Universidad del Rosario

Universidad del

Rosario

Plan de lanzamiento de zumo Blendsom al mercado

Trabajo de grado

Autor:

Nicolés Arango Cabezas

Bogota

2023



Universidad del Rosario

Universidad del

Rosario

Plan de lanzamiento de zumo Blendsom al mercado

Nicoléds Arango Cabezas

Luz Andrea Pinzén Aleman

Programa: Administracion en Logistica y Produccion

Bogota

2023



Declaracion de originalidad y autonomia

Declaro bajo la gravedad del juramento, que he escrito el documento de titulo “Plan de
lanzamiento de zumo Blendsom al mercado”, en la opcion de grado de Programa Avanzado de
Direccidén de Empresas y que, por lo tanto, su contenido es original. Declaro que he indicado clara
y precisamente todas las fuentes directas e indirectas de informacion y que este trabajo no ha sido

entregado a ninguna otra institucion con fines de calificacion o publicacion.

Nicolas Arango Cabezas



Declaracion de exoneracion de responsabilidad

Declaro que la responsabilidad intelectual del presente trabajo es exclusivamente de su
autor. La Universidad del Rosario no se hace responsable de contenidos, opiniones o ideologias

expresadas total o parcialmente en €l.

Nicolas Arango Cabezas



Agradecimientos

Agradecimiento especial a todo el equipo de Direccion de
Investigacion, a Harrison Gongora Herrera, Juan Carlos Espinoza Herrera, a la profesora

Luz Andrea Pinzon Aleman, a Sebastian Giraldo Luque y Carolina Lozano Barbosa.



Tabla de contenidos

L€ 2 (a1 1o T TP OO PTUPRTUPTPURRPPN 10
F N 11 2T T TP U TP OURTUPTOPRUPOTN 11
KCEYWOTAS ..t b et b bt e e n e 11
RESUIMEN. ... e e e s e e 12
PalabIas ClaAVE.......eeiueiiiieiie ettt b et b ekt e bt be e et e e ke et e e nae e beenneas 12
L. INEEOAUCCION ..ttt bbbttt e s be e et e e e be e e be e saeeebeesneeenneeas 13
2. Caracteristicas del METCAAO .......c.uiiuuiiiiiiieiiie ettt ettt et nreas 14
3. Presentacion del Modelo de NEZOCIO .....ccvvvuviiiieriiiiiiieii e 19
3.1 PrODIEMAS. ....eeeiieeieee e 20
3.2, SOIUCIONES ...ttt ettt ettt e e nbe e b e e s ne e e ne e nnn e 21
4. MatrizZ DOFA CruZado .......ooiiiiiiiiiieie ettt ne e 21
4.1, Estrategias FO ......ocoiiiiiiiiiii i 23
4.2, EStrategias FA .. ..o 24
4.3, EStrategias DO .......oocuiiiiiiiiiiiiiici 24
4.4, Estrategias DA ..o 24
5. Definicion Matriz Oc€an0o AZUL...........ocuiiiiiiiiiiiieie e 25
6. Propuestas de la Compafiia POr ATEa..........co.cvevcucececeeieeese e es et 26
6.1, SeCtOr COMEICIAL.....c.uiiiiiiiiii it 26
6.2. SECLOT FINANCIETO ...ttt ettt 27
6.3. Sector de Marketing.........cociiiiiiiiiiiciic e 28
6.4. Sector AAMINISIIALIVO ....veiitiiiiieiie ittt b e e e 29

(ST TTe110) gl [0 2 40 16 L0 ToTo) (o) s TR 29



7. EMDBUAO A€ VENLAS......cviiiiiiiiiiiiieiee ettt nnn e ne e 30
7.1 Etapa TOFU ..ottt 30

7.2, Etapa MOFU ......ooiiiiiiieiie ettt et 31

7.3, Etapa BOF U ....cuiiiiiiiiiieiie ettt 32

7.4. Etapa de FIdelIZaACION .....ccuvviiiiiii ittt 33

8. Plan de Mejora del Embudo de Ventas. ..........cccoiuiiiiiiiiiiin i 33
B L. TOFU et e e ebe e b e e s e e ne e nan e e neennnas 33

T O B A & ¢ 117 0 - TP PSP PPR PR PRPTOPRTPPN 34

B.2. IMOFU ...ttt 35

8.2. 1. EStAtEEIA. . .cveeieieiii ittt 35

8.3  BOFU ..t r e nnns 36

8.3, 1. ESIAtOEIA. . .cveeieieiie ettt 37

0. Cargos Y POSICIONES ......ccviiiiiiiiiiieiiici e 38
0.1, CEO ittt h et b ettt b et n e nn e 38

0.2. Gerente COMETCIAL ......c.uiiiiiiiiieiie et 39

9.3. Gerente de Marketing .........ccoocveiiiiiiiiiiii e 39

9.4. Gerente de ProducCiON ..........cccvviiiiiiiiiiic e 40

0.5. Gerente FINANCIETO ... ..c.uiiiiiiiiieiic ettt ettt 40

0.6. OIS CATZOS ....vviiirieiiie ittt r e 40

10. KPI’s del EMbudo de Ventas...........cccoiuiiiieiiiiicie ettt 41
10.1. Coste de Adquisicion de Cliente / CONVETSION .........ccccoveerieereeeiiierieeniee e siee e 41

10.2. CoSte POT Lead .....ooviiiiiiiiiicci e 41

10.3. Indice de FIdeliZacion ..........ccoveeveevceiveiieseieessssesessesessessestssssesessessssessessesessenessens 42

10.4. CTR (Click Through Rate) .........cccoiiiiiiiiiiiiiiecie et 42



10.5. ROI (Return on INVESTMENT) ...cciuvviiiiiiiiiiieiiie it e s 42
10.6. BIACKIINKS ...ttt et 43
11, PrOyeCCION A€ VENLAS ....eeiiuiiiiiiiiiiiiie ettt sttt sttt e et e e nbb e e e nnbe e e nnneeans 43
12, EStAAO PY G .ottt bbbttt b e ns 48
I3, COMNCIUSIONES ..uvveeivviee ettt sttt ettt ettt et ekt et e bt e st e bt e e sab e e e st e e anb et e nnbe e e nnbe e e nnbeeennneeans 50

J I S (=) (3 103 - 1T 52



Tabla de ilustraciones

Tustracion 1 Consumo de bebidas no alcoholicas en Marruecos. (Expresado en litros por
JIE o 11 () TSSO PP PR PP 15

Iustracion 2 Crecimiento de la poblacion marroqui entre el 2013 y el 2022. (Cifras dadas en

MIlloNes de habItantes) ........ueiiiiiiiiiiiicie s 17
Mustracion 3 Ejemplificacion de prototipo. .........ceceeiiiieiiiiiiiiieeesee e 18
Iustracion 4 Ficha del modelo de negocio Lean Canvas. .........cccccveivireeiieiiniineene e 20
Iustracion S Analisis de mercado matriz DOFA cruzado. .........cccceeiiiiiiiiinincie e 22
Iustracion 6 Analisis Matriz EERC Oc€ano Azul. ............ccociiiiiiiiiiiiieeeee e 26
Tustracion 7 Mockup anuncio publiCItario. ........cceeeiieeiiiiieiiiie i 35
Iustracion 8 Mockup de flyer para concierto promocional de la marca. .........cccccceviveneeiiieennnn. 36
Ilustracion 9 Ejemplificacion de estanteria para incitar compras flash al lado del cajero. ......... 37
Iustracion 10 Organigrama de 1a compaiia..........cccovvviiiiiiiiiiiiii 38
Iustracion 11 Grafico de consumo per céapita por tipo de producto. ........cccceveviieiiieiiieninnnn, 45
Iustracion 12 Costos fijos de la compafiia en 2024...........ccooviiiiiiiiiicii 46
Ilustracion 13 Proyeccion de ventas de la compafiia en 2024. .........ccooovviiiiiiiiniiiic 46
Ilustracion 14 Proyeccion de ventas por mes en 2024 .........ccoovviiiiiiiiiiieiinsee e 47
Iustracion 15 Costos variables de la compafiia en 2024...........cccoovviiiiiiieiiii e 48
Tustracion 16 Costos fijos de la compafiia en 2024 ..........ccooiriiiiiiiiieiiee e 48
Tustracion 17 Total de costos €n 2024 ..........ccoiiiiiiiiiieii e 49

Iustracion 18 Resumen de Pérdidas y ganancias...........cccoceviiiiiiniineiiienineseee e 49



10

Glosario

Diversificacion concéntrica: Consiste en la produccion de nuevos productos, casi siempre
dentro de la misma linea de los que ya existian. Por ejemplo, una marca de refrescos de menta
puede ampliar su gama productiva tras lanzar la misma bebida con sabores a limdn, naranja y

melocoton. (Instituto Nacional de Contadores Publicos, 2015)

KPI: Sigla que proviene de la frase en inglés key performance indicator (indicador clave
de rendimiento), es una métrica cuantitativa que muestra como tu equipo o empresa progresa hacia

tus objetivos empresariales mas importantes. (Martins, 2022)

Lean Canvas: El Lean Canvas esta basado en el Canvas de Modelo de Negocio disefiado
por Alex Osterwalder. Gracias a Ash Maurya podemos disfrutar de una adaptacion especifica del
canvas de modelo de negocio para emprendedores que estan trabajando en su idea de negocio a la

hora de lazar su propio startup. (Prim, 2020)

Embudo de ventas: El embudo de ventas es la forma en que una empresa planea y
establece procesos para ponerse en contacto con los diferentes usuarios y asi llegar a cumplir un
objetivo final, que bien puede ser la conversion de clientes, lograr un registro, cerrar una venta,

entre otros. (Giraldo, 2021)
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Abstract

From the general presentation and introduction to the conclusions, this extensive strategic
planning project covers the growth and consolidation of the Blendsom company. The first part
provides a solid foundation for understanding the business environment by focusing on general
presentation, industry analysis and market trends. Lean Canvas strategic planning is highlighted
throughout the text and deepens the business model used by the company. The text offers a
complete description of important operations such as the commercial, marketing, financial,
administrative and production areas. It is also possible to demonstrate an evaluation of the
strengths, weaknesses, opportunities, and threats with the help of the crossed SWOT which is

attached to the text.

The third part provides key performance indicators for each step of the sales funnel as well
as a sales projection where the number of units to be produced is expected in 2024. Finally, the
required positions are described, and a status is provided of projected results for the sales,

manufacturing, and marketing process of the product.

Finally, the general perspective of the Blendsom company is concluded, determining if it
is in a good position with respect to the context of Morocco and examining sustainability trends

among the population.

Keywords

Environmental sustainability, innovation, fruit juice, market penetration, Morocco.
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Resumen

Desde la presentacion general e introduccion hasta las conclusiones, este extenso proyecto
de planificacion estratégica abarca el crecimiento y consolidacién de la empresa Blendsom. La
primera parte ofrece una base solida para comprender el entorno empresarial concentrandose en la
presentacion general, el andlisis del sector y las tendencias del mercado. La planificacion
estratégica Lean Canvas se destaca a lo largo del texto y profundiza el modelo de negocio utilizado
por la compaiiia. El texto ofrece una descripcion completa de las operaciones importantes como el
area comercial, marketing, financiero, administrativo y de produccién. Es posible evidenciar
también una evaluacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas con la ayuda del

DOFA cruzado el cual estd adjuntado en el texto.

La tercera parte proporciona indicadores clave de desempefio para cada paso del embudo
de ventas al igual que se proporciona una proyeccion de ventas donde se prevé el numero de
unidades a producir en el afio 2024. Finalmente, se describen los puestos requeridos y se
proporciona un estado de resultados proyectado para el proceso de venta, fabricacion y

comercializacion del producto.

Por ultimo, se concluye la perspectiva general de la empresa Blendsom, determinando si
se encuentra en una buena posicion respecto al contexto de Marruecos y examinando las tendencias

de sostenibilidad entre la poblacion.

Palabras Clave

Sostenibilidad ambiental, innovacidn, zumo de fruta, penetracion de mercado, Marruecos.
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1. Introduccion

La compaiiia de jugos naturales BlendSom surgio6 tras la lluvia de ideas de los participantes
del grupo de trabajo de la materia Strategic Management en la escuela de negocios de Montpellier,
Francia. Para ello, se tuvo que pensar en un producto que se consumiera de forma masiva y que
sus costes de produccion no fueran muy elevados. A esto se le sumoé un componente que, sin duda,
es el que hace que esta empresa quiera resaltar ante las demas del mercado local; este componente
es la sustentabilidad. Gracias a la idea de convertir un jugo en un arbol por medio de una estrategia
de ecoeficiencia (esto sera explicado en el contenido del escrito), BlendSom lograra la aceptacion
de miles de familias en Marruecos y lograra posicionarse como una de las empresas con mas
influencia en la apuesta a la conservacion del medio ambiente en el pais. Los miembros aseguran
que un pequeilo porcentaje de sus beneficios anuales serdn destinados a tratar problemas
medioambientales que afectan el pais africano pues este presenta a menudo situaciones donde los
desastres naturales causan dafios en infraestructura y cultivos. Esta compafiia no sélo esta
interesada en aportar a la economia proporcionando un flujo de capital, pagando impuestos y
creando puestos de trabajo, sino también, influenciando a la poblacion a crear héabitos que
preserven el planeta por medio de la estrategia de plantacion de un arbol y campanas de

sensibilidad reflejadas como estrategias de marketing de la empresa.
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2. Caracteristicas del Mercado

El mercado de bebidas no alcoholicas en Marruecos, especialmente en la industria de los
jugos, no posee barreras fuertes de entrada. Cada afio, muchos participantes ingresan al mercado
al no requerirse de tecnologia especial ni de un gran capital. Sin embargo, esta facilidad de entrada
no debe tomarse como una garantia de éxito debido a que el mercado esta concentrado y existen
gigantes que comparten mas de la mitad de este. Es por eso por lo que se enfocaran en una
estrategia de diferenciacion con el objetivo de crear un nuevo espacio de mercado que no ha sido
explotado hasta ahora. Estamos hablando de una marca responsable con un marketing inusual en
Marruecos y con una comunidad de consumidores leales involucrados en la aventura y el desarrollo

de la mision de la empresa.

En el grafico a continuacion evidenciamos el consumo de la poblacion marroqui a través
de los afios, siendo el color rojo consumo fuera del establecimiento y el color naranja consumo en
establecimiento. Las cifras exponen en litros la cantidad de bebidas no alcohdlicas demandadas en
el mercado. “Entre los aspectos condicionantes de la demanda podemos incluir el desarrollo de las
clases medias y altas, asi como la mayor concienciacion del consumidor por la necesidad de
consumir productos saludables y con mayor valor nutritivo.” La informacion anterior avala la
propuesta de Blendsom al querer proponer una bebida saludable en el mercado, brindando

motivacion a los accionistas a continuar con este proyecto lleno de prosperidad.
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Tlustracion 1

Consumo de bebidas no alcohdlicas en Marruecos. (Expresado en litros por habitante)
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Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Casablanca.

(2022).

En el mercado marroqui, las bebidas de jugo enfrentan la competencia de alternativas como
refrescos, bebidas endulzadas y jarabes. A continuacion, las empresas con mayor nimero de ventas

quienes representan la competencia de Blendsom.

Tlustracion 2

Participacion de las diferentes bebidas no alcoholicas en Marruecos. (Expresado en porcentaje)

Sidi Al I 16.9
Coca-Cola NN o
Aln Saiss I ¢
Fanta N 3.0
Sprite NN 36
Schweppes NN 3.3
Ain Soltane NG 2.7
Bahia N 2.6
Ain Atlas I 2.5
Oulmes I 2.2
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

mPorcentaje de participacion
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Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Esparia en Casablanca.

(2022).

Como podemos observar, la tabla la encabeza Sidi Ali con un 16,9% siendo esta la empresa
con mas ventas. Cabe aclarar que el producto en cuestion es agua embotellada. En segundo lugar,
tenemos a Coca-Cola con un 8% de participacion en el mercado. Si analizamos todas las marcas,
encontramos que ninguna de este top se dedica a vender zumos naturales, lo cual representa una
amenaza pues denota la falta de interés en los ciudadanos en este tipo de bebidas, sin embargo,
muchas de estas bebidas de este top tienen similitudes con el producto de Blendsom. Ademas,
como vimos anteriormente, el mercado tiene tendencia de cambiar a lo saludable, es decir, las

bebidas con altos niveles de azlicares y afiadidos decreceran en ventas para los proximos afios.

Los proveedores potenciales son los agricultores marroquies quienes poseen grandes
cantidades de plantaciones frutales y que estan dispuestos a acordar un precio que permita generar
el beneficio mas grande. En cuanto a los consumidores, Marruecos cuenta con una poblacion de
36,67 millones de habitantes, con una edad promedio de 29,7 afios y un importante grupo
demografico de adolescentes y adultos, lo que augura un mercado rentable para una expansion
futura. Ademas, la proyeccion de crecimiento de la poblacion marroqui en los proximos afios es

alentadora.
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Iustracion 2
Crecimiento de la poblacion marroqui entre el 2013 y el 2022. (Cifras dadas en millones de

habitantes)
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Fuente: Swissinfo.Ch. (2023, 19 octubre)

Hablando ahora de las ventajas competitivas de los activos tangibles, examinaremos lo que
distingue esta empresa de otros competidores haciéndolos resaltar en frente de los consumidores
potenciales. Para empezar, aclaramos que debido a que los productos se encuentran en Marruecos,
les permite obtener las materias primas (frutas) recién cosechadas (en un maximo de 5 dias) y, en
comparacion con otros competidores, no afiaden sabores ni colorantes alimentarios al producto, lo
que lo hace 100% orgénico. Ahora, el empaque del producto es la parte que los diferencia en mayor
medida de la competencia. Se cre6 una caja de jugo que es 100% natural y biodegradable, lo que
significa que, si se deja fuera, se degradara rapidamente y no tendra repercusiones negativas para
el medio ambiente. En este empaque especial, se incluye una semilla de arbol que le permitira al
consumidor plantarla y convertirla en arboles. Ademas, el empaque contiene un codigo QR que le
permite al consumidor escanearlo y aprender como plantar las semillas, asi como otras preguntas
frecuentes sobre como mantener el cuidado de los nuevos arboles. En la figura siguiente se

ejemplifica el prototipo:
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Tlustracion 3

Ejemplificacion de prototipo.

Jugos
Blendsom

i

m - —
Semilla de

arbol

Fuente: Elaboracion propia.

El proceso de replantar es bastante sencillo, ya que solo se necesita agregar tierra al
empaque (caja de jugo) y plantar las semillas en €l. La caja de jugo, al ser hecha de materiales
naturales y biodegradables, contiene nutrientes que permitiran que la semilla se desarrolle
completamente y crezca de manera sana. Una vez que la semilla haya brotado, debe plantarse
(todavia en la caja de jugo) en la tierra, el empaque desaparecera naturalmente pues es
biodegradable y el consumidor habra hecho un aporte a la comunidad. Como se menciond, todas
las instrucciones estdn en el sitio web al que los clientes pueden acceder directamente mediante un

buscador de internet o simplemente escaneando la parte posterior de uno de los empaques.

Como empresa, confian en el sistema de empaque para diferenciarse de la competencia al
desarrollar algo inico y que ademads contribuye con dos de las problematicas mas importantes

actualmente: la contaminacion y la deforestacion. Se quiere mostrar a las generaciones futuras que
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se puede producir algo sostenible y que, con su ayuda, se puede contribuir al planeta de una manera

divertida y sencilla.

Dejando los temas funcionales atrds y enfocandonos ahora en asuntos gerenciales, podemos
afirmar que la estrategia a nivel empresarial se basa en la diferenciacion debido a que se esta
introduciendo un producto innovador al mercado. Ofrecen un bien comun que se vende en todo el
mundo, pero se tiene un valor afiadido debido a la caja de carton que es utilizada, lo cual la
diferencia de todas las empresas que venden jugo actualmente en Marruecos. De esta manera,
buscan aumentar sus ingresos centrandose en algo que deberia ser un recurso secundario, pero que
en realidad es su valor afiadido mas importante. La gente se interesara por el jugo al saber que

estan actuando de manera positiva en términos de sostenibilidad y cambio climético.

En cuanto a su tactica a nivel corporativo, vemos que la empresa se involucra en una
estrategia de diversificacion, mas especificamente, una diversificacion concéntrica. Este concepto
se centra “la produccidon de nuevos productos, casi siempre dentro de la misma linea de los que ya
existian." (INCP, 2015). Como mencionamos anteriormente, se enfocan en un producto que tiene
mas que ofrecer que otros productos relacionados similares, por ende, la diversificacion
concéntrica se adapta mejor a la vision y a su vez ofrece productos innovadores a los clientes y les

muestra un nuevo estilo de consumo saludable con el medio ambiente.

3. Presentacion del Modelo de Negocio
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Blendsom posee un modelo de negocio tradicional de fabricacién donde se usan materias
primas, en este caso ingredientes, para dar con un producto final. En la siguiente figura podra

detallar el Lean Canvas con detenimiento.

Tlustracion 4

Ficha del modelo de negocio Lean Canvas.

LEANCANVAS

PROBLEMS SOLUTIONS SPECIAL ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS

1.Malos habitos 1.Salud y bienestar: Ayuda 1.Posibilidad de 1. Personas en busca de
alimenticios. a las personas a alimentarte de forma bebidas saludables.
2.Deforestacion, mantener una dieta saludable y cuidar el 2. Personas en busca de
3.Cambio climético. saludable. planeta al mismo marcas sostenibles en
2.Sustentabilididad: Ayuda tiempo por un precio Marruecos.
alas personas a asequible. 3. Empresas y
contribuir al medio organizaciones en
ambiente. busca de patrocinios
3.Etica ambiental: sentido basados en el medio
de contibucién al planeta. ambiente

ALTERNATIVES KEY METRICS CHANRELY EARLY ADOPTERS

1. Acogerse a las 1.Campafias de marketing. 1. Tienda en linea

i 1. Personas con ingresos
plataformas virtuales 2.Elementos capacitados 2. Tiendas minoristas. rsanas L

de ventas a domicilio en la cadena de 3. Supermercados. entre 2970 dh (SMV) y

para satisfacer ain suministro. 3 5000 clh.s
mas la demanda. 3.Desarrollo e investigacién .Persona
en nutricién. consumidoras de
4.Desarrollo e investigacion izrt't‘r:;ss:::lsn;e“n:
tenibilidad.
en sostenibilidad. Mo

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

1.Materia prima.

2.Procesamiento de jugos.

3.Desarrollo y ejecucion de empaques sostenibles.
4.Campanas de marketing y publicidad.

5.Costos operativos.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1. Problemas
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Algunos de los problemas que enfrenta esta iniciativa empresarial son, en primer lugar, que
las personas empiecen a consumir bebidas sin aditivos corrosivos para el organismo como
conservantes o azucares, por otra parte, en términos globales, Blendsom ayudara al medio
ambiente a combatir una de las problematicas mas importantes del medio ambiente la cual es la
deforestacion. Aunque no se involucre de manera directa frenando olas masivas de deforestacion,
espera aportar con un grano de arena para replantar un porcentaje del total deforestado. Ademas
de esto, se espera ayudar al cambio climatico pues la plantacion de arboles es un factor clave en

los ciclos naturales para mitigar el impacto ambiental en los diferentes ecosistemas.

3.2. Soluciones

En primer lugar, dando solucion al primer problema el cual es los malos habitos
alimenticios, se ayudara a las personas a tener una dieta mas saludable pues los jugos no poseen
azucares afiadidos ni conservantes nocivos. Ademas, las personas podran contribuir al medio
ambiente y sentirse éticamente utiles en la sociedad, lo cual es un tema que estd empezando a ganar

fuerza ultimamente.

4. Matriz DOFA Cruzado
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Tlustracion 5

Analisis de mercado matriz DOFA cruzado.

ANALISIS FODA

racrones | SIAIEDEISINEEE) [ CE R

EXTERNOS 1.Mercado saludable y sostenible en 1. Inestabilidad politica y econémica.
auge. 2. Competidores emergentes.
2. Colaboraciones con marcas bio. 3. Desastres naturales.
FACTORES 3. Economia en expansion. 4. Estaciones.

INTERNOS

. Producto innovador.
. Enfasis Sostenible.

. Proveedores locales.
. Producto saludable.

ESTRATEGIA FA

BN =2

ESTRATEGIA DA

1. Red logistica pequena.
2. Estaciones climaticas.
3. Mantener materia prima fresca.

—

Fuente: Elaboracion propia.

Blendsom puede adoptar un enfoque integral combinando las estrategias expuestas en la
matriz realizada anteriormente. Para destacar en el mercado, se recomienda enfatizar los beneficios
bioldgicos del producto en las campafias de marketing y reforzar la imagen de sostenibilidad de la
marca. Este compromiso se ve reforzado ain mds por la cooperacién con organizaciones
medioambientales en proyectos de reforestacion los cuales tienen un alto impacto en el medio
ambiente. Desde el punto de vista operativo, se recomienda tomar medidas como la diversificacion
de productos estacionales y la optimizacion de la cadena de suministro para gestionar eficazmente

los cronogramas de entrega de materias primas. Ademas, es necesario invertir en sistemas de



23

refrigeracion para garantizar la calidad del producto es una estrategia complementaria a la
exportacion a paises donde existe una gran demanda de productos sostenibles. Se sugiere también
disefiar una cadena de suministro que sea resistente a problemas politicos, econdmicos y
ambientales para poder manejar posibles dificultades pues este pais atraviesa situaciones que
pueden poner en riesgo a la empresa. También se pueden reducir los gastos y los efectos
estacionales estableciendo instalaciones de almacenamiento en frio en todo el pais, formando
asociaciones estratégicas con proveedores de transporte y creando rutas efectivas. Cuando se
combinan, estas tacticas proporcionan una estrategia integral para posicionar a Blendsom en un
mercado que se centra cada vez mds en la sostenibilidad y espera ganarse el apoyo de los

ciudadanos marroquies.

4.1. Estrategias FO

e F1-O2. Emplear campafias de marketing para resaltar los beneficios biolégicos del
producto.
e F2-02. Camparia de reforestacion con organizaciones ambientales locales.

e F4-O1. Exportar a paises con demanda de productos bio y sostenibles.
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4.2. Estrategias FA

e F3-Al. Disefiar una cadena de suministro que permita mitigar el impacto de los
problemas econdmicos, politicos y naturales.
e F1-A2. Fortalecer la imagen de marca respecto a la sustentabilidad con el fin de

sobresalir entre la competencia.

4.3. Estrategias DO

e D1-03. Implementar una optimizacion en la cadena de suministro para gestionar
los tiempos de entrega de la materia prima.

e D2-OL1. Diversificar la oferta dependiendo de la temporada.

e D3-03. Invertir en sistemas de refrigerado para la conservacion de las frutas.

e D3-0O1. Realizar controles de calidad para recibir siempre la mejor calidad.

4.4. Estrategias DA
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e DI1-A2. Formar alianzas con empresas de transporte para minimizar costos.
e DI1-A2. Disefiar un plan de enrutamiento que minimice tiempos.
e D3-A4. Reducir el impacto de las estaciones instalando sitios de almacenamiento

en frio alrededor del territorio nacional.

5. Definicion Matriz Océano Azul

El enfoque de Blendsom parece encajar muy bien con la teoria del Océano Azul. La
empresa quiere crear un nuevo nicho de mercado en lugar de competir en el saturado mercado de
zumos y bebidas no alcohoélicas de Marruecos. Esto se consigue haciendo de la sostenibilidad un
elemento clave de su propuesta de valor y diferenciandola en lo mas posible para lograr la
aceptacion y el reconocimiento de la poblacion. Blendsom pretende diferenciarse en el mercado
marroqui de bebidas no alcohdlicas por su enfoque creativo en el empaque del producto, su
capacidad para cultivar arboles a partir de semillas y su dedicacion a la preservacion del medio
ambiente. Ademas, la corporacion podria desarrollar un nicho de mercado previamente no
descubierto haciendo hincapié en la ecoeficiencia y la conservacion del medio ambiente, que es

una caracteristica de una estrategia de océano azul.
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Tlustracion 6

Analisis Matriz EERC Océano Azul.

Evaluacion
Eliminacion
BlendSom tiene como objetivo eliminar
la competencia directa en el mercado
tradicional de jugos mediante el
desarrollo de una oferta distintiva y
sustentable en lugar de eliminar
componentes. Ademas, al omitir sabores
y colorantes en sus productos, pueden

deshacerse de procesos y componentes
insostenibles.

Reduccion

Al emplear la estrategia de empaque
natural y biodegradable, BlendSom
podria reducir la demanda de empaques
no biodegradables en lugar de eliminar
elementos. Como resultado, podria haber
menos residuos plasticos en la industria
de las bebidas.

’

OCEANO AZUL

Fuente: Elaboracion propia.

6. Propuestas de la Compaiiia por Area

6.1. Sector Comercial



27

El objetivo principal del sector comercial de Blendsom es aumentar su participacion en el
mercado de Marruecos y, eventualmente, explorar la posibilidad de exportar a mercados
extranjeros. Para lograr esto, el plan se centra en forjar alianzas solidas con distribuidores
regionales, restaurantes y tiendas de comestibles. Esto permitira que los productos Blendsom se
ofrezcan en una variedad de lugares de venta al por menor en todo el pais. Se trabajara en estrecha
colaboracion con estos socios comerciales para asegurarnos de que los productos Blendsom estén
siempre disponibles en sus estanterias. Ademas, se implementaran medidas que involucran
descuentos por volumen para fomentar la compra a gran escala. La construccion de alianzas sélidas
y beneficiosas para todos con los asociados comerciales es esencial para la expansion de
Blendsom, asi como para la fidelizacion de los clientes y la distribucion eficiente de los productos

en el mercado marroqui.

6.2. Sector Financiero

El objetivo principal de la division financiera de Blendsom es asegurar la rentabilidad de
la empresa y su expansion a largo plazo. Para lograr esto, se utilizaran varias técnicas financieras
fundamentales. En primer lugar, se elaborara un plan financiero integral que tenga en cuenta con
precision las operaciones en curso, los gastos de investigacion y desarrollo, y los costos de la

estrategia de marketing. Al equilibrar cuidadosamente la inversioén con el retorno de la inversion,
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esta planificacion financiera permitira una gestion mas eficaz de los recursos. También se buscaran
fuentes financieras adicionales, como préstamos o inversionistas, para ayudar en el crecimiento y
la creacion de nuevos productos. Este plan financiero preservara la estabilidad financiera de
Blendsom y proporcionara a la empresa la base que necesita para garantizar el crecimiento y el

éxito a largo plazo.

6.3. Sector de Marketing

La estrategia de marketing de Blendsom se centra en construir una marca distintiva y llamar
la atencion sobre la responsabilidad social y la sostenibilidad de la empresa. Para lograrlo, se
llevara a cabo una campafia de marketing integral que destaque la sostenibilidad de los productos
Blendsom y el método creativo de plantar arboles a partir de las semillas en los envases. Se hara
un uso insistente de las redes sociales y el marketing digital para llegar a mas personas,
especialmente a los jovenes preocupados por la preservacion del medio ambiente y la
sostenibilidad. Ademas, Blendsom colaborara con organizaciones ambientales y participard en
eventos ecologicos para demostrar su compromiso con la causa y la preservacion del medio
ambiente. Blendsom tiene como objetivo establecer el estandar de responsabilidad social
corporativa en el mercado marroqui, no solo promocionando sus productos, sino también
alentando a la comunidad a adoptar habitos mas respetuosos con el medio ambiente y contribuir a

la preservacion del entorno.
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6.4. Sector Administrativo

Garantizar la eficiencia operativa y el cumplimiento de las obligaciones legales es el
objetivo principal de la administracion de Blendsom. Para lograrlo, se implementaran estrategias
de gestion y control so6lidas: En primer lugar, se establecera un sistema de gestion integral que
supervise todos los aspectos de la empresa, incluyendo la produccion, la distribucion y la
contabilidad, con el objetivo de facilitar una coordinacion eficiente y una comunicacion abierta
entre los departamentos. Ademas, se desarrollaran politicas y procedimientos claros relacionados
con temas como la responsabilidad social, la gestion del personal, la sostenibilidad y la calidad del
producto. Esto garantizara la uniformidad en todas las actividades empresariales. Por tltimo, se
prestard especial atencion al cumplimiento de todas las leyes y regulaciones relacionadas con la
produccion de alimentos y la sostenibilidad, asegurando que Blendsom opere de manera ética y
dentro de los limites de la ley. El plan de gestion fortalecera la estructura interna de Blendsom, lo

que facilitara operaciones eficientes y un crecimiento a largo plazo.

6.5. Sector de Produccion

Garantizar la calidad de los productos Blendsom y aumentar la eficiencia en la fabricacion

son los objetivos principales del area de producciéon de Blendsom. Se implementaran algunas
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tacticas importantes para lograr esto: En primer lugar, se mantendran relaciones solidas con
proveedores de frutas locales para garantizar un flujo constante de ingredientes frescos. Ademas,
se garantizara la recoleccion de frutas frescas (en un maximo de 5 dias) para preservar la frescura
de los ingredientes. Del mismo modo, se emplearan técnicas de produccion sostenible, como la
gestion eficiente del agua y la energia, y la minimizacion de residuos. La formacion del personal
para garantizar la calidad constante de los productos y la eficiencia de la cadena de produccion
sera una prioridad. La calidad y la sostenibilidad seran los principales enfoques de la estrategia de
produccion, garantizando que los productos Blendsom se produzcan de manera ética y cumpliendo
con los estandares mas altos, en linea con los principios rectores de la empresa. Esto fortalecera la

base operativa de Blendsom y respaldaré el éxito comercial continuo de la empresa.

7. Embudo de Ventas

7.1. Etapa TOFU

Para llevar a cabo esta fase, es necesario captar la atencion de la mayor parte de la poblacion
marroqui. Para ello se llevaran a cabo modelos de marketing y publicidad tradicionales ademas de
los modos virtuales actuales. En primer lugar, se instalaran vallas publicitarias en las principales

ciudades del pais, tales como Marrakech, Casablanca y Rabat, debido a que es donde se encuentra
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el mayor nimero de transacciones y por ende el mayor poder adquisitivo del pais. Por otra parte,
sin salirnos de la publicidad tradicional, se hard presencia en diversos eventos relacionados con
sustentabilidad para ganar el reconocimiento de clientes potenciales interesados en este tema y

lograr visibilidad como una de las empresas comprometidas con el medio ambiente.

Ahora bien, en cuanto a las formas virtuales, se invertira en publicidad en las principales
plataformas con mas flujo de internautas como lo son TikTok, Instagram, Facebook, y Google ads,
ademas, se haran videos publicitarios con un toque juvenil para captar mas la atencion de los
jovenes quienes son los mas interesados por este tema. Se haran campanas de email marketing,

posicionamiento SEO y SEM para lograr la maxima captacion.

7.2. Etapa MOFU

La etapa de interaccion del embudo de ventas de Blendsom se centra en generar interés en
los productos de la empresa. Para ello, Blendsom utiliza una serie de estrategias que tienen como
objetivo que los clientes potenciales conozcan los beneficios de los jugos naturales de Blendsom

y se planteen la posibilidad de comprarlos.

Una de las estrategias mds importantes en esta etapa es la publicacion de videos y
testimonios de clientes en redes sociales. Los videos son una forma muy efectiva de mostrar el
producto en uso y de transmitir sus beneficios. Los testimonios de clientes, por su parte, pueden

ayudar a los clientes potenciales a sentirse mas seguros a la hora de tomar una decision de compra.
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Otra estrategia importante es la creacion de paginas web con informacion detallada sobre los
productos. En el caso de Blendsom, las paginas deben incluir informacién sobre los ingredientes,
los beneficios, el precio de los jugos naturales y un apartado de servicio al cliente. Por ultimo,
Blendsom también ofrece descuentos y promociones especiales para incentivar a los clientes
potenciales a comprar sus productos. Los descuentos y promociones pueden ser una forma eficaz

de atraer a nuevos clientes y de aumentar las ventas.

7.3. Etapa BOFU

El objetivo de esta etapa es convertir clientes potenciales en clientes de pago. Blendsom
empleard una serie de técnicas para persuadir a clientes potenciales a comprar los productos de la
empresa y lograr satisfacer sus demandas. La estrategia mas importante de esta empresa es
distribuir el producto en el mayor numero de tiendas del pais: desde tiendas de barrio hasta
supermercados, esto hara que las personas tengan constantemente la opcion de comprar el producto
y se vean atraidas por hacer la compra. Por otra parte, también se localizara estratégicamente en
las tiendas de manera que sea una compra flash y no necesite estar premeditada, sino que sea a

partir del deseo instantdneo que se efectiie la compra.
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7.4. Etapa de Fidelizacion

Para lograr retener a los clientes reales es necesario emplear ciertas estrategias de manera
que se logre una necesidad constante del cliente hacia el producto. En este caso, Blendsome tiene
una ventaja pues es una marca comprometida con el medio ambiente, esto hace que las personas
confien en la marca y se sientan reconfortadas al pensar que su dinero se esta viendo reflejado en
una causa que beneficia al mundo. Por otra parte, la app que brinda la compaifiia para guiar a los
usuarios que deseen plantar el arbol hace que haya una conexion constante entre el cliente y la
marca haciendo que exista una mayor vinculacion. Por ultimo, como ya se menciono, la oferta de
los jugos sera amplia para lograr que los clientes puedan adquirir el producto de forma facil y

rapida.

8. Plan de Mejora del Embudo de Ventas.

Nota: Los porcentajes mostrados a continuacién son aumentos graduales cada tres meses a

partir del lanzamiento del producto.

8.1. TOFU
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8.1.1. Estrategia.

Aumentar la visibilidad de la empresa en el territorio marroqui en un 5% por medio de

recursos publicitarios tradicionales y digitales. Tiempo para realizarse: 6 meses.

Con el fin de mejorar esta fase, se pueden realizar algunas tacticas con el fin de dar a
conocer mejor la marca por todo el territorio. En primer lugar, la empresa podria realizar un mejor
analisis del mercado con el fin de identificar donde esta la poblacion mas propensa a convertirse
en leads. Por otra parte, también es posible realizar anuncios publicitarios donde se intente
persuadir al publico por medio de contenido educativo sobre la importancia del medio ambiente y
de los productos que estan dejando un impacto positivo en la lucha en contra del cambio climatico.
Es de aclarar que, igualmente, Blendsom haré parte de diversos stands de publicidad en ferias

donde pueda promocionarse y darse a conocer como una empresa innovadora.
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Tlustracion 7

Mockup anuncio publicitario.

‘ 1«@035

aturales

Blendsom

Salva el planeta mientras te retrescas

Fuente: Elaboracion propia

8.2. MOFU

8.2.1. Estrategia.

Aumentar en 6,5% el nivel de interés de los clientes potenciales en el producto por
medio del concepto de sostenibilidad presentado por influenciadores relacionados a la
causa. Tiempo para realizarse: 1 afo.

En cuanto al MOFU, esta compafia tiene como objetivo hacer que los clientes

entiendan la importancia de una marca sostenible como lo es Blendsom y el impacto
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ambiental y ético que tiene en la sociedad. Por ende, Blendsom hara lo posible por llegar a
la mayor parte de la poblacion y, ademas, hara que sientan atraccion por el producto y su
iniciativa. Para ello, una de las propuestas mas importantes es pactar con influenciadores
del pais marroqui, sin embargo, estos influenciadores seran personas bastante reconocidas
por sus labores beneficiosas por la comunidad y por el arte, tales como cantantes, politicos,
escritores, o defensores de causas benéficas en la sociedad. En adicidn a esto, se creara un
apartado en la pagina web y en la aplicacion moévil, donde las personas puedan compartir
sus plantaciones, esto con el fin de hacer que los nuevos clientes sientan fascinacion e

intriga por la marca, haciendo asi més propensa la compra.

Ilustracion 8

Mockup de flyer para concierto promocional de la marca.

RECLAMA GRATIS TU JUGO BLENDSOM

Nassim ffachem

UN CONCIERTO POR LA SOSTENIBILIDAD FREE

WWW.BLENDSOM.COM Cover

Fuente: Elaboracion propia.

8.3. BOFU
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8.3.1. Estrategia.

Aumentar en 7% la conversion de clientes potenciales en leads por medio de tacticas
que mejoren la experiencia de compra. Tiempo para realizarse: 1 afio.

Como bien se mencion6 anteriormente, una de las tacticas mas importantes de esta
compaiia es incentivar las compras por medio de la incitacion momentanea, es decir, que
las personas constantemente tengan la opcion de comprar el producto y se vean atraidas
por ¢él. Sin embargo, una nueva tactica para hacer que las personas compren el jugo es
mejorando la red de distribucion para que no haya desabastecimiento en ningtin punto de
venta, por otra parte, se implementaran los servicios de domicilio online. Se llevaran a cabo
campafias de descuentos con el fin de llamar atin més la atencion del cliente. Se empleara
también un empaque llamativo que logre hacer que el cliente demuestre preferencia ante la

competencia.

Tlustracion 9

Ejemplificacion de estanteria para incitar compras flash al lado del cajero.
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Fuente: Productos a la venta en una vitrina cerca de un cajero de supermercado.

Vecteezy.

9. Cargos y Posiciones

Tlustracion 10

Organigrama de la compaiiia.

Organigrama
Blendsom

Mohamed Abdul

CEO

Chad Rania Hasan Amin
Vendedor Contador Director logistico Publicitario
Benjamin Yassir <
Secretario Gestor de S
Disefador gréafico
contable transporte

Fuente: Elaboracion propia.

9.1. CEO
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Es el encargado de velar por el buen funcionamiento de la empresa, delega labores a los
diferentes cargos de la organizacion en funcion de un optimo desarrollo de las actividades. Es

quien tiene mas poder.

9.2. Gerente Comercial

Se ocupa de las labores comerciales de la empresa, es el encargado de mantener una buena
relacion con clientes y proveedores. También se encarga de realizar transacciones y posicionar a

la empresa en un rango mas alto.

9.3. Gerente de Marketing

Es el responsable de la imagen de la marca. Se encarga de delegar y direccionar la
organizacion en orden mercadeo con el fin de obtener mds ventas y transformar clientes potenciales

en leads.
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9.4. Gerente de Produccion

Ocupa el puesto de un logistico gestionando la planeacion de demanda y oferta, analiza las

tendencias estacionales utilizando la técnica de lean maufacturing y just intime.

9.5. Gerente Financiero

Se ocupa de velar por los rendimientos financieros de la empresa. Su papel es lograr no
solo mantener a flote la empresa, sino proponer diferentes estrategias para ser mas rentable con el

pasar del tiempo.

9.6. Otros Cargos
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Los cargos por debajo de los gerentes obedecen a sus decisiones. Estos se ocupan
principalmente de ayudar al gerente en las diferentes tareas, sin embargo, no poseen autoridad
suficiente para tomar nuevas decisiones que afecten directamente a la marca. Gracias a estos
cargos, los gerentes tienen mas tiempo de analizar la situacion actual de la empresa y tomar

decisiones con base a la informacioén y modelos planteados por los demés empleados.

10. KPI’s del Embudo de Ventas.

10.1. Coste de Adquisicion de Cliente / Conversion

Gastos en marketing / nuevos clientes. Gracias a este KPI podremos saber cudntos clientes

hemos generado a partir de la inversion en marketing y publicidad, lo cual hace parte del MOFU

en el embudo de ventas.

10.2. Coste por Lead
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Inversion / Leads. Con este KPI esperamos saber cuantos clientes reales hemos podido

generar a partir de la inversion realizada. Este KPI hace parte del BOFU del embudo de ventas.

10.3. indice de Fidelizacion

(nmimero de clientes * numero de compras totales) / 100. Con este indicador sabremos
cuantos de nuestros clientes de fidelizan con la marca. Este KPI hace parte del apartado de la

fidelizacion del embudo de ventas.

10.4. CTR (Click Through Rate)

Numero de clics dados en la publicidad anunciada digitalmente. Con este indicador
sabremos si los anuncios estan siendo lo suficientemente llamativos para cautivar el interés de los

internautas. Este KPI hace parte del TOFU en el embudo de ventas.

10.5. ROI (Return on Investment)
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((ingresos — inversion) / inversion) *100. Sin duda uno de los indicadores financieros mas
importantes. El ROI ayudara a saber si la inversion fue exitosa o no y mostrara en qué porcentaje
lo fue. Si es un porcentaje negativo, significa que hubo pérdidas. Este KPI hace parte del BOFU

en el embudo de ventas.

10.6. Blacklinks

Son enlaces que ayudan a la pagina a establecerse en una mejor posicion de jerarquizacion
en los motores de busqueda. Va directamente relacionado a las herramientas SEO. Hace parte del

MOFU del embudo de ventas.

11. Proyeccion de Ventas

En vista de que la compaiiia estd sacando un producto nuevo al mercado, se carece de datos
historicos para hacer la proyeccion, sin embargo, se utilizara el concepto de punto de equilibrio

para partir de ahi y realizar un estimado. El punto de equilibrio se refiere a el nimero de ventas
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necesarias para que los ingresos puedan sostener los gastos fijos, en otras palabras, que no haya
pérdidas. Para este caso, la compafiia Blendsom ha definido un margen bruto de 18% para cubrir

los costos fijos, los cuales serian los siguientes:

e Arrendamiento de la planta de produccion a las afueras de Marrakech: 456.000 dirhams.
e Servicios publicos: 369.000 dirhams.

e Salarios de 18 empleados: 55.000 dirhams.

e Gasto en publicidad: 982.539 dirhams.

e Red de distribucion: 983.000 dirhams.

e Seguro trabajadores: 10.200 dirhams.

e Vigilancia: 50.000 dirhams.

En cuanto al precio del producto, se espera vender cada unidad de jugo en 10
dirhams (moneda oficial marroqui), lo cual equivaldria aproximadamente a 4000 pesos
colombianos hoy en dia segiin la TRM. Para hacer la proyeccion de ventas, hemos tomado
como referencia esta grafica tomada por un estudio realizado por ICEX, en el cual se

analiza la demanda de las bebidas no alcohodlicas en Marruecos.
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Tlustracion 11

Grafico de consumo per capita por tipo de producto.

GRAFICO 19. CONSUMO PER CAPITA POR TIPO DE PRODUCTO (2021)

= Agua embotellada

= Bebidas gaseosas
Zumo
Concentrados

» Bebidas energéticas

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en

Casablanca. (2022).

Como observamos, el 4% de los habitantes de este pais se ven atridos por el consumo de
zumos, si hacemos la cuenta, el 4% de 37,08 millones de habitantes (la cual es la poblacion actual
en 2023), nos da un resultado de 1.112.400 individuos. Ahora, asumiendo que las campanas de
marketing y la promocion de la marca seran de alto impacto, podemos decir que al menos el 50%
de ese 4% probara la bebida, para una obtencion en ingresos de 5.562.000 dirhams marroquies que
resulta de la multiplicacion del precio por la cantidad. Esta proyeccion no es mas que un
aproximado, sin embargo, creemos firmemente en el impacto que tendrd esta marca en el mercado
al ser algo revolucionario e innovador, por lo que no solo los compradores habituales de zumos

seran quienes se atrevan a probar este producto, sino también el resto de la poblacion.

Calculemos ahora el precio de equilibrio:



Tlustracion 12

Costos fijos de la compariia en 2024.

Costos fijos
Alquiler L 456.000,00
Red de distribucion | .a.2 983.000,00
servicios publicos L 369.400,00
Seguro trabajadores | .g.2 10.200,00
Vigilancia L 50.000,00
Publicidad 2.3 982.539,00
Salarios 8 55.000,00
TOTAL MENSUAL a2 2.906.139,00
TOTAL ANUAL e 34.873.668,00

Punto de equilibrio

Costos fijos / margen bruto minimo

-£.> 16.145.216,67
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Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta este resultado, concluimos que se deben vender 16.145.216,67 dirhams

para no obtener pérdidas, sin embargo, este valor no cuenta atn con los costos variables, pero si

cuenta con el margen de retribucion bruto.

La proyeccion de ventas para el afio 2024 seria de la siguiente manera:

Tlustracion 13

Proyeccion de ventas de la compariia en 2024.

Proyeccion de ventas

producto

precio

unidades mes

ventas mes 2024

Zumo de fruta natural + empaque con semilla 10,00 .¢.>

556.200,00

5.562.000,00 .p.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Segn lo mostrado por la figura anterior, las ventas del primer mes del 2024 estan
proyectadas en 5.562.000 dirhams, cifra que esta por debajo del punto de equilibrio calculado
anteriormente. Esto indica que la empresa, teniendo en cuenta sus costos fijos, no seria rentable en
el primer mes, sin embargo, es candidata a ser una de las empresas con mas repercusion en este
2024 en marruecos en términos de sostenibilidad. Veamos ahora las ventas por mes teniendo en

cuenta la situacién econdmica del pais.

Segun Swissinfo, para el 2024 “el Gobierno de Marruecos prevé un crecimiento del
PIB del 3,7 %", lo cual resulta beneficioso pues indica que la economia en general no se estancara
ni se desacelerara. Sumandole esto a las tacticas expuestas en puntos anteriores, Blendsom espera
aumentar sus ventas un 6% en promedio cada 3 meses. La proyeccion anual queda de la siguiente

manera.

Tlustracion 14

Proyeccion de ventas por mes en 2024.

Proyeccion de ventas 2024 Unidades mes Ventas mes
Enero 556.200,00 | 5.562.000,00 .p.0
Febrero 567.324,00 | 5.673.240,00 .p.2
Marzo 578.670,48 | 5.786.704,80 .p.>
Abril 590.243,89 | 5.902.438,90 .p.0
Mayo 602.048,77 | 6.020.487,67 .p.2
Junio 614.089,74 | 6.140.897,43 .p.2
Julio 626.371,54 | 6.263.715,38 .p.0
Agosto 638.898,97 | 6.388.989,68 .p.>
Septiembre 651.676,95 | 6.516.769,48 .p.2
Octubre 664.710,49 | 6.647.104,87 .p.0
Noviembre 678.004,70 | 6.780.046,96 .p.>
Diciembre 691.564,79 | 6.915.647,90 0.2
TOTAL ANUAL 7.459.804,31 | 74.598.043,07 .p.2

Fuente: Elaboracion propia.
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12. Estado PYG

Para realizar el estado del pérdidas y ganancias de la compaifiia, es necesario calcular

primero los costos fijos y variables, el total de ingresos, los impuestos etc. Se adjuntaran a

continuacion el total de costos y gastos realizados por Blendsom en un afio contable.

Ilustracion 15

Costos variables de la compariia en 2024.

Costos variables Costo unidad

Frutas 0,50 .p.3
Agua 0,90 .p.3
Empaques de cartén 0,70 .p.2
Semillas de arbol 0,50 .p.2
Pitillos biodegradables 0,70 .p.2
TOTAL UNIDAD 3,30 .¢.2
TOTAL ANUAL 24.617.354,21 .p.0

Tlustracion 16

Costos fijos de la compariia en 2024.

Fuente: Elaboracion propia.

Costos fijos
Algquiler £ 456.000,00
Red de distribucion £ 983.000,00
servicios publicos £ 369.400,00
Seguro trabajadores | .p.> 10.200,00
Vigilancia £ 50.000,00
Publicidad £ 982.539,00
Salarios £ 55.000,00
TOTAL MENSUAL £ 2.906.139,00
TOTAL ANUAL -0 34.873.668,00
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Fuente: Elaboracion propia.

Tlustracion 17

Total de costos en 2024.

TOTAL COSTOS

FLIOS .2.> 34.873.668,00

VARIABLES 24.617.354,21 .¢.3

TOTAL .2.> 59.491.022,21

Fuente: Elaboracion propia.
Ilustracion 18
Resumen de Pérdidas y ganancias.
PYG

Ventas 74.598.043,07 .2.2 100%
Costo de ventas 2.5 24.617.354,21 33%
Utilidad bruta 49.980.688,86 .p.2 67%
Gastos operacionales. '_f-_:. 34.873.668,00 47%
Utilidad Operacional 15.107.020,86 .2.> 20%
Ingresos no operacionales 0 0%
Utilidad antes de impuestos| 15.107.020,86 .2.2 20%
Impuestos 37% 5.589.597,72 .2.2 7%
Utilidad neta 9.517.423,14 .p.0 13%

Fuente: Elaboracion propia.

Gracias a este analisis, podemos ver que la compaiiia obtuvo un beneficio neto del 13%
después de impuestos, lo cual resulta bastante positivo para los socios de la empresa. Este dato
resalta el gran esfuerzo innovativo de Blendsom pues las cifras en cuestion demuestran que la
proyeccion de la organizacion esta encaminada de forma acertada, esperando rendimientos

positivos. Por su parte, los esfuerzos del equipo han demostrado el impacto que tiene el tema de
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sostenibilidad en la sociedad actual, cada vez mas concientizada sobre temas concernientes al

medio ambiente.

13. Conclusiones

Aunque los zumos de frutas no sean la bebida no alcohdlica mas consumida en el pais
africano, esta representa una fuerte demanda debido a sus propiedades saludables y, como se
expuso en un punto anterior, los habitantes del territorio marroqui estan cada vez mas conscientes
de los nutrientes que ingiere, por ende, se prevé que para un futuro no muy lejano la cifra de
consumo de este tipo de producto aumente de manera drastica. Cabe aclarar que no solo hay una
tendencia al consumo de alimentos saludables, sino también de la concientizacion hacia el trato
optimo del medio ambiente, cosa que beneficia claramente la propuesta de Blendsom al ser una
marca que apunta a romper los esquemas de la tradicional bebida azucarada y contaminante. El
mundo necesita lideres, y Blendosm, con su interesante modelo de negocio y propuesta de valor,
espera convertirse en una de las empresas con mas repercusion en Marruecos para los proximos

anos.

Detras de esta idea maravillosa hay un plan organizado de tal manera que el proyecto se
lleve a cabo de la mejor manera, pensando en cada fase del desarrollo de un producto nuevo. Desde
su produccion hasta su distribucion, Blendsom logro amalgamar de manera precisa la necesidad

con la posibilidad, el hecho de brindar un producto a buen precio y de buena calidad con el valor
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anadido de la sostenibilidad ambiental. Se espera que para afios futuros esta compaiiia prospere de
la manera en la que se tiene pensado, pues cada uno de sus pilares organizacionales estan en su

lugar y promueven el buen desarrollo de la empresa.
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