tareas o actividades a lo largo de un tiempo total determinado (Hinojosa, 

2003). En el diagrama de Gantt se exponen las principales estrategias a desarrollar a lo largo de 20 

meses de actividad de la empresa, se aprecia su periodo de inicio y su periodo de culminación, 

dichas estrategias están comprendidas por una serie de objetivos y actividades claves. Véase anexo 

5: Diagrama de Gantt.  

Figura 12. 

Diagrama de Gantt de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

 

Las estrategias expuestas están divididas por cuatro colores, correspondientes a un área de 

la empresa. 

 

Amarillo: actividades administrativas y legales, encargadas de la correcta planeación, 

control y ejecución de actividades claves para el funcionamiento de la organización. 



29 
 

 

Verde: corresponde a las estrategias de mercadeo y ventas, enfocadas a la consecución de 

recursos y venta de productos. 

 

Azul: enfocadas en planeación financiera, el pago de obligaciones, control y evaluación 

del flujo presente y futuro. 

 

Morado: es la planeación logística, encargada de organizar y controlas los procesos de 

venta, inventario, abastecimiento y materias primas. 
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5. MODELO DE NEGOCIO AMPLIADO 

 

5.1 Meta organizacional 

 

El propósito comercial y de crecimiento de la organización es ofrecer al continente 

americano los sabores exóticos, atributos únicos y diseños especiales de NUA Café y Cacao de 

especialidad, ofreciendo los productos desde el e-commerce, pasando por los mercados 

especializados y culminando con puntos de venta propios o licenciados a los largo y ancho del 

continente. 

 

Figura 13. 

Meta organizacional del negocio a largo plazo. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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5.2 Estrategia a mediano plazo 

 

Las estrategias a desarrollar en la etapa dos de crecimiento de marca, son la creación de un 

e-commerce rentable y sostenible en tiempo, apoyado por uso de redes sociales y la generación de 

una cultura del café y el cacao de especialidad, posteriormente la incorporación de los productos 

en los retails de especialidad o mercados gastronómicos de la ciudad de Bogotá, para continuar 

con el crecimiento nacional llevando al departamento de ventas a las principales ciudades. 

 

5.3 Descripción del modelo de negocio 

 

El lienzo del modelo de negocio es una plantilla de gestión y visualización de las 

estrategias, para el desarrollo de nuevos modelos de negocio, describiendo formalmente el negocio 

desde cada una de sus aristas o bloques para construir activa y puntualmente, estrategias y 

conseguir los objetivos planteados. 

Figura 14. 

Modelo de negocio Canvas de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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El modelo de negocio de NUA se centra en la satisfacción del cliente, viendo cómo abordar 

cada uno de sus segmentos desde diferentes aristas dependiendo de sus deseos o prioridades. 

 

Segmentación: el foco está en tres tipos de clientes D2C (distribuidor - consumidor) es 

quien compra o adquiere el producto por su deseo personal, B2C es cuando la venta se realiza a 

un cliente, pero el producto no va a ser consumido por el mismo, por último, B2B es el mercado 

gastronómico especializado el cual desea tener un mejor y mayor oferta de productos. 

 

Canales: en la primera tendrá un modelo B2C por medio de e-commerce para 

consumidores como distribuidores, para llegar a una segunda etapa al B2B ampliando la red de 

distribución y venta. 

 

Socios claves: será indispensable el apoyo de tres agentes en la cadena; venta y maquinaria 

del producto; diseñadores y programadores para e-commerce; y aliados B2B en el fortalecimiento 

de la red de distribución. 

 

5.4 Proyectos clave y métricas por área 

 

El tablero Kanban combinado con las métricas, tiempos, impacto de los proyectos, 

estrategias y objetivos, resulta una herramienta óptima para el control y evaluación de los 

resultados, determinando impactos positivos y previniendo posibles riesgos. 
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Figura 15. 

Tablero Kanban de la empresa 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

 

El tablero cuenta con cuatro áreas pertenecientes a la organización: el área administrativa, 

comercial, financiera, y de operaciones. Las cuales a su vez cuentan con una serie de proyectos 

clave enfocados en el cumplimiento de las estrategias planteadas, dichos proyectos, están a su vez 

formados por una serie de objetivos que conllevan a la realización de actividades y consecución 

de resultados puntuales medibles y verificables, dicha herramienta también nos muestra el inicio 

y culminación de toda la cascada de actividades, facilitando su control, para el correcto 

cumplimiento de la actividad, mostrando la cantidad de días para culminar y/o de duración de la 

actividad, y por último, da visualmente una mejor perspectiva de las actividades y objetivos, 

centrándonos en los más relevantes. 
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6. ESTRUCTURA DE ESTRATEGIA SALES 4.0 

6.1 Mapa de experiencia 

 

El mapa de experiencia del cliente, muestra paso a paso los hitos que debe ir cumpliendo 

el cliente con el fin verificar el grado de satisfacción o de no satisfacción del cliente a la hora de 

realizar una compra. En la etapa 1 del proceso de tracción comercial tenemos en mapa de 

experiencia del cliente paso a paso en el e-commerce, desde la búsqueda hasta la entrega de la 

facturación o envío digital del comprobante de pago. 

 

Figura 16. 

Mapa de experiencia mediante e-commerce. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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6.2 Estrategia de consolidación en el mercado 

 

Para consolidar la estrategia de penetración de mercado, se usará como herramienta de 

apoyo la matriz Ansoff la cual nos indica las estrategias más indicadas, para introducir productos 

nuevos en mercados nuevos. 

 

Figura 17. 

Matriz Ansoff de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

 

Desarrollar alianzas estratégicas: generar alianzas B2B con el mercado retail de 

especialidad. 

 

Definir un segmento:  diferenciado de clientes que generen una comunidad y cultura. 
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Generar una geolocalización: para la gestión inteligente de ventas segmentadas por área 

geográfica. 

 

Estrategias de promoción y publicidad: a través de las cuales se dé a conocer las 

cualidades y atributos del producto. 

 

6.3 Funnel de ventas  

 

El Funnel de ventas es el proceso por el que las oportunidades potenciales de ventas son 

cualificadas y seleccionadas para convertirlas en oportunidades reales que terminan en transacción 

reales (Picher Vera, 2014).  

 

Figura 18. 

Funnel comercial de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

Atención: impactar a la audiencia con publicidad estratégica, la cual llame la atención, y 

provoque al consumidor saber más de la marca, del producto y generar un deseo de compra. 
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Atracción: proporcionar contenido de valor, ilustrativo y educativo, sobre los atributos de 

la marca, del producto, beneficios de café y del cacao colombiano. 

 

Investigación: habiendo tenido información de la marca, un deseo de conocer y aprender 

más, con un deseo de probar y consumir café o cacao, proporcionar ágil y eficientemente las dudas 

del cliente. 

 

Acción: generar la venta, y proporcionar los medios eficientes para que el cliente pueda 

realizar una compra rápida y sencilla. 

 

Apología: mantener una comunidad entusiasmada y activa en la cultura del café & cacao 

apreciando sus cualidades. 

 

6.4 Mapa de atracción comercial 

 

El mapa muestra las actividades a desarrollar, e indica el lugar y los parámetros para el 

cumplimiento de los hitos. 
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Figura 19. 

Mapa de actividades para atracción comercial. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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7. ESTRATEGIA DE MERCADEO Y COMUNICACIÓN 

 

7.1 Propuesta de valor – manifiesto 

 

Para NUA es imprescindible exaltar los extraordinarios sabores del café y el cacao del 

campo colombiano, reconocer con gratitud la labor de nuestros artesanos de la tierra, campesinos 

de regiones apartadas y a veces olvidadas, adquiriendo los granos más exóticos que nuestra tierra 

nos pudo obsequiar, y con ellos fungir de artistas, esculpiendo sensaciones llenas de sabores y 

emociones. 

 

7.2 Mensajes claves 

 

El diseño los empaques reflejan la unión de culturas y pensamientos en diversidad de 

formas, tamaños y colores, en donde el vínculo con los mismos, exalta la calidad, la tersura y los 

aromas de los productos más representativos de Colombia. 
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7.3 Brief de marca 

 

Figura 20. 

Brief de marca de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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7.4 Parámetros del plan de mercadeo 

 

Figura 21. 

Parámetros del plan de mercadeo de la empresa. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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8. FINANZAS 

8.1 Modelo financiero 

 

Figura 22. 

Balance general proyectado. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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Figura 23. 

Estado de resultados proyectado. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 
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8.2 Ventaja competitiva 

 

La ventaja competitiva comercialmente, es el margen de ganancia neto, y la planeación 

estratégica en donde mantiene un flujo de caja positivo en el comienzo del emprendimiento y a 

medida que crece entra o delega gastos de ventas a otros agentes, cediendo un poco de margen, 

pero ampliando rápidamente el canal de distribución. 

 

8.3 Proyecciones de crecimiento 

 

Atención: impactar a la audiencia con publicidad estratégica, la cual llame la atención, y 

provoque al consumidor saber más de la marca, del producto y generar un deseo de compra. 

 

Atracción: proporcionar contenido de valor, ilustrativo y educativo, sobre los atributos de 

la marca, del producto, beneficios de café y del cacao colombiano. 

 

Investigación: habiendo tenido información de la marca, un deseo de conocer y aprender 

más, con un deseo de probar y consumir café o cacao, proporcionar ágil y eficientemente las dudas 

del cliente. 

 

Acción: Generar la venta, y proporcionar los medios eficientes para que el cliente pueda 

realizar una compra rápida y sencilla. 
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Apología: mantener una comunidad entusiasmada y activa en la cultura del café & cacao 

apreciando sus cualidades. 

 

8.4 Desarrollo Humano 

 

En NUA contribuimos al desarrollo personal y profesional de nuestros aliados y empleados, 

fortaleciendo su conocimiento y habilidades técnicas, como organización garantizamos que cada 

empleado va a tener la oportunidad de aprender y experimentar en su área de conocimiento, 

aportando, y viendo resultados claros, de igual manera cada empleado se le ofrecerá un pago justo 

dadas sus funciones y responsabilidades asignadas. 

 

8.5 Desarrollo económico 

 

Los lineamientos de crecimiento comercial, y cumplidos los hitos planteados, NUA 

aportara a la generación del empleo directo, fortaleciendo la economía del sub sector del café y 

cacao de especialidad, contribuyendo en la economía nacional generando empleos directos, y 

aportando al agro colombiano, pagando un precio justo a los productos y campesinos. 

 

8.6 Desarrollo colectivo 

 

NUA aportará a la cultura del café y el cacao, al igual que apoyará y fortalecerá, los valores 

ya tributos de los productos más representativos de nuestro país, ayudando y fortaleciendo tanto 
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el campo colombiano, como la creación de nuevas empresas y ofreciéndole al mercado un catálogo 

de productos diferentes, con un diseño innovador y fortaleciendo lasos entre familiares y allegados. 

 

8.7 Proyección financiera y fuentes de financiamiento 

 

Como se ve reflejado en el flujo de caja y apalancado por los indica- dores financieros, en 

las etapas tempranas del emprendimiento el margen de ganancia y la venta directa fortalecerán 

financieramente el emprendimiento, pero a medida que crece y los gastos por ventas aumentan se 

deberán mejorar los costos operativos y los gastos no operacionales, al igual que masificar el 

producto para tener mejores márgenes netos, o en su defecto exportar el producto el cual sea 

pagado en monedas más fuertes que el peso colombiano lo que suplirá el costo asociado a la 

economía de escala. 
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Figura 24. 

Indicadores financieros proyectados. 

 

Fuente: elaboración propia del autor. 

El emprendimiento se configura con un capital propio de 50 millones de pesos, con el fin 

de llegar a la etapa dos del proyecto, venta e-commerce - retail Especializado, para etapa siguiente 

consistente en la apertura un punto de venta se cuenta con recurso de ángeles inversionistas 

principalmente familiares y allegados para la construcción del mismo, en este punto y según las 

proyecciones financieras, el emprendimiento estará en la posibilidad de autogestionarse una 

expansión nacional a la principales ciudades del territorio nacional, y dando este punto y el deseo 

de aceleración, se buscaran rondas de inversionistas para lograr esa expansión. 
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11. ANEXOS 

Anexo 1: Coolhunting – Benchmarking. 

Anexo 2: Primeras muestras de empaques. 

Anexo 3: Lineamientos legales (Booth camp legal). 

Anexo 4: Constitución del emprendimiento. 

Anexo 5: Diagrama de Gantt y tablero Kanban. 

Anexo 6: Lineamientos mercadeo y ventas (Booth camp comercial y comunicación).  

Anexo 7: Lineamiento financieros (Booth camp financiero). 

 

 

  


