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RESUMEN

Este trabajo presenta el modelo de negocio derivado de la aplicacion de la Metodologia
Estramipyme (Rivas Montoya, 2023), como consultoria al emprendimiento Drink Up S.A.S.,
microempresa en la industria de envasado de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas con marca
propia, ubicada en el barrio Castilla del municipio de Medellin. Al aplicar Estramipyme, se realiza
un analisis externo, fundamentado en las tendencias del macroentorno mundial y de la industria,
a través de la investigacion y la realizacién de entrevistas semiestructuradas a los actores mas
representativos de la misma. Ademas, se realiza un analisis interno para identificar las principales
competencias distintivas de la empresa. Ambos analisis permitieron llegar a un diagnéstico
estratégico, a priorizar un reto estratégico en particular y a co-crear una estrategia competitiva
soportada en una hoja de ruta a seguir como recomendacion para sus fundadores, y con el
objetivo de aportar a la sostenibilidad a largo plazo del negocio. Adicionalmente, se complementa
la metodologia con un archivo formato Excel, donde se estructura, de forma facil y practica, cada
una de las herramientas a usar durante todo el proceso estratégico, con el fin de que su aplicacion

se convierta en una dindmica sistematica al interior de cualquier emprendimiento o microempresa.



INTRODUCCION

Drink Up S.A.S. es una microempresa constituida legalmente desde 2016, su actividad principal
es la produccién y comercializacion de bebidas; especificamente cuenta con tres lineas de
producto: bebidas alcohdlicas, bebidas refrescantes y bebidas energizantes. Al 2023, la linea con
mayor nivel de desarrollo y validacion de mercado es la linea de bebidas alcohdlicas,
referenciadas con la marca registrada “XHOT”, en presentacion sachet individual y caja por 12
unidades con variedad de sabores. Ademas, para ingresar a otros mercados objetivo y canales
de distribucién, se desarroll6 una nueva presentacion en lata de 310 ml, con disefios actualizados

que evocan rasgos culturales, e implica un cambio total en la infraestructura de la empresa.

Figura 1 Presentacion sachet marca “XHOT”
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Fuente: Elaboracién propia segun imagenes suministradas por Drink Up s.a.s.



Figura 2 Presentacion lata marca “XHOT”

Fuente: Elaboracién propia segun imagenes suministradas por Drink Up S.A.S.

Para el desarrollo de esta nueva presentacion en lata, derivada de un crecimiento organico y
apalancamiento financiero, en el 2022 se realiz6 una inversion significativa para la empresa, la
adquisicion de una linea de envasado semiautomética, lo que posibilité tener la capacidad de
envasar bebidas planas (sin carbonatacién) y carbonatadas (contiene CO2) en diferentes tipos

de envases, tales como botellas de vidrio, Pet (plastico) y lata.

Drink Up S.A.S. realiza esta inversion en una maquina disefiada a la medida, con el objetivo de
escalar y aumentar la facturacién no sélo de la linea de “XHOT”, sino también potencializar las

otras dos lineas ya mencionadas y asi pasar de un nivel de ventas artesanal a uno mas industrial.



Figura 3 Proceso de linea semiautomética de envasado Drink Up s.a.s

Fuente: Elaboracién propia segun imagenes suministradas por Drink Up s.a.s.

Sin embargo, una vez realizada la adquisicién de este equipo, su duefio y fundador, Hernan
Herrera, observa como la facturacién de las lineas de marca propia, especificamente el “XHOT”,
no mostraron la rotacion y niveles de venta esperados, lo que genera una capacidad de
produccién no utilizada y diferentes inquietudes sobre la claridad de la estrategia competitiva de

su negocio para hacerlo sostenible en el tiempo, ahora con este nuevo escenario.

Dado que el 97% de las empresas en Colombia estan en la categoria de microempresa y
particularmente para el departamento de Antioquia corresponde al 88% de las empresas
registradas y activas en la Camara de Comercio de Medellin (Camara de Comercio de Medellin,
2022), vale la pena resaltar el caso de Hernan Herrera, pues son muchos los emprendedores y
microempresarios que deben superar este tipo de retos, entre muchos otros, que se presentan
en la etapa de crecimiento de todo emprendimiento. Uno de los mayores retos que enfrentd el

sefior Herrera fue pasar a producciones de escala y querer masificar sus productos.

También cabe resaltar que la mayor proporcion de cierre anual de empresas corresponde a este
tipo de micronegocios, cuyas principales causas asociadas o fallas recurrentes fueron la no
realizacion de un modelo de negocios que le diera una fortaleza estratégica, arrojando un total

de 73% de microempresas cerradas (Camara de Comercio de Medellin para Antioquia, 2020) y
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adicionalmente, un alto desconocimiento de las tendencias y el entorno en el que se movilizan o
estan directamente relacionadas, con un 43.7% de las microempresas cerradas (Camara de
Comercio de Medellin para Antioquia, 2020), estos aspectos que normalmente se desarrollan
dentro del proceso de modelacién de negocion y que fortalecen una propuesta de valor de cara
a las necesidades del cliente. De esta manera se hace indiscutible la necesidad de otorgar y
aplicar herramientas y/o metodologias como “EstraMipyme”, que les permitan a estos
emprendedores aumentar sus probabilidades de éxito en el proceso de evolucion de sus

micronegocios.

Finalmente esta investigacion tiene como principal objetivo el disefiar un modelo de negocio para
la microempresa Drink Up s.a.s, a través de la aplicacion de la metodologia “Estramipyme”. Para
ello se realiz6 un diagndstico estratégico que permitid identificar riesgos y oportunidades en su
modelo actual, de cara a las macrotendencias de entorno y de industria. Ademas, en la etapa de
co-creacion, fue posible alinear el modelo de negocio con los objetivos de crecimiento de su
fundador y con mayor claridad sobre la estrategia competitiva de su emprendimiento en el

mercado.



ETAPAS METODOLOGIA ESTRAMIPYME

Recordemos que Estramipyme es “una metodologia para formular el proceso estratégico en
micronegocios, pequefias y medianas empresas, desarrollada en 2019 por dos estudiantes del
MBA de la Universidad EAFIT, Susana Alvarez Delgado y Santiago Zapata Correa, bajo la
supervision tematica y metodolégica” de la profesora e investigadora Luz Maria Rivas Montoya,
quien a través de su conocimiento y experiencia, sumado al acompafiamiento de estudiantes de
todos los niveles, han logrado su aplicacion a diferentes microempresa o pymes y asi cumplir un
propésito profundo, de convertir un proceso que puede verse muy denso, como lo es el desarrollo
de un proceso estratégico para determinar una estrategia competitiva, en un herramienta de facil
y practica aplicacién que sea digerible para cualquier emprendedor y microempresario y “que les
permita reconocer lo que mas valoran sus clientes del negocio para apalancar alli su

diferenciacion y crecimiento” (Rivas Montoya, 2023).

Basicamente, esta metodologia esta estructurada en tres etapas de desarrollo de un proceso
estratégico, que son: el diagnostico, el reto estratégico y la cocreacion de la estrategia
competitiva. A su vez, estas se despliegan en 6 etapas de aplicacion con sus respectivas
herramientas, que funcionan como un ciclo virtuoso, ya que se recomienda a todo micronegocio,
realizarla con una frecuencia determinada, segun su industria y cuya estructura detallada se

puede simplificar en la figura 4.
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Reconocerlas caracteristicas
mas importantes del negocio
e investigar las mega
tendencias de consumo.

Figura 4 Estructura Metodologia Estramipyme.

Conversar con personas que
conozcan del negocio y del sector

Definir lineamientos
claros a inmediato, corto
y mediano plazo para
materializar la estrategia

* Hoja de

(empleados, competidores, Ruta de
proveedores y clientes) acciones
tendencias de industria. priorizadas.
: ggf:s\l::b Id_ent!ﬁcar y priorizar los
datos de prlnC|pa_Ies riesgos y
tendencias oportunl_dades aqallzando P i
tendencias mundiales y reparary realizar
del sector. talleres con actores
= Sitios Web internos y externos,
+ Preguntario Obtener una para co-crearuna
* Registros de vision integral estrategia competitiva
conversaciones del negocio con y i
T base en lo 1enzo
» Plantilla riesgos anterior. propuesta de valor
) oportun dades - Plantila ad-ib
« Plantilla riesgos I&fazeg g ;;ﬁodelo
y oportunidades
de Industria.
+ Circulo Dorado
« Reloj Estratégico
. « Marco VRIN H
Herramientas + Radar Estratégico Herramientas
organizacional.

Fuente: Elaboracion propia basado en Estramipyme.
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A continuacion, se presentara informacion méas especifica y los principales resultados obtenidos

en cada una de las etapas segun la estructura detallada anteriormente.
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DIAGNOSTICO

EXPLORAR
En esta primera etapa del proceso fue indispensable encontrar informacién externa relevante
para el negocio, se identifica cuéles son las mega tendencias de consumo y de industria vigentes
y que podrian generar afectaciones directas en su propuesta de valor, ya sea como generadores

de riesgos o por el contrario oportunidades no reconocidas hasta ahora.

Luego de una investigacion profunda, se resume en la Tabla 1. los hallazgos mas relevantes en

cuanto a tendencias del macroentorno y de industria.

Tabla 1 Resumen de Macrotendencias para Drink Up S.A.S..

MACROENTORNO

INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Mega tendencia

Mega tendencia

Relevancia a lo esencial y necesario:
Orientado al comportamiento mundial al alza en
el costo de vida pospandemia, el consumidor
regresa a lo basico, se priorizan los productos
esenciales y la inversion de la capacidad
adquisitiva en productos que considera le

generan mayor valor. (EY, 2022)

Cultura preventiva en la alimentacion:
Orientacion al consumo de bebidas que
ademas de refrescar generen beneficios al
organismo, "sin azucar" (Euromonitor
Internacional, 2023b), mejorar el sistema
inmune (con vitaminas), proteinas y fibra.
(IAlimentos, 2023)

El planeta es primero: los consumidores y
empresarios hoy son mas conscientes de los
impactos generados al planeta, derivados del
consumo (Mckinsey & Company, 2022),
priorizan productos sostenibles e incluso estan
dispuestos a pagar un poco mas por ellos
(PWC Global, 2023).

Naturalidad y Plant-based: Para el caso de
Bebidas no alcohoélicas, un aumento
significativo en gran cantidad de ingredientes
naturales y organicos (fruta o sabores y
extractos naturales) (SAPORITI, 2023),
preservantes naturales, azucares sin
sacarosa, agente secuestrante natural,
acidulante, vitaminas. Bebidas vegetales)
(IAlimentos, 2023).
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Vida equilibrada y flexible: (simplicidad y
escapismo, busqueda de experiencias,
valorando tiempo, priorizando sus deseos (EY,
2022)y necesidades para su salud fisica y
bienestar mental), cultura de alimentacion
saludable (Mckinsey & Company, 2022),
busqueda del equilibrio personal (fisico, mental
y emocional) (Euromonitor Internacional, 2023a)

Normatividades e Impuestos:
Establecimiento de normatividades e
impuestos a bebidas con alto contenido de
azucar y/o alcohol, en pro de desincentivar su

consumo (infobae, 2023).

Experiencias online y Phygital: Pospandemia
se visualiza mayor confianza en realizacion de
compras en linea y se mantiene la expectativa
de seguir aumentando las compras a través de
canales online (PWC Global, 2023), ademas de
la busqueda de experiencias fisicas mejoradas
con tecnologias digitales que disminuyan
friccién en el proceso de compra (Euromonitor

Internacional, 2023a).

Nolo: Corresponde al crecimiento del interés
y consumo de bebidas alcohdlicas o licores
con bajo o nulo contenido de alcohol
(Euromotinor Internacional, 2023c), actuando
como sustituto de los licores tradicionales, ya
gue se comparten en los mismos espacios,
haciendo eco a un nivel de conciencia de lo
gue se consume, principalmente la
generacién z y Milenials (Bacardi Limited,
2023).

Mixologia en casa: Luego de pandemia, el
derivado del encierro y el trabajo en casa, se
genera un estilo de vida més flexible y fluido
donde se prioriza el gusto por experimentar
nuevos ingredientes y combinacion de
sabores para vivenciar experiencias y
celebraciones desde la comodidad de tu casa.
(Bacardi Limited, 2023)

Fuente: Elaboracién propia basada en herramienta sugerida.

En la tabla 1 se resumen las megatendencias mas destacadas, tanto para el macroentorno como

de la industria de alimentos y bebidas. Se observa una gran influencia de la pandemia en la

seleccion de preferencias y prioridades de los consumidores, focalizado por ejemplo en el valor
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del tiempo, orientado a un equilibrio en todos los &mbitos de vida y que da predominancia a la
salud tanto fisica como mental, destaca la vivencia de experiencias phygital y con una alta

conciencia de los impactos ambientales que se generan.
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CONOCER
Para esta etapa se entrevistaron los 3 principales competidores, 2 proveedores de insumos y
equipos importantes y finalmente 3 posibles clientes, para un total de 8 encuentros presenciales,
cuyo cronograma de ejecucibn se muestra en la Tabla 2, todas fueron entrevistas
semiestructuradas con preguntas abiertas y de conversacién espontanea, en compafiia del
fundador y duefio de Drink Up S.A.S., quien reconoce a los entrevistados como grandes

conocedores del sector y con un mayor recorrido en la industria.

Tabla 2 Cronograma de ejecucion de entrevistas.

N , Compaifiia Fecha_de Categoria Observacion
Entrevista entrevista
Se ha desempefiado como jefe de
manteamiento en Coca Cola
Entrevista INNBBE 10 de febrero Competencia company, gerente gerjeral en
1 de 2023 gaseosas pool y acompafio todo el
proceso de implementacién de la
planta de gaseosas Pool.
Se ha desempefiado como gestor
comercial de la multinacional Duas
Entrevista | Duas Rodas |3 de marzo de Proveedor Rodas, distribuyendo las materias
2 Colombia 2023 primas (aromas, sabores) para la
industria de alimentos, con énfasis
en bebidas.
Fund6 Aguas Antioguia en el 2000,
agua embotellada en el Uraba, la
vendio y fund6 DevMac gracias a su
Entrevista 17 de marzo experiencia en "VIREL ® S.A.S es
DevMac Proveedor una empresa colombiana
3 de 2023 - L
especializada en la fabricacion y
comercializacion de equipos para el
envasado de todo tipo de
productos" .
Entrevista Bacafia S.A.S 21 de marzo | Posible Emprendimiento de bebida a base
4 " de 2023 Cliente de panela
Entrevista | Water flavor |21 de marzo |Posible Aguas botanicas (sabores a
5 S.AS. de 2023 Cliente vegetales espinaca, pepino, etc.).
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Entrevista
6

Bebidas
Green

27 de marzo
de 2023

Posible
Cliente

Fundé bebidas Green y fue uno de
los primeros empresarios en
producir y comercializar bebidas
saludables en Medellin,
posicionando sus bebidas en las
tiendas con énfasis en la salud.

Entrevista
7

Sprony P&C

29 de marzo
de 2023

Competencia

Maquila de bebidas en lata y
carbonatadas, es la competencia
mas cercana de Drink Up S.A.S.

Entrevista
8

Filling

31 de marzo
de 2023

Competencia

Fund6 una de las embotelladoras
mas grandes de Medellin y en la
actualidad es uno de los mayores
maquiladores de bebidas para
tiendas D1.

Fuente: Elaboracién propia basada en herramienta sugerida.

Al tomar como referencia una de las herramientas que nos brinda Estramipyme en el Anexo B:

Preguntario (Rivas Montoya, 2023), se definen algunas de las teméticas que se tomaron de base

para las entrevistas, las cuales fueron: propuesta de valor, recursos y capacidades, fuentes de

ingreso, sus clientes, riesgos y oportunidades y sus competidores.

Finalmente, es importante aclarar que, basados en los hallazgos, luego de la realizacion de las

primeras entrevistas con competidores y proveedores, se decide programar los encuentros

posteriores, no con clientes de marca propia, sino con posibles clientes de maquila, en la figura

5 se puede observar algunos de los testimonios encontrados mas relevantes:
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Figura 5 Testimonios de actores claves Drink Up.

[ . . .
‘Se tiene una capacidad de 10 millones de botellas al
mes, es decir, una capacidad subutilizada, lo que implica
producir en una semana lo de un mes de marca propia

I “Al igual que nosotros, hay muchos proveedores de |
|

(3 semana parados) costos fijos altos”. (Competidor, |
7/

! maquilade gaseosasy grandes, que ofrecen cantidades
| minimasde 20,000 unidades por bache”. (Competidor,
I

Febrero 2023
Febrero 2023) )
N e e e e o e e e = —— - N e e e o e e e e e e e /
_______________ ~ - m -y, FT T T T EEEEEEEEETET "
/ 4 “Es un mercado muy v “Encontrar quien maquile bebidas con gas y cantidades 1
I “Lo que marca la diferencia son los contactos [ | competido, variedad de I pequeﬁas précticamenig no existe en Colombia, ya que el
adecuados, tener los contactos con conocimiento y | | productos o bebidas en el sistema de carbonatacion es un proceso muy técnicoy 1
| experiencia tanto MP como de competencia) generar 11 mercado, los que se quieren | l costoso.”. (Cliente, Marzo 2023) |
1 conexiones.”. (Proveedor, Marzo 2023) introducir en el negocio no | == === = = = = = = === - - =
N e e e e e e e e e e e e o = /| sabentemas practicos solo
I teoria y tienen una alta L et
dependenciade proveedores | |  “Solo cuento con un proveedor de botellas de vidrio y |
e ~ | (disponibilidad y costos)”. 11 esta sujeto a produccion de Peldar, los grandes tienen |
M . . o \ (Proveedor, Marzo 2023) poder de negociacion con proveedores”. (Cliente, Marzo
Maquilar una marca o bebida seria interesante, hay N e e e o e “ 1
; 2023)
muchos emprendedores desarrollando bebidas y no N e e e e e e e e M M M o e y

I I
| encuentran quien les maquile”. (Proveedor, Marzo !
I 2023) e i N
7 “ Se quiere evaluar ofras presentaciones que mejoren la
conservacion de la bebida, ya que esta concebidaen
botella de Pet pero este envase no le ofrece barrera a la
luz, es por esto que quiero evaluar el uso de lata.”. 1
(Cliente, Marzo 2023)

Fuente: Elaboracion propia basado en Estramipyme.

En general los ejercicios de entrevistas fueron abiertas, cordiales y nutridas, evidencian las
necesidades de la industria y que desde la gran experiencia de cada uno de los entrevistados
permiten obtener conocimientos profundos y complementarios a las perspectivas que se tienen

desde Drink Up y a valorar capacidades que no reconocia como distintivas para el mercado.
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ANALIZAR

Para esta etapa, a partir de la sintesis de megatendencias de la Tabla 1, se priorizan cuéles son
los principales riesgos y oportunidades que impactan directamente al negocio, tanto desde la
perspectiva de tendencias mundiales como del sector o industria de bebidas. Para el desarrollo,
se usa la herramienta sugerida por Estramipyme para esta etapa, que se representan en las

Plantillas de riesgos y oportunidades.

Macroentorno:

Referente a la perspectiva del macroentorno se identifican dos grandes riesgos: el primero
derivado de las problematicas pospandémicas, una crisis econdmica global reflejada en indices
de inflacion altos en todos los paises, esto ocasiona un alza en los costos de todo los productos
y una pérdida de capacidad adquisitiva para el consumidor, lo que lo ha llevado a priorizar los
gastos y focalizarlos en los productos esenciales para el hogar, y dejar de lado productos
considerados no necesarios. El segundo riesgo consiste en la conciencia mundial del cuidado del
planeta y la interiorizacién del concepto de sostenibilidad, convirtiéndose cada vez mas en un
criterio importante para la seleccién de productos que el consumidor adquiere y que finalmente
conlleva que las organizaciones hoy estan invirtiendo en disminuir su huella de carbono y que
esto sea visible para el consumidor final, inversiones que son mas complejas de realizar para los

micronegocios y emprendimientos.
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Figura 6 Analisis de riesgos y oportunidades que ofrece el Macroentorno.

Q Riesgos

Al revisar las tendencias mundiales 2023,
nos preocupa una tendencia en particular:

La relevancia en lo esencial y necesario (EY,
2022) y el concepto sostenibilidad el planeta
es primero (Mckinsey & Company, 2022).

Porque en el futuro puede afectar
negativamente el negocio al:

generar una priorizacion de los gastos del
consumidor que se volque a productos de
consumo esencial y las preferencias de
productos sostenibles con menores impactos
ambientales.

@Oportunidades

Al revisar las tendencias mundiales 2023, nos
emocionamos porque podriamos aprovechar:

La orientacion de una vida equilibrada y flexible (EY,
2022) y de la generacidn de experiencias online y
Phygital (PWC Global, 2023).

Para crecer en el futuro con un nuevo producto:

de bebidas con ingredientes naturales y que
generen experimentacion de diferentes sabores
como extractos de vegetales. Ademas de bebidas
"funcionales" o que agreguen valor a la nutricidn
del consumidor.

O en un nuevo mercado:

como utilizar la capacidad ociosa para el desarrollo
y produccion de este tipo de bebidas no marcas
propias.

Fuente: Elaboracién propia basado en Estramipyme.

Ahora bien, asi mismo se identifican oportunidades en el macroentorno que el negocio puede
aprovechar, también como consecuencia de la pandemia, se evidencia en el consumidor una
orientacion a tener una vida equilibrada y flexible, donde es importante contar con tiempo y
espacio para todos los ambitos de la vida, no solo trabajo o estudio, poder contar con flexibilidad
en el manejo de su tiempo, de la mano de hacer un consumo mas cociente del impacto en su

salud, ademés que se aumenta la confianza y uso de canales online para la referenciacion,

busqueda y compra de productos y experiencias digitales.

Sector o Industria

Con respecto a la industria se pueden encontrar riesgos asociados principalmente a la gran

variedad de ofertas de productos sustitutos y con empaques innovadores en el mercado,
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especificamente para productos en la categoria de hard Seltzer, haciendo cada vez més complejo

la diferenciacion y reconocimiento de la marca XHOT.

Figura 7 Andlisis de riesgos y oportunidades que ofrece el Sector.

Q Riesgos

Al revisar los competidores nos preocupa que nuestros
clientes puedan preferir a:

Productos sustitutos considerando el aumento significativo
en la oferta en el mercado (Euromotinor Internacional,
2023).

Al revisar qué tan frecuentemente llegan nuevos
competidores, nos preocupa:

Que el producto marca XHOT sea cada vez menos
diferencial de estos sustitutos, sumado a las altas
restricciones en normatividades de la industria (infobae,
2023).

La llegada de nuevas tecnologias podria traer un nuevo
producto o servicio que sustituye al nuestro:

en innovacion en los empaques primarios diferenciales que
pueden sustituir al aluminio como PET- con tapa metalica-
permite observar el producto; y uso de tintas funcionales
que reaccionan a la temperatura.

®0portunidades

Al analizar las tendencias del sector, vemos que hay
oportunidades especificas como:

1. Desarrollo de nuevas lineas de productos naturales y
funcionales con aportes nutritivos y sin azucar (IAlimentos,
2023).

2. Desarrollo de productos combinados con experiencias
innovadoras durante su elaboracién y consumo.

3. Bebidas alcohdlicas con bajo o nulo contenido de alcohol y
mix de sabores novedosos con el fin de divertir y acompafiar
sin embriagarse (Bacardi Limited, 2023).

Ademas, identificamos que podriamos aliarnos con

Otros emprendedores de bebidas, competidores,
proveedores de insumo, etiquetas, maquinaria y envases
para optimizar la capacidad ociosa disponible.

Para complementar nuestra propuesta de valor en:

No solo en el desarrollo de nuevas lineas de producto
propias sino en promover el crecimiento de otros
emprendedores de la industria.

... Y ampliar el mercado.
a través de la versatilidad y el préstamo de servicio de
envasado.

Fuente: Elaboracion propia basado en Estramipyme.

También se identifican oportunidades importantes para Drink Up, como el desarrollo de nuevas
lineas de bebidas formuladas con insumos saludables y funcionales e incluir dentro de su marca
propia de hard Seltzer mix de sabores diferenciales, como extractos de vegetales para generar
experiencias divertidas y nutritivas al consumidor final. Asi mismo, se identifica que las
conexiones existentes con los diferentes actores de la cadena de valor de la industria de bebidas,

permitiria asociaciones importantes para el préstamo de servicios de envasado.
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Anélisis Interno

Durante el proceso de las entrevistas, también se realizaron conversaciones de valor con Hernan
Herrera, fundador de Drink Up, quien durante los diferentes ejercicios, también intenta resolver
las mismas preguntas sobre la propuesta de valor que a la fecha ofrecia su negocio, o también,
decir con certeza el propésito del por qué razén habia iniciado con dicho emprendimiento, aparte
de generar ingresos, o dar claridad sobre los factores diferenciales que hacia que sus clientes
eligieran sus productos; y sin darse cuenta, descubre que a pesar de todo el amor, esfuerzo y
trabajo que ha dedicado en materializar su idea de negocio, poco tiempo le habia destinado a
definir respuestas estructuradas a los temas relacionados con la estrategia competitiva de su

microempresa, la cual hoy cuenta con 3 empleados, incluyéndolo.

Es asi como, derivado de las entrevistas con competidores y proveedores cercanos, se hace
consciente que cuenta con capacidades importantes, como lo es la capacidad instalada
subutilizada de su linea semiautomatica de envasado, la cual al ser inicialmente disefiada a la
medida de sus productos, brinda la posibilidad de realizar producciones en baches pequefios
(300 litros por rodaje) y de envasar en presentaciones en vidrié, Pet y lata, sin contar que gracias
a su recorrido y empatia, mantiene conexiones cercanas y de confianza con variedad de actores
de la industria, sumando una experticia técnica que ha construido del proceso de envasado de
bebidas; por lo que, en consecuencia, el sefior Hernan decide focalizar las entrevistas adicionales
en posibles clientes B2B, quienes al igual que él al inicio, buscan un apoyo para desarrollar y

magquilar sus productos y poderlos llevar a un mercado cada vez mas competitivo.

Finalmente, a continuacion, en la Tabla 3. se describen los principales recursos con los que

actualmente cuenta Drink Up S.A.S.:
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Tabla 3 Recursos y capacidades Drink Up s.a.s.

Recursos

Clasificacion

Recurso

Tangibles

Fisicos

Planta propia 60m?2

Tratamiento de Agua

Linea de embotellado semiautomatica
(lata, Pet y vidrio)

Madquina de etiquetado

Intangibles

Innovacioén

Formulas

Marca registrada

Conexiones en la industria

Registros Sanitarios (INVIMA)

Activos
Organizacionales

Humanos

Talento y conocimiento en sistema de
envasado

Fuente: Elaboracién propia basada en herramienta sugerida.
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INTEGRAR
En esta etapa, se busca obtener una vision integral del negocio a través de la aplicacion de 4
herramientas estratégicas sugeridas por la metodologia, cuyo desarrollo se realiza con base en
toda la informacion recogida de las entrevistas y consolidando los aspectos mas relevantes de

los testimonios claves en un analisis interno del negocio.

El Circulo Dorado

En esta herramienta se encuentra consolidado el propdsito, la propuesta de valor y los productos
y servicios gue ofrece Drink Up S.A.S. en la actualidad, aclarando, como se mencioné en la etapa
anterior, que no fue facil para el fundador dar claridad sobre algunas de estas respuestas de

forma estructurada.

Figura 8 Circulo Dorado Actual Drink Up

PROPOSITO: Ser una empresa reconocida eny

mercado de las bebidas de bajo contenido
alcoholico o no alcoholicas de sabores
exoticos y con exelente concepto de marca.

PROPUESTA DE VALOR: Ingredientes de
calidad, variedad de presentaciones como
lata o botella con y sin gas.

PRODUCTOS Y SERVICIOS: Bebidas de marca |
propia de bajo contenido de alcoholico de
variedad de combinacién de sabores.

Fuente: Elaboracién propia basado en Estramipyme.
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Se puede observar que tanto el propdsito como la propuesta de valor giran en torno al producto
y sus caracteristicas, lo que puede evidenciar una falta de claridad de ambos aspectos de cara

al mercado.

Marco Analisis VRIO
Este andlisis es basado en la lista de Recursos y capacidades de Drink Up que se describen
durante la etapa anterior en la Tabla 3, cuyos resultados se pueden observar en las Figuras 9y

10.

Figura 9 Marco Analisis VRIO Capacidades distintivas Drink Up.

Capacidades distintivas no utilizadas son las alianzas en la industriay el Talento y conocimiento en
sistema de envasado

Si Si Si Ventaja
Inimitable Organizado Competitiva
sostenida

No No No No

Ventaja Ventaja
Competitiva Competitiva no
temporal utilizada

Desventaja Paridad
competitiva competitiva

Fuente: Elaboracion propia basado en Estramipyme.

Si se valoran ambos recursos, tanto las conexiones y alianzas que su fundador tiene en la
industria, como el conocimiento y la experiencia que ha desarrollado en el proceso de envasado,
son considerados valiosos, ya que pueden ser una fuente de ingresos raros, debido a que no son
facilmente identificables en todos los negocios del sector y dificiles de imitar, dado que se
requieren afos de recorrido para poder desarrollar el mismo nivel de conocimiento; sin embargo,
no se tienen estructurados u organizados dentro del negocio, por lo que se categorizan como

Capacidades distintivas no Utilizadas del mismo.
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Figura 10 Marco Andlisis VRIO Ventaja competitiva Temporal Drink Up

Ventaja competitiva temporal es la Linea de envasado semiautomatica (lata, pet y vidrio)

Ventaja
Competitiva
sostenida

Inimitable Organizado

No No

Ventaja Ventaja
Competitiva Competitiva no
temporal utilizada

Desventaja Paridad
competitiva competitiva

Fuente: Elaboracién propia basado en Estramipyme.

Por otra parte, aplicando el mismo proceso de categorizacion para el recurso fisico de la Linea
de envasado semiautomatica, a pesar de que se considera igualmente valiosa y rara si es posible

que la competencia la pueda imitar, clasificAndola como una ventaja competitiva temporal.

Reloj Estratégico de Bowman

Para la aplicacion de esta herramienta, y asi establecer la posicion de Drink Up en el
mercado, el andlisis se efectia a partir de la comparaciébn de precios con los
competidores y la percepcion de valor que los clientes tienen de la marca propia “XHOT”.
Se hace este andlisis basado en XHOT, dado que es el producto de mayor rotacion y

reconocimiento del negocio en el mercado en el 2023.
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Figura 11 La posicion competitiva de Drink Up segun reloj estratégico.

+ Diferenciacion

Hibrida
Diferenciacion
segmentada

Bajo
precio

Estrategias
destinadas al

Bajo precio / fracaso

Valor afiadido

Valor percibido del producto

Precio

Fuente: Elaboracién propia basado en Estramipyme.

Finalmente, ubicamos a Drink Up en una posicion Hibrida baja, fundamentada en que los precios
no son los mas baratos, pero si son menores con respecto al promedio de los productos de su
misma categoria de Hard Seltzers, adicionalmente, el cliente tiene una percepcién media del valor

del producto, derivado de leves rasgos de diferenciacion en el sabor y disefio.

Radar Estratégico Organizacional

Al realizar la valoracion de los cinco elementos claves del negocio planteados en la

herramienta en sus cuatro posibles niveles descritos en Estramipyme, se obtienen:
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Tabla 4 Consolidado de Valoraciones Radar estratégico Drink Up

Elementos claves del

. Descripcidn de clasificacion Calificaciéon | Ideal
negocio
- Solo describe al cliente desde una
Conocimiento del ., ..
. segmentacion tradicional de mercado 2 4
cliente
(estrato, edad, etc.).
Conocimiento del Identifica en qué negocio estd, pero no 5 4
negocio como se diferencia de sus competidores.
Coherencia del La propuesta de valor no es claray se 1 4
modelo de negocio limita a la descripcion del producto.
Alineacidn en la Solo la administracion conoce el 5 4
comunicacion interna | propdsito comun.
. . No se lleva informacion financiera de
Salud Financiera 1 4

manera sistematica.

Fuente: Elaboracion propia basada en herramienta sugerida.

Salud Financiera

Alineacién en la
comunicacion interna

Figura 12 Radar estratégico Drink Up

Conocimiento del cliente
4

3;5
3
2,5
2

14

Conocimiento del negocio

negocio

Coherencia del modelo de

Fuente: Elaboracién propia basada en Estramipyme.
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A partir de estas valoraciones, se pueden identificar brechas importantes en el conocimiento del
cliente y las caracteristicas de su segmento de mercado, también del conocimiento del negocio
actual, por el poco reconocimiento que se tiene de sus aspectos diferenciales de cara a la
competencia y asi mismo en la falta de alineacién de la comunicacion interna debido a que la
estrategia principal del negocio solo yace en la cabeza de su fundador. Sin embargo, los retos
mas inminentes y de intervencion inmediata, se encuentran en la coherencia del modelo de
negocio planteado, por falta de una propuesta de valor clara y la salud financiera del negocio

derivado de la falta de registros que permitan la gestion y toma de decisiones asertivas.

Al hacer un recorrido rapido por todas las etapas desarrolladas anteriormente, podemos concluir
como resultado del diagnéstico, un consolidado en términos de riesgos y oportunidades o mejoras
en cada uno de los analisis descritos, donde en cada herramienta se priorizan los retos mas

relevantes que se considera tiene hoy Drink Up.

Tabla 5 Consolidado de cada andlisis realizado.

Retos identificados:

Tipo de Analisis . Oportunidades (Externo) o
Riesgos .
Mejoras (Interno)

Orientacion a productos con
ingredientes naturales y bajos
en azlcar que aporten
beneficios nutricionales

Marco legal cambiante, creacion
Tendencias Mundiales de leyes, reglamentos y normas
por entidades gubernamentales

Externos Establecimiento de alianzas
entre proveedores,
competidores y clientes para
mitigar barreras de entrada en
el mercado.

Alta oferta y facil aparicion de

Tendencias de Industria .
sustitutos

Establecer un propdsito de
compaiiia que inspire y
trascienda mas alla de los
productos

Internos Circulo Dorado
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VRIN

Holgura en la capacidad de
produccién de lalinea
semiautomatica de embotellado
instalada determinada como
ventaja competitiva temporal.

Posibilidad de establecer
alianzas estratégicas
competitivas y estructuracion
de la experiencia sobre el
proceso de envasado.

Reloj estratégico

Reinversidn para lograr costos
bajos y mantener precios bajos sin
perder margen.

Generar mayor diferenciacion
en el mercado.

Radar Estratégico

Falta de claridad en la propuesta
de valor y estrategia que alinee a
cada colaborador.

Fortalecer los registros e
indicadores financieros de la
empresa para una toma de
decisiones mas acertadas.

Fuente: Elaboracién propia basada en herramienta sugerida.

Es evidente que aunque Drink Up esta en un sector altamente competitivo, que exige mayor

diferenciacion en las lineas de productos actuales, cuenta con capacidades distintivas no

utilizadas, que al agregarlas en una propuesta de valor clara, puede establecer una estrategia

competitiva que genere un apalancamiento financiero del negocio y que ademas favorezca al

establecimiento de un propésito de empresa que movilice e inspire no solo a su fundador, sino

también a cada uno de sus colaboradores, promoviendo una estructuracion mas sélida de la

misma y con un conocimiento mas profundo del mercado.

Finalmente, por todo lo anterior se considera que el principal problema o reto estratégico

identificado en el diagndstico, es:
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Figura 13 Reto Estratégico Drink Up

Reto
> estratégico <

No se tiene claridad de un segmento
de mercado y una propuesta de valor
gue optimice las capacidades
distintivas que se poseen, tales como
el conocimiento técnico, alianzas en la
industria y la holgura en la capacidad
de produccién.

Fuente: Elaboracién propia basada en Estramipyme.
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CO-CREACION DE ESTRATEGIA COMPETITIVA

Luego de tener claridad en el reto principal a resolver, se inicia con la siguiente fase del proceso
estratégico, que consiste en la co-creacion de la estrategia competitiva, soportada en las Gltimas
dos etapas del ciclo de desarrollo de la metodologia Estramipyme, las cuales corresponden a las

etapas de Facilitar y Consolidar.

FACILITAR
Para esta etapa de desarrollo, se toman como base las herramientas establecidas en la
metodologia de Generacion de modelos de negocios (Osterwalder & Pigneur, 2010), tomando
como herramientas los lienzos de propuesta de valor, la plantilla Ad-lib y finalmente el lienzo de

modelo de negocio.

El primer ejercicio se realiza en conjunto entre el Fundador y la consultora del presente trabajo,
quienes en funcién de las entrevistas realizadas durante la etapa Conocer, consolidan una
primera propuesta de ambos lienzos, teniendo como foco el segmento de clientes
“Emprendedores en el sector de bebidas”, partiendo de la identificacion de sus trabajos,
frustraciones y alegrias (Osterwalder y otros, 2014). A continuacién, en la figura 14., se muestra

la primera versién del lienzo.
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Figura 14 Lienzo de propuesta de valor Drink Up. Version 1.

El lienzo de la propuesta de valor

Propuesta de valor

HA]

Segmento de mercado g (Maquila) Emprendedores (no tienen un producto en el mercado)

*
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empresa con
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maquilador d

Bomducto. | ‘ Hacer a‘ml- %

conocer sobre

T
seareconocl
como confial

(™

R
prima a escal
(latas, botella: Conexiones cor
edulcorantes, proveedores e
sabores, toda la cadena
o  valor dela .
‘w _induswia ES de alegrias
P E ~~
minimos de
produccién
pequefios
== @)
oductos
y servicios
Maquila de bebidad =
carbonatadas y %. et
formatos lata, Convenios col experto andisel
vidrioy Pet. ¥ proveedores .
presentaciones para h e
desde 207mi hasta omaciin bebidas
1,500ml. — I’ld " insumos y MP
W— asras | Alivialis #8888 frustraciones
producto sin
nacatidad de Linea de e I.mc‘h
realizar de < \
invertir en una
fants , .WJ pmduedon
3001t

los insumosy
materias prima:
porfalta de

capacidad

instalada por

alta inversién.

- niial eaie
disponibilidad

deun
magquilador de
cantidades <

Redue;u del

riesgo dealta
perdidasenla|

Emprendedor

*
Falta de
Ecompafiamient© N ¢
en el desarrollo | —
la formulacidn.

inversién
inicial

u «
Transportar
producto
terminado y MI

Comercializar Comprar
el producto insumosy

aquila)

m.xp-?.nua
de canales de
distribucion

lelhd‘ enles

por

@ Strategyzer

www.planetadelibros.com/strategyzer

Fuente: elaboracion propia basado en (Osterwalder y otros, 2014).

Es este primer lienzo de propuesta de valor se identifican los trabajos del cliente, para
este caso B2B, como por ejemplo disefiar imagen de su producto, compra de insumos,
envasar su marca propia, comercializar y transportar su producto, luego se asocian las

diferentes situaciones que le generan alegrias y frustraciones para finalmente realizar la

propuesta de un nuevo servicio de envasado de bebidas en baches pequefios y en

presentaciones competitivas en el mercado. Posteriormente, una vez consolidada la
propuesta de valor, se completa el lienzo de modelo de negocio versién 1 de la Figura

15, con sus respectivas relaciones con clientes, canales, actividades claves, recursos

clave y demas campos del Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010).
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Figura 15 Lienzo de modelo de negocio Drink Up. Versién 1.

El lienzo del modelo de negocio

Asociaciones clave & Actividades clave ° Propuestas de valor i'pi Relaciones con clientes ' Segmentos de mercado ’
Envasado de . X ‘
Competencia INNBBE, bebidas en Aslstencls
consecucién di presenf;ci:nem personzl Emprendedores qui
cliente, mejora PZr:’;:Ii:l::u buscan envasar mar
tecnologia g 1 z idas.
w:ndz Nuestro servicio de maqulla dJ W— Propia debebidss
— bebidas planas y carb
ayudan a todo emprendedor ,’
que quiere envasar su marca
propia de bebidas para reducir
Proveedor de los costos de produccién
envases para iad a di idad
reduccién de ’ de producto iniciales y
mn:::::l::‘“ Recur 0s clave 2a aumentar la flexibilidad de su Canalegy my
S Lme e portafolio en diferentes Redes sociale:
emhotellado M"“‘“ Y formatos y presentaciones lata, segmentadas:
automdtica conexiones ef vidrioy Pet. Instagramy ‘
para lotes t:d' IT “del facebook Reconocimient:
mmw( e valor enla b del medio (voz
lndum ’ —‘—' voz)
c ‘1 e Networking:
or::cm;n camara de p—
especializado comercio, rutaN
sistema de L AND}
envasadoe —
~ industria
Estructura de costes 6 Fuentes de ingresos é
LY 'Y .
Salario Mantenimiento Cuota por Uso:
operario de de Inventario Contrato de
envasado embotelladora de envases. magquila
roduccién)
— automatica. (p
e p—
/
@ @ @ @ | gtullldo por: l?usmess Model Foundry AG @ strategyzer

www.planetadelibros.com/strategyzer
Fuente: Elaboracién propia basada en (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Es importante resaltar, que debido a la dificultad de congregar a todos los actores claves
entrevistados en un mismo tiempo y espacio, se realiza la retroalimentacion de las
herramientas propuestas anteriormente, mediante un ejercicio de validacion de forma
individual con dos proveedores y un competidor y no a través del desarrollo de un taller

de co-creacion, como esta propuesto en Estramipyme.

Como resultado de estas validaciones se generan algunas modificaciones en ambos
lienzos. Para el caso del lienzo de la propuesta de valor se identifica que el segmento de
mercado puede ampliarse, no solo incluye emprendedores, sino también a

microempresarios con marca propias ya creada, con interés en realizar nuevos
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lanzamientos o cambiar la presentacion de sus productos, y que en algunas situaciones
evidencia alegrias y frustraciones diferentes a las ya enlistadas en el lienzo. Asi mismo,
se sugiere consolidar los trabajos descritos en los principales y se adiciona un nuevo
servicio de asesoramiento en la optimizacion de todas las etapas de desarrollo del
producto. Es asi como se agregan las nuevas alegrias y frustraciones vistas desde la
perspectiva del microempresario, correspondientes a los items de color rojo, los verdes
corresponden a la perspectiva del emprendedor y de color azul los items que aplican para

ambos. El detalle se encuentra descrito en la Figura 16.
Figura 16 Lienzo de propuesta de valor Drink Up. Version 2.
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Esta ampliacion del segmento de mercado y su perspectiva, también nos genera cambios en el
lienzo de modelo de negocio resumido en la Figura 17., donde encontraremos las modificaciones
en los items de color violeta, es asi, como se actualiza la propuesta valor, ademas de actividades
clave como las Sesiones co-creativas con proveedores y competencia, las asociaciones claves
con proveedores de sabores y de etiquetas, la estructura de costos y fuentes de ingreso

asociadas a esas actividades y asociaciones claves agregadas.

Figura 17 Lienzo de modelo de negocio Drink Up. Version 2.
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CONSOLIDAR

Como su nombre lo indica, en esta etapa se busca consolidar una hoja de ruta o plan de
trabajo a desarrollar por parte del fundador Hernan Herrera y sus colaboradores, con el
objetivo de gestionar brechas en el negocio para poder materializar la propuesta de valor

sugerida en la etapa anterior y finalmente cerrar el reto estratégico identificado.

Tabla 6 Hoja de Ruta sugerida a Drink Up s.a.s

Formalizar Alianzas
con Etigraf, INNBBE,
Spron, Unicor,
plasdecol, Cartones
Ameérica, Duasrodas,
Saporiti, Essentiall,
Cronw Colombia,
AOXLab.
Cronograma 'y
asistencia a
convenciones o
congresos de

2 |empresarios segun la X 4 5
programacion de
entidades como
Céamara de Comercio,
Ruta N y la ANDI.
Identificaciéon de
brechas técnicas para
3 | realizacién del servicio X 2 4
de maquila y asociar
un plan de accion.

Estandarizaciéon de
4 | proceso de manejo de X 3 3
linea de envasado.

Capitalizacion del
5 | conocimiento sobre el X 4 2
sistema de envasado y
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de la industria
(Procedimientos,
estandares, lista de
contactos)

Definir una estructura
de costos para el
servicio de maquila.

Definir estrategia de
mercadeo de la marca
propia" XHOT",
fundamentada en
redes sociales y
asistencia de eventos
culturales como
conciertos y ferias.

Estructurar redes
sociales para
promocién de servicio
de maquilas,
orientadas al
segmento de mercado
propuesto.

Establecimiento de
estrategias en tiempos
de respuesta o que
garanticen
disponibilidad de
insumos criticos, ya
sea por distancia,
preparacion o
desarrollo y
fabricacion (lata, kit
endulzante y
etiquetas), orientados
al cumplimiento de las
fechas comprometidas

10

Blsqueda de espacios
de almacenamiento
gue cumplan con
todos los
requerimientos de
innocuidad para
complementar
capacidad instalada

11

Formalizar
cronograma de
agendas con
proveedores y
competencia cercana
para revisar
novedades en los

38




portafolios y
tendencias del
mercado

12

Investigacion sobre
materias primas
homologas, pero que
aporten mayores
beneficios al
consumidor final
(nutricién, fuentes
naturales, saludables,
etc.)

13

Implementacion de
software o herramienta
ofimatica (macro en
Excel) que integre
costos de inventarios y
de produccion, es
decir, que permita
registrar, controlar y
mantener los niveles
de inventario,
actualizado segun
unidades producidas y
por ende costos reales
de produccion.

14

Aprovechar la holgura
en la capacidad de
produccion que se
tiene en la linea de
embotellado instalada
(ya sea nuevas lineas
de marca propia o con
servicio de maquila)

15

Implementar
facturacion electrénica

16

Certificaciones BPM
gue den mayores
garantias y respaldo
ante entidades
gubernamentales

17

Mayor automatizacion
de los procesos de
carbonatacion y
cerrado de lata
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Desarrollar nuevas
lineas de productos
enmarcados en la
18 | tendencia de bebida X 2 5
funcional (saludables y
de sabores
novedosos)

Realizar este ejercicio
estratégico por lo
menos 1 vez al afio
para nutrir los lienzos
y establecer nuevas
estrategias de
crecimiento, iniciando
con la aplicacion para
clientes finales de
XHOT (B2C)

19

Fuente: Elaboracién propia basada en herramienta sugerida.

En la tabla 6, ademas de encontrar la lista de acciones recomendadas para Drink Up,
categorizada por tiempo de ejecucion, inmediato, corto y mediano plazo, también se
incluye una priorizacion de estas acciones con base a los criterios de facilidad en la
implementacion y el impacto de dicha accion con respecto a la estrategia y al reto
estratégico en gestién, estos criterios de priorizacion se incluyen en la herramienta
(archivo formato Excel) sugerida para la metodologia Estramipyme. Para la calificacion

de ambos criterios se sugieren los niveles de calificacion descritos en la Tabla 7.
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Tabla 7 Parametros de priorizacion de acciones.

Criterio\Calificacion 1 2 3 4 5
No se tienen Se tienen
: algunos todos los
No se tienen . .
No se tienen | No se tienen | recursos en | recursos al
los recursos L
en la algunos algunos la empresa, | interior de la
empresa, se recursos en la | recursos en la | se requiere compaiiia
I L empresa, se | empresa, se de la conocimiento,
Facilidad en la requiere una P P . . ( .
, L requiere de la | requiere de la | interaccion | herramientas,
implementacion alta . > . > .
interaccion interaccion interaccion | con terceros | metodologia)
con terceros y | con terceros y y no se y no requiere
con terceros y : iy : :
. i una mediana | una minima requiere ninguna
una inversion . ., ) " . . -
alta inversion. inversion. ninguna inversion de
' inversiéon dinero
adicional. adicional
Genera un
Genera un . Genera un
. . cambio .
Se mantiene | Complementa cambio T cambio
S significativo
la propuesta | la propuesta |significativo en en la completo en la
de valor actual | de valor actual | la propuesta propuesta de
Impacto ala propuesta
. de la empresa | de la empresa | de valor de la valor de la
estrategia y al reto de valor de
estratégico y resuelve y resuelve empresay | oo ieca empresay
indirectamente | indirectamente resuelve P y resuelve
planteado - resuelve ,
el reto el reto indirectamente | . directamente
. . directamente
estratégico estratégico el reto el reto el reto
planteado. planteado. estratégico . estratégico
estratégico
planteado. planteado.
planteado.

Fuente: Elaboracién propia basada en herramienta sugerida.

Después de la calificacion de cada accion en ambos criterios, se podra encontrar su

ubicacion en el siguiente gréafico de color, en el cual, de acuerdo al punto en la grafica,

sugiere un codigo de color como indicativo de orden de gestidn, siguiendo la direccion de

la linea en la gréfica, es decir, las acciones categorizadas en color verde corresponden a

las mas faciles de realizar en términos de recursos disponibles y las mas impactantes

para la estrategia del negocio y en la resolucion del reto planteado, por tanto, son por las

gue se propone iniciar a gestionar dentro de la categoria de cada plazo, seguidas de las

de color amarillo y, por ultimo, las categorizadas de color rojo, las cuales seran las de

mayor esfuerzo y recurso y con impactos menos evidenciables de cara al cliente. Es
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importante tener en cuenta que algunas acciones pueden repetir calificacion en ambos
criterios, por lo que no necesariamente se encontraran en la grafica de color el mismo

namero de puntos que de acciones sugeridas.

Figura 18 Grafico de priorizaciéon de acciones por color.

Priorizacion de Acciones
5 = =

4,5

35

Impacto

Facilidad

Fuente: Elaboracién propia basada en herramienta sugerida.
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LECCIONES APRENDIDAS

Durante el desarrollo de la metodologia Estramipyme se lograron evidenciar algunas lecciones
aprendidas, por ejemplo, la importancia de aplicar el paso a paso, en el orden sugerido, pues
cada paso tiene un sentido importante para el desarrollo del siguiente y, al final, los puntos se
unen al cierre de cada etapa, asi se evitardn reprocesos 0 sesgos en los analisis realizados que

desorienten para la identificacion del reto y la construccion de la propuesta de valor.

Otro aspecto importante de aprendizaje corresponde al ejercicio de validacion de una propuesta
de valor y modelo de negocio, alineado con los actores claves del sector, sin la realizacién de un
taller de co-creacién que conjuga a todos en un mismo tiempo y espacio, en ocasiones, como fue
este caso, es complejo converger las agendas de todos en el tiempo, por lo que se optd por

realizar ejercicios de validacion individuales, igualmente constructivos.

También fue interesante evidenciar coémo el proceso de desarrollo de la consultoria, al realizarla
de la mano con el fundador y duefio de la microempresa, se convierte a su vez en su proceso de
evangelizacion en términos de estrategia, quien al partir de un desconocimiento total de los
conceptos basicos de la estrategia competitiva de su empresa, termina con un entendimiento
profundo de la metodologia y con la conviccién de que el establecimiento de la misma para
cualquier negocio aumenta sus probabilidades de éxito en el mercado o industria al que
pertenezca y asi se reconfirma la necesidad de este tipo de herramientas. Derivado de esta
leccion aprendida es de donde surge la creaciéon de la Figura 4 Estructura Metodologia

Estramipyme.

43



RETROALIMENTACION Y APORTES A LA METODOLOGIA

Aunque la herramienta Estramipyme, definitivamente convierte en un proceso agil y practico el
desarrollo de una estrategia competitiva de un micronegocio, partiendo del objetivo principal de
sus creadores de llevar afios de experiencia y recorrido en desarrollo en estrategia competitiva a
micro y pequefos negocios, para asi cumplir con el propésito de fortalecer el tejido empresarial
colombiano (Rivas Montoya, 2023), y también, es de resaltar la leccion aprendida de tener como
resultado un fundador motivado a continuar con la aplicacién de este tipo de herramientas y
practicas dentro de su compafiia, basado en el entendimiento y aprendizaje que obtuvo durante
el proceso; el aporte que se le entrega a la metodologia Estramipyme consiste en una herramienta
en formato Excel “Estramipyme para aplicacion interna”, donde se encuentran estructuradas y
formuladas toda las etapas de Diagnostico del proceso estratégico y Reto estratégico, para
orientar y ayudar en la aplicacion interna de la metodologia en el micronegocio y se pueda
establecer como una dinamica de compaiiia, sin el apoyo indispensable de un consultor externo,
aspecto que se hace cada vez mas importante de cara a tendencias y mercados que evolucionan

y cambian constantemente y cada vez mas rapido.
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CONCLUSIONES

De todo este proceso se pueden inferir varios temas en las diferentes dimensiones tratadas, en
primer lugar, la metodologia Estramipyme permite realizar un proceso estratégico agil y practico,
llevando a todo emprendedor o0 microempresario a pensar estratégicamente en el dia a dia de su
negocio, que facilita un entendimiento rapido del paso a paso, de modo que se puede llegar a
convertir en un dinamica de gestion estratégica continua para aumentar las probabilidades de
éxito de microempresas, lo que hoy en dia se hace indispensable en respuesta a tendencias y

mercados cada vez mas inconstantes.

En segundo lugar, de acuerdo al analisis realizado, queda claro que la Industria de bebidas,
aungue viene creciendo, es una industria altamente competida y en la cual los consumidores
vienen cambiando rdpidamente sus preferencias de consumo orientados a una alta conciencia
saludable y cada vez mas exigente al producto que se compra, lo que lleva a microempresas
como Drink Up a ser rapidos y flexibles de cara a los cambios y al desarrollo de nuevos productos
0 modelos de negocio para lograr mantenerse, como es el caso de Drink Up, donde a través de
un nuevo servicio de maquila puede solventar su producto del mercado actual y expandirse a
otros, sin embargo, el desconocimiento preciso del tamafio de nuevo segmento de mercado
(cantidad de emprendedores y microempresarios que necesiten el servicio de envasado), lo lleva
a estar sondeando constantemente a sus clientes e ir planeado evoluciones de esta propuesta

de valor o ir agregando nuevas.

Finalmente, es gratificante visualizar como en uno de los resultados obtenidos al finalizar el
proceso de aplicacion, Estramipyme ayudd a encontrar un propésito diferente del negocio y
especialmente a su fundador Hernan Herrera, quien encontré una motivacion inspiradora y
profunda en ayudar a emprendedores y microempresarios en su objetivo de desarrollar sus

bebidas, a través de facilitarles su experiencia aprendida durante su recorrido y poner a
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disposicion de este proposito todos los recursos que hoy posee y son el resultado de todo su

trabajo y esfuerzo, dandole la posibilidad de continuar aprendiendo de la industria en el proceso.
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