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Resumen

A partir de los antecedentes identificados en el entorno econémico alimenticio en Bogota, se
identificé una oportunidad de negocio. A lo largo de este documento se busca desarrollar la
propuesta de un modelo de negocio sostenible enfocada en la prestacion de un servicio de
suministro de productos agricolas (Market Place) y de produccion limpia, principalmente frutas y
verduras, mediante el uso de una Landing Page y bajo una propuesta de valor competitiva y
financieramente viable. Para esto, se desarrolla un analisis de mercado y de entorno con el
objetivo de establecer los perfiles personales de los consumidores objetivos, asi como la relacion
comercial con los proveedores junto su interaccion en la cadena de valor. Mediante el uso de
herramientas para el anélisis competitivo, se describe la situacion de la organizacion (de ser
puesta en marcha la propuesta) y empleando un robusto simulador financiero se determina la

viabilidad econdmica del mismo.

Palabras clave: propuesta, produccion limpia, sostenible, negocio, agricola, productos, Market

Place, Landing Page.

Abstract

Based on the background found on the economic environment in Bogota, a business opportunity
was identified. During this document we seek to develop a business model proposal based on a
supply service (Market Place) of agricultural and clean-produced products, especially fruits and
vegetables, through a Landing Page under a competitive and financially viable proposal. For this,
a market and environment study are developed with the purpose of establishing the personal
profiles of the target consumers, as well as the commercial relationship between the business and
the suppliers along with their role within the value chain. Using competitive analysis tools, the
organization’s situation is described (if the proposal would ever be a startup) and using a robust

financial simulator it is determined its financial viability.

Keywords: proposal, clean-production, sustainable, business, agricultural, products, Market

Place
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1. Introduccion

A partir del ejercicio investigativo, se desarroll6 un arbol de problemas que identifica y resalta

la problematica central junto con sus causas y consecuencias identificadas, como se muestra en

la siguiente ilustracion. Del ejercicio se identifica como problematica central la baja oferta de

frutas y verduras bajo un modelo de produccion limpia, de alta calidad y a precios asequibles,

bajo un sistema de negocio sostenible en Bogota. Dentro de sus causas estan la baja rentabilidad

de estos negocios, a partir de unos altos costos de produccion y por consiguiente de productos

para su reventa; asi como los bajos volumenes de produccion y la baja demanda de productos

que, a su vez, desincentiva la oferta. Como consecuencias se resalta la oferta de productos con

menores estandares de calidad y precio, asi como la falta de reconocimiento de los productos, lo

cual origina una pérdida de competitividad del sector y la pérdida de clientes.

Iustracién 1. Arbol de problemas.

Consumo de productos no orgéanicos como bienes sustitutos.

Pérdida de competitividad

Productos de
baja calidad

Precios elevados

Falta de
reconocimiento

La baja oferta de productos organicos de alta calidad y precios asequibles, bajo un sistema de negocio sostenible en Bogota.

Baja rentabilidad de
comercializacion de estos
productos.

Altos costos de productos
para su reventa

Bajos volumenes
de produccién

Altos costos de
produccién

Presentacién
poco atractiva

Baja demanda de los
productos, desincentiva
la oferta

Corto periodo
de preservacion

Rigurosos
estandares de
calidad

Poca
concientizacion

Fuente: Elaboracion propia.
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1.1. Antecedentes

La formulacién para la puesta en marcha de un FRUVER social y ambientalmente
sostenible se basa en prestar un servicio de adquisicion de frutas y verduras frescas a
consumidores en una zona determinada en la ciudad de Bogota. Este servicio tiene una demanda
diaria, lo cual facilita la captacion de clientes, caso diferente a un bien o servicio exotico al cual

fuera necesario generar la demanda.

Segun la Corporacion Colombia Internacional (CCI), desde hace mas de dos décadas
surgio el negocio de los FRUVER, con el fin de brindar a consumidores una alimentacion sana.
En este sentido puede considerarse a Carulla como la precursora de la idea de negocio. Los
FRUVER se caracterizan por: i) contar con espacios amplios e impecables, con vitrinas grandes
e iluminadas Optimamente y ii) Abastecerse directamente de los productores, eliminando los
intermediarios, por lo que es posible ofrecer un mejor precio al consumidor. Los valores
agregados son la excelente presentacion del producto, la garantia que estos provienen de
producciones limpias y que alrededor de ellos se puede encontrar otros productos como carnes,

huevos o pan (Finanzas, 2005).

Los productos orgéanicos se caracterizan por estar libres de agroquimicos y mantener una
agricultura regenerativa, es decir, se pueden sembrar diferentes productos en la misma tierra
reintegrando la materia orgéanica, evitando la utilizacion de pesticidas y el arado de la tierra, de

forma que propician una produccion sostenible en el tiempo.

Segun la organizacién de las Naciones Unidas para la alimentacion y la agricultura
(FAO) (2001), la agricultura organica comenzo6 en los afios 30 en paises como Reino unido y
Alemania. Sesenta afios después, esta tendencia se establecid en otros paises de Europa,
mediante programas agroambientales de la union europea. A nivel pais se cuenta con el
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, y el Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible-MinAmbiente. A través de la resolucion 544 de 1995 se regulo la produccion y
procesamiento de alimentos de tipo organico, reemplazada por la Resolucion 0187 de 2006 vy,
mediante la resolucion 0148 de 2004 (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2004) se
establecio el sello de alimento ecoldgico, reglamentando su otorgamiento y su uso, convirtiendo

a Colombia en uno de los paises pioneros en este tipo de iniciativas a nivel mundial. Por otra
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parte, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo cre6 el Sello ambiental colombiano, el
cual busca fortalecer la produccion de bienes ambientalmente sostenibles.

Mediante resolucion 0187 (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006) se
estandariza la produccion primaria, el procesamiento, el empacado, el etiquetado, el
almacenamiento, las certificaciones, la importacién y comercializacién de productos orgénicos,
se faculta al MinAmbiente para coordinar el sistema de control y registro, empresas y todo tipo
de organizaciones en procesos de certificacion (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural,
20006).

A partir de los lineamientos del MinAmbiente se han venido desarrollando algunos
protocolos para la produccion agricola y pecuaria, encontrandose en un nivel avanzado en el pais
los de cafia de azlcar, palmicultura, arroz, flores, fique, frutas y hortalizas, café, banano,
algodon, papa, platano,
cereales. Similar situacion se presenta para los productos de los sectores porcicola, avicola,
ganaderia bovina y manejo de plaguicidas. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, s.f.).

Estos protocolos le permiten al MinAmbiente certificar la producciéon ecologica dentro de
lo que se denomina certificacion de terceros, en el cual los operadores tienen que ser avalados
por un ente de certificacion acreditado por el Organismo Nacional de Acreditacion - ONAC y
autorizado por dicho ministerio. Estos operadores hacen uso del Sello de alimentos ecoldgicos
que identifica los productos con caracteristicas ecoldgicas en el mercado y promueven el
consumo. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2015)

En Colombia encontramos diferentes productos organicos como café, banano, azucar,
pulpa de fruta, aceite de palma y panela. Para el mercado interno-doméstico las verduras frescas
y plantas medicinales, panela y los productos del ganado son de alta importancia. (Castafieda,
2017).

La alimentacion saludable va mas all4 del aporte nutricional y de la apariencia fisica, el
consumidor es cada vez mas consiente y exigente, buscando eliminar el consumo de
agroquimicos e incluir cada vez mas productos saludables a su dieta diaria, sin embargo, el
consumo de alimentos organicos es aun incipiente en Colombia, significando esto una
oportunidad de gran potencial para el desarrollo y ampliacion de los sistemas de produccion

orgéanicos, en un pais con recursos y condiciones climaticas propicias para la obtencion de todo
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tipo de alimentos siendo una ventaja mas para los agricultores, comercializadores en diferentes
escalas y para el consumidor final. (Martinez Cardozo, 2016).

La United Nations Environment programme — UNEP define la producciéon mas limpia
como: la aplicacidon continua de una estrategia ambiental preventiva e integrada, en los procesos
productivos, productos y servicios, para reducir los riesgos relevantes a los humanos y al medio
ambiente. Por lo tanto, se entiende que el objetivo de una produccion limpia es “la eliminacion o
reduccion de las materias primas toxicas, la reduccion de emisiones, vertimientos y desechos y el
uso eficiente de los recursos” (Fuquene, 2007)(p.28).

La Politica Nacional de produccion mas limpia (Minambiente, 1997) se aprobd en
Colombia en agosto de 1997, incorporando siete (7) estrategias en el pais. El documento
menciona que las emisiones de CO2 provienen de dos fuentes: actividades industriales y cambios
en el suelo, siendo esta ultima fuente la asociada a Suramérica primordialmente por la
deforestacion, situacion que a la fecha va en ascenso. Para el ano de aprobacion de la Politica se
mencionan algunos datos interesantes, ejemplo en cuanto a emisiones de cloro floro carbonados
— CFCs, a nivel de Suramérica Colombia ocupaba el tercer lugar con una participacion del 10%.
Con relacion al transporte, en la capital del pais se concentraba alrededor de un 30% del total de
los automotores del pais. En cuanto a pesticidas y fertilizantes, se observaba un crecimiento
continuo en el uso de estos por parte de los paises en via de desarrollo, en donde a nivel pais el
uso promedio de fertilizantes aument6 mas del 50% en la década de los 80.

Algunos datos mundiales mas recientes se presentan a continuacion. Segun (Carboni,
Duncan, Gonzélez, & Young, 2018) la Academia Nacional de Ciencias, menciona que entre
1900 y 2015, alrededor de la mitad de las 177 especies de mamiferos han perdido mas del 80%
de su distribucion. Consumimos los recursos naturales de 1,7 tierras al afio. Segtin el Fondo de
Poblacion de la ONU al planeta se suman 200.000 personas cada dia. Segun (Kerry y otros,
2017) se necesitan diez afios como minimo para la recuperacion de los corales, el
blanqueamiento de la Gran Barrera de Coral, originado por el aumento de la acidificacion

producto del consumo excesivo.

Ahora bien, algunas de las causas del deterioro ambiental en Colombia a finales de la
década de los 90 se refieren en (Minambiente, 1997) al: libre acceso a los recursos naturales,

ausencia de mecanismos para cobrar por el deterioro ambiental, ausencia de estrategias para el
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control de la contaminacidn, uso insostenible de materias primas para los procesos productivos,
utilizacion del medio ambiente como receptor de descargas contaminantes, falta de tratamiento
de aguas residuales, edad del parque automotor, desestimulo a medios alternativos de transporte,
tala indiscriminada de bosques, falta de especificaciones técnicas y de operacion en los rellenos
sanitarios, escasez de recursos técnicos, humanos y financieros para la disposicion de los
residuos peligrosos, baja aplicacion de técnicas de reciclaje, desarticulacion de las entidades del
pais en la materia, falta de informacion historica para el analisis de la problematica, falta de
conocimiento de metodologias de produccion mas limpia, baja aplicacion de codigos
ambientales, falta de articulacion de las normas ambientales marco, débil gestion en la
suscripcion de convenios nacionales e internacionales, falta de identificacion y aplicacion de
instrumentos de medicidon, monitoreo, evaluacion y control para conocer la efectividad de las
practicas ambientales.

Por todo lo anterior, el dafio al medio ambiente es una preocupacion que va mas alla de
las organizaciones, trasciende los gobiernos y estados y compromete la parte no solo ambiental,
sino también la econdmica y social. En este sentido, estrategias como la definicion y aplicacion
de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible — ODS (Colombia inici6 la adopcion en 2011), la
aplicacion de normas de gestion ambiental como la ISO 14001, la implementacion de estandares
como el Estandar PS5, la aplicacion de los 10 Principios del Pacto Mundial de las Naciones
Unidas, la adopcion de indicadores ambientales, la medicion de emision de gases efecto
invernadero -GEI, el estimulo a empresas por lograr y mantener el carbono neutro, la aplicacién
de técnicas de reciclaje y de metodologias como la de Produccién Mas Limpia, la definicion de
programas distritales como “Bogota Rural”, “Cambio cultural para la gestion de la crisis
climatica”, “Bogota protectora de sus recursos naturales”, “Manejo y Saneamiento de los cuerpos
de agua”, “Ecoeficiencia, reciclaje, manejo de residuos e inclusion de la poblacion recicladora”,
entre otras han creado conciencia, compromiso e innovacion de todo el ecosistema en Colombia
(gobierno, empresas, ciudadanos) en las Gltimas décadas, lo cual permitira a las proximas
generaciones gozar de un planeta mas sano, equitativo y sostenible.

El desarrollo de la idea de negocio del Market place MEJUMA, agrega valor al involucrar

la aplicacion de metodologias de Produccion Més Limpia, ya que mejora:
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1. Los procesos productivos, por medio de la eliminacion de materias primas toxicas, la
reduccion de las emisiones contaminantes, la disposicion de los residuos y desechos y
el adecuado uso de la energia.

2. Los productos, al reducir el impacto negativo que acompana el ciclo de vida de este, el
tratamiento y disposicion de los elementos utilizados en el embalaje.

3. Elservicio, al incorporar la dimension ambiental en el disefio y la prestacion de este.

Asi pues, el desarrollar una propuesta de valor involucrando este principio, expande el
universo de posibilidades de productores. Manteniendo la posibilidad de involucrar a productores
organicos certificados, se abre la puerta a la posibilidad de que los consumidores puedan optar por
productos limpios.

Adicionalmente, es necesario recalcar el compromiso organizacional con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible - ODS que establecen las naciones unidas como metas para el corto, mediano
y largo plazo. El desarrollo de la propuesta de negocio busca incorporar dichos ODS dentro de su
propuesta de valor agregado, asi como un sistema de medicion de sostenibilidad.

Existen varios modelos de medicion de sostenibilidad. Sin embargo, dentro del documento,
se enfatizard sobre el modelo Estdndar P5. Este modelo fue desarrollado por el Green Project
Management (GPM) incluyendo aspectos como el cambio climatico, el comportamiento ético y la
responsabilidad social. (Lopez, J. 2021)

Finalmente, los Marketplace, segin lo define el ICEX (Instituto Espafiol del Comercio
Exterior), son “plataformas de comercio electronico en Internet operadas por una empresa cuyo
objetivo no es la venta de sus propios productos, sino facilitar la tecnologia para que compradores
y vendedores tengan un punto de encuentro para hacer sus negocios” (ICEX, 2015). Este modelo
de permite establecer un canal de comunicacion directa entre las partes involucradas, mientras
ofrece diversas posibilidades de conexion y beneficios. En la actualidad, existen grandes
plataformas que comparten esta esencia tal y como lo son Amazon, Ebay, MercadoLibre, entre
otros. Este modelo estd en auge y representa una gran oportunidad de negocio al vincularse a esta
corriente de pedidos en linea con entrega en casa. Sin embargo, el planteamiento de MEJUMA,

con sus factores diferenciadores, puede establecer una distincion respecto al resto de servicios.
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Tlustracion 2. Antecedentes.

MEJUMA

Antecedentes

Fuente: Elaboracion propia.

1.2. Propuesta de valor

A partir de la problematica identificada previamente, la propuesta de valor del Market
place MEJUMA se basa en ofrecer y proveer al consumidor de productos (frutas y verdura)
organicos y/o de produccion limpia, cumpliendo con altos criterios de calidad y precios justos.
En este sentido, La estrategia corporativa se basa en establecer relaciones comerciales con
productores de frutas y verduras, a través de un sistema de Market place, en el cual MEJUMA
cumpla una funcion de conexion o intermediario entre estos y los consumidores finales. La

estrategia de proceso consiste en establecer canales de suministro con los proveedores para el
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mantenimiento de un dptimo nivel de inventario con cadena de frio y requerimientos legales de
manipulacion de elementos, es decir que no se incurre en procesos logisticos de suministro
(transporte), de inventarios, moderadores de precios. De esta forma se pretende llegar al
consumidor final por medio de contacto directo o mediante herramientas tecnologicas propias o
derivadas de asociaciones comerciales que provean este servicio.

Del mismo modo, la propuesta de valor contempla un factor de RSC que implica una
oportunidad de creacion de valor compartido con el entorno en el que se desarrolla. Tal como lo
explica (Salas, V. 2011), es posible determinar que el principal objetivo de una organizacion es
la creacion de valor para la misma. Pero a partir de las teorias de Michael Porter y Mark Kramer,
dicho nivel de creacion de valor comparte cierto nivel de correlacion con la interaccion de su
entorno (sociedad).

Para ello, MEJUMA busca desarrollar una propuesta con impacto social y sostenible. A
partir de esto, se incluyen los ODS relacionados y el estandar de medicion de sostenibilidad que

impulse dicha creacion de valor en la propuesta.

1.3. Objetivo general

Proponer un plan de negocio para el Market place MEJUMA enfocado a la oferta de
productos organicos y/o de produccion limpia, de frutas y verduras, a través de una Landing

Page.

1.4. Objetivos Especificos

a. Identificar los productores y las caracteristicas que deben cumplir para hacer parte de la
propuesta.

b. Identificar la normativa aplicable a la idea de negocio (Marketplace).

c. Realizar un estudio de mercado, a los que va dirigida la propuesta de negocio, a través de
encuestas, entrevistas y observacion directa, con el fin de caracterizarlo y conocer sus
necesidades.

d. Plantear el modelo de gestion de proyecto para el desarrollo del Market place MEJUMA.

e. Definir el estandar de proyectos adecuado para la implementacion.

f. Establecer el ciclo de vida del proyecto e identificar los principales procesos.
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g. Describir y hacer el prototipo de la Landing Page.
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2. Modelo De Negocio y Validacion

Los resultados del trabajo investigativo, en el cual se realizaron 81 encuestas a hombres y
mujeres, con edades oscilantes entre los 20 y 80 afios, reafirman la problematica planteada, las
necesidades y expectativas del segmento de mercado, y contribuyen a obtener una vision general
de los posibles elementos a contener en la propuesta de valor, los cuales fueron analizados y
afinados a medida que se aplicaban diversos instrumentos, como mapas de empatia, modelos de
persona, System Mapping!, lienzo de propuesta de valor entre otras. Estas herramientas permiten

conocer de forma detallada y descriptiva las necesidades y expectativas de los consumidores.

Tabla 1. Ficha técnica-Encuestas de perfil de clientes

Tipo de Estudio Encuesta electronica de analisis de mercado

Objetivo Identificar los perfiles de las personas que conforman el

publico objetivo.

Universo Cualquier persona, hombre o mujer entre los 20 y 80

afios, con experiencia en la compra de frutas y verduras.

Tamano de la muestra 81 encuestas respondidas.

Distribucion de la muestra 58% Mujeres, 42% hombres. 60,49% En edades entre
los 20 y 50 afios, Y 39, 51% en edades entre 50 y 80.

Herramienta empleada Google Forms

Fecha de realizacion 1°y 2° de septiembre, 2021

Fuente: Elaboracion propia.

Los anteriores instrumentos se aplicaron a dos grupos (una para personas entre 20 y 49
afios, y otra para personas con edades entre 50 y 80 afios). A modo de ejemplo, se presentan las
siguientes ilustraciones, correspondientes a los mapas de empatia, modelo persona, lienzo de

propuesta de valor inicial y el System Mapping.

En el mapa de empatia es un formato que busca describir el cliente ideal del Market Place

MEJUMA, esta compuesto por 6 elementos relacionados a los sentimientos del ser humano a

1 El System Mapping permite identificar los actores, elementos de intercambio y generadores de valor.



.8 s

DO »

0 0

soos.ean

* e e es universidad
oo

21 Trabajo de Grado

través de 4 preguntas que ayudan a entender, conocer y relacionarse con el cliente y 2 elementos
que resumen los obstaculos y las necesidades del consumidor final. Por su parte el modelo
persona es una herramienta que nos ofrece informacion adicional, de los grupos observados,
relacionada con aspectos como: demografia, tecnologia, motivaciones, escenario, caracteristicas,

entre otros. En la ilustracion 2 y 3 puede observarse el desarrollo.

Iustracion 3. Mapa de empatia (edades de 20-49 arios)

¢Qué piensan y sienten Patricia y Ricardo?
Piensan que estar saludaklas les permite afrontar su vida de pareja
de una major manara
Chieren cuidar su estade fisieo ¥ emocional
L= gusta respirar aire fresco v chservar la majestuosidad de la
natural

Bz3
Tienen preferanciz por laz frutas duless, los vegetales v 125 camas
blancas

&Qmé oyen?
izl elhmes P i e i e Visuzalizan en wm corto plazo tener hijos ;Que ven?
prescupan por estar szlidables Desean hacer carrera en sus profesiones y visualizan una vejez Qua 1z alimentaridn ha subido de precio
brommers fornias tributarizs subirin con un buen estado de salud Quz en donda mercan no hay zran varedad de frutas

varduras

pais qua sufran de desmutricicn u obesidad
Quelasﬁ'mzsyver\dm:z., al 1zual que ofros
alimentos son producidos con muchos
quimicos
[Jua el congraso asta adelantando leves para
hue an las emvolturas de paguetes se informa
larzmente los componentes v porcentajes de
caloriaz ¥ grasas saturadasz

el IVA para las frutas y verduras
[ue la tasa de sobrepeso ha aumentado en la Que a veces se dafia parte de las futas v verduras que
poblaridn adulta COMpran
Quehmrmag;mnpohlaciéndgniﬁmald (ue sus familiares carcanos no comen muchas frutas ¥

wverduras
(e sus familiares no se preocupan por consumur

frecuentements frotas v verduras

Qe la oferta da comida chatarra ha erecido bastante

Qe no existe una cultura de consultar &l valor mitricional

de los alimentos que =2 compran

Los problemas que tra= el cambio climatico, €] efacto
mvemnadero ¥ la emizion de GEI

Qe z2 debe hacer un use aficienta de los
racursos naturales v que sa deba raciclar
comrectamente

Qué dicen ¥ hacen?

Son personas aventureras, que las gusta salir de viaje frecusntaments
(Chueren compartir con sus amiges en cammatas v deportes extremos
Faciclan adecnadaments v procuran utilizar eficientemente los recursos

Ezfuerzos miedos, fruztraciones, obsticulos

No saben como praparar comidas saludables con las frotas v varduras
Son escasos los restaurantes con ofierta solo en frutas v verduras
Los restanrantes con dicha oferta no estan en un lugar cercano
Les prapenpa que cambie dristicaments la alimentacion va sea por temas de precio,

disponibihdad
Qe al sobieme anmente o extianda el IVA a todas las frutas y verduras
(e la tasa de poblacion con obesidad aumente
Qe =2 restringa o linute &l uso da recursos naturales

dida del éxito

Rezultadoz d idad
[ =, DB X

(e se mformea el valor nutricional de las frotas v verduras
(e se brnde informacion de las cantidades optimas a comprar en un periode de
tismpo
Que z2 brinde mfcrmacion de como conservar major los alnentos
Que se brinden racetas ficiles de hacer con las frutas v varduras
Que existan herramientas para la compra virtual

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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HNustracion 4. Mapa de empatia (edades 50-80 arios)

&Qué piensan y sienten Teresa y Alvaro?
| Pionzan que estar saludables as hpenp pero no se cohiben de
comer lo que quiersn
Cuiersn cuidar su estado fisico, pero sm negarse a comer
cualquier tipo de alimento
L= gusta salir a caminar temprane v hablar con sus vecinos
Laz frutas que consumen =on a fravés de uzos naturales, las
cuales encuentran usualments en el supermercado

Les encanta la camme v a veces preparan sopas zQué ven?

Qe oyen? Desean disfrutar de su pen=icm v delertar &l paladar El mcremento de pracios en la canasta familiar
Qnue las zaseosas, paquetes son dafinos para la salnd Pocas veres preparan ensaladas wmmm?umcmm
a alimentacion sus familiares ne =2 preocupan por estar anteriorments
saludablas imi r
PR i : _ irén el TVA para leafhmm::ﬂmuﬂnﬁ:ﬁam}
Las frutas y verduras Que sus familiarss de menor edad tienen planes
Qe e= miportants consultar el valor nutricional de los distarios ¥ z2 prescupan por su salud
almmentos que compran Qe sus amigos sufren de enfermedades

Que al congreso esta adelantando leyes para que en las
emvolhuras de paguetes se informe claramente los
componentas v porcentajes de calorias v grasas saturadas

Que se debe reciclar

relacionadas con los tnglicéridos, colastarol alto e
hl]_:na-rtelm.un
(Que los médicos les recetan mds madicamantos de
las gue ellos creen que realments necesitan
(e las personas mds jovenes uhilizan my bien las
tecnologias de la mformacion

;0Qué dicen y hacen?
Zon personas conservadoras, que les gusta ver noticias
% vida social as limitada ¥ les interesa tener um buen descanso
Saben preparar platos tipices v les gosta compartir con sus familiares en desayunos,
ahmuerzos v onces
Mo fienen précticas de consumo responsable ni de reciclaje

Ezfuerzos miedos, fruztraciones, obhsticulos ERezultadoz dezeoz, necesidad dida del exito
Mo tienan mcomvenisnts al momento da escogar un plato en 1 restanrante Que se mnforme el valor nutricional de las frutas v verduras
Mo tisnen hahilidad tecnoldgica para manejar una app Aprendar a uhlizar los medios de pago
Que el zobiamo aumeants o extienda el IVA a todos los alimentos Aprender a usar laz herramientas tecnoldgicas

Que loz nifios sufran de enfermedades a firture por una mala alimentacion
lﬂmmpamcmh&dmthMﬂseammdgm,

dispomibilidad
Mo conocer el uso de aplicacionss imformaticas v del mternet
Fuente: Elaboracion propia, 2021

Como conclusiones generales del mapa de empatia para los dos grupos observados

encontramos:

Con relacion a la pregunta ;Qué oyen?

o Que en proximas reformas tributarias subiran el IVA para las frutas y verduras
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Que la tasa de sobrepeso ha aumentado en la poblacion adulta

Que hay una gran poblacion de nifios en el pais que sufren de desnutricion u obesidad
Que las frutas y verduras, al igual que otros alimentos son producidos con muchos quimicos
Que el Congreso de la Republica estd adelantando leyes para que en las envolturas de
paquetes se informe claramente los componentes y porcentajes de calorias y grasas

saturadas

Con relacion a la pregunta ;Qué piensan y sienten?

o

o

Quieren cuidar su estado fisico y emocional

Tienen preferencia por las frutas dulces, los vegetales y las carnes blancas

Visualizan una vejez con un buen estado de salud

Piensan que estar saludables es bueno, pero no se cohiben de comer lo que quieren

Las frutas que consumen son a través de jugos naturales, las cuales encuentran usualmente

en el supermercado

Con relacion a la pregunta ;Qué ven?

o

o

Que en donde mercan no hay gran variedad de frutas y verduras

El incremento de precios en la canasta familiar

Que los alimentos tenian otras caracteristicas anteriormente

Que optimizan su mercado, en cuanto a frutas y verduras casi nunca hay desperdicio

Que sus amigos sufren de enfermedades relacionadas con los triglicéridos, colesterol alto
e hipertension

Que las personas mas jovenes utilizan muy bien las tecnologias de la informacion

Con relacion a las necesidades o deseos

o

o

©)

Que existan herramientas para la compra virtual
Aprender a utilizar los medios de pago

Aprender a usar las herramientas tecnologicas
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INustracion 5. Modelo persona (edades 20-49 arios)

Fuente:

DEMOGRAFIA

[ TECNOLOGIA |

Patricia: Licenciada en Lenguas Modernas,
profesora en el Distrito
Ingreso mensual de $3.300.000
Edad: 32 afics. Peso: 62 Kg
Ricardo: Abogado, trabaja la Arquidiocesis de
Monserrate
Ingrezo mensual de $4.900.000
Edad: 36 afios. Peso: 30 Kg
Bogotanos, de tez blanca v cabello oscuro

1 Usan teléfonos inteligentes. Lo uzan en
' promedio 3 horas al dia.

En zus trabajos cuentan con portatiles e
impresoras para el desarrollo de sus labores.
También utilizan redes sociales como
facebook, instagram linkedin v you tube

|FRASE RELEVANTE

258, | PERSONAL
| §'8,

| | MOTIVACIONES |

L 2

Patricia y Ricardo

"Vivir bien y saludablemente"

desean viajar a otros paises.

Son esposos ¥ 0o Henen hijos. Tienen la obligacidn
financiera del pago de sus tarjetas de credito.
Patricia desea iniciar estudios de ambientes
virtuales de aprendizaje. Ricardo espera terminar
zuz estudics de maestria el proximo afic. Ambos

Estar fisica y emocionalmente
zaludable. Compartir con sus amigos y
familiares. Viajar anualmente
Los mspira el desarrello de sus
epaciones Contitar con sus carreras

v escalar laboralmente. Tener hijos

| L

[ OBJETIVO | ESCENARIO | 1 CARACTERISTICAS | 1 ACCIONES
@ —& - :
Trabajo Patricia: fﬂ E
Mantenerse en forma v instalaciones del colegio- L Comer saludablemente
. y . . Que la aplicacion cuente con o

zaludable. Dizponer de barrio el centenario varios servicios v no senere Hacer ejercicio con

tiempo para otras actividades Tratajo Ricardo: Basilica costos a.dici}‘nna.legs regularidad
Contribuir con el medio del sefior de Monserrate

ambiente, a través del
consumo eficiente de los
recurzos. Ser ejemplo en la
vida de otros. Vivir feliz

Hogar: Barrio Nuevo Muzu.
Casa familiar
Tiempo libre: Hogar, Parque
ciudad montes, Genesano,
Italia

Que encuentren variedad de
frutas v verduras

Que ze cumi:_t;liz promesa de medio ambiente

Programar su tiempo
Preferir alimentos en
empaques amigables con el

Manejar el estrés

Elaboracién propia, 2021
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Iustracion 6. Modelo Persona (edades 50-80 arios)

TECNOLOGIA |

DEMOGRAFIA 1 |

Tienen celular inteligente pero
muchas funcionalidades no las
saben vtilizar. Lo usan en
promedio 1 hora al dia.

No saben manejar el computador.
No usan ninguna red social.
Se informan a través de medios
radiales o televisivos

Teresa: Ama de casa, confecciona prendas de vestir
para dama

Ingreso mensual de $2 500.000

Edad: 68 afios. Peso: 55 Kg

Alvaro: Pensionado. Trabaja como ebanista

Ingreso mensual de $2.500.000

Edad: 71 afios. Peso: 70 ¥ 55 Kg. 3 hijos v 6 nietos.
Nacieron en Boyaci, tez triguefia v cabello castafio

I FERSONAL 1 | MOTIVACIONES

FRASE RELEVANTE

Son esposos hace 50 afios,

No tienen obligaciones financieras.
Teresa desea asistir al grupo de deporte.
Alvaro desea continuar con su ebanisteria,

Conservar su salud.

Alvaro y Teresa
Los inspira compartir con sus hijos y

"Mantenerse unidos ¥ con

" :
salud Ambos desean realizar viajes cortos ol nietos
‘ H intertor del pais| " S
I OBJETIVO ] | ESCENARIO | [ caracieristicas | | ACCIONES ]
. uedan realizar pedidos
El lugar de sus actividades Q:fic?mic ilio. Que se;;nue da
1a. U al i
v b [ e G
Mantener una vida tranquila - ] o trin generen costos adicionales. Comer saludablemente sin
Apoyar a sus hijos y nietos. Li:corn a;a; del me‘r:: adoails Que se especifiquen privarse de sus preferencias
Vivir feliz P contraindicaciones del Manejar el estrés
hacen en el supermercado consumo de frutas y
'f [Has Cercano. Tiempo libre: verduras. Que haya variedad
Lo dedican al hogar de productos “

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Como conclusiones generales del modelo persona para los dos grupos observados

encontramos:

En cuanto al aspecto de tecnologia:

O

©)

©)

Usan teléfonos inteligentes, es su medio de comunicacién preferido.

En sus trabajos cuentan con portatiles para el desarrollo de sus labores.

También utilizan redes sociales como Facebook, Instagram, LinkedIn y YouTube
Tienen celular inteligente pero no saben utilizar algunas funcionalidades (grupo 50-
80 afios).

No usan ninguna red social (grupo 50-80 afios).

Se informan a través de medios radiales o televisivos (grupo 50-80 afios

En cuanto al aspecto de motivaciones:

o

Para ellos es importante estar fisica y emocionalmente saludable

En cuanto al aspecto de objetivo:

o

o

o

Mantenerse en forma y saludable
Contribuir con el medio ambiente, a través del consumo eficiente de los recursos

Ser ejemplo en la vida de otros

En cuanto al aspecto de caracteristicas:

Que la aplicacion cuente con varios servicios y no genere costos adicionales
Que encuentren variedad de frutas y verduras

Que se cumpla la promesa de venta

Que puedan realizar pedidos a domicilio

Que no se generen costos adicionales
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En cuanto al aspecto de acciones:

o Comer saludablemente, sin privarse de sus preferencias

o Preferir alimentos en empaques amigables con el medio ambiente

El anélisis anterior nos permite aseverar que cada vez mas personas buscan realizar
cambios de habitos alimenticios, ya sea por salud, por sentirse bien o por una mayor
conciencia ambiental en cuanto a un consumo responsable, entre otras. Por lo tanto, la
propuesta del modelo de negocio del Market place MEJUMA consiste en una plataforma
online que ofrezca a los consumidores una ingesta saludable de frutas y verduras,
estableciendo relaciones entre los productores y comercializadores y eliminando los

procesos de transporte y almacenamiento.

La llustracion 7 representa el encaje entre la propuesta de valor de la idea de negocio
y las necesidades que se identificaron en el segmento de mercado estudiado. Para ello, se
utiliz6 la herramienta de lienzo de propuesta de valor. Como resultado, se pudo establecer
que las caracteristicas de la idea de negocio se encuentran en linea con las necesidades a

satisfacer por parte del grupo de valor.
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MNustracion 7. Lienzo de Propuesta de Valor

Compaidia: MEJUMA

Producto o servicio: Frutas y Verduras orgdnicas.
Recatas semanales N
Entregas “Justo a tiempo™
Membresia semanal,
Productos recomendados quincenal, mensual o anual,
T semana 25
IProductos y ho opcidn de regalo producto Precios justos )
o Calidad y frescura de recomendado de acuerdo al Superencias de
Servicios rutas y verduras plan escogido Frescura/Refrigeracion cocina I
Frutas y werduras — . X b ==
- Negociaciones justas con el Buena calidad
OIGEI'III.'EE- Pequefia productor Pamen sexvinin Mo comer tan sano

Excelente calidad Generadores
Recetas saludables de alegrias - Alegrias Aprender a cocinar
Cantidad exacta de . r i ( Oferta de productos

frutas y verduras Aliviadores Dolores organicos
Negociaciones justas de Dolores (frustraciones) i

con el pequefio Estado emocional

:ejm Recetas saludables, I
s [T Ficiles y variadas B Variedad de WUSEAT recetas dg
ministro a tra da cocina
de tienda virt [ek=—aa = Frescura/Refrigeracion  Productos
o fisica Producto de calidad Cantidad de frutas y e Mo saber cocinar
Precio justo wverduras de acuerdo [domicilics)
al consumo, para
evitar que &l
producto se dafie
v
Propuesta de valor Segmento de mercado

Fuente: Elaboracion propia.

Con base en el resultado de la ilustracion anterior, se procede a estructurar el System
Mapping, el cual se presenta en la llustracion §, el cual representa el ciclo de interaccion de
los actores involucrados en la idea de negocio (cliente, MEJUMA). En este sentido, la
ilustracion presenta en su parte superior la generaciéon de valor social, ambiental y la

experiencia de cliente al consumidor a través de la compra y venta de frutas y verduras, y la

forma como el Market place MEJUMA obtiene sus ingresos.
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Iustracion 8. System Mapping.

< ean Impacta
PO LA L

er

Valor Social

MEJUMA

et

Valor Social Valo

PROYECTO MEJUMA

¥

Valor Ambiental

T

Frutasy Verduras

©

Experiencia

Compra - Venta

&) |

Consumidar

Dinero Crédito J
Suscripcion (Semanal, Quincenal, Mensual,
anual)
| Consumidar
%
% Servicio a domicilio %‘
r Ambiental Experiencia

Fuente: Elaboracion propia.

2.1. Plataforma Estratégica

A continuacion, se desarrollan los elementos de la plataforma estratégica, para ello se

utiliz en parte la herramienta de PES estratégico, teoria que implica dividir los diferentes

enfoques de una organizacion en 4 partes.

2.1.1 PES Estratégico

La siguiente ilustracion, presenta los cuatro elementos que se relacionaron

anteriormente.
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Hustracion 9. Diagrama PES Estratégico

PROCESOS & PERSONAS
EMFOQUE TACTICO

(B) CLIENTES | B2B | B2C CONOCIMIENTO (&)
MFOGUE EM EL LISLIARID & VALORES
ENFOGLUE ESTRATEGICO

Fuente: Elaboracion propia

El desarrollo del PES estratégico consta de cuatro elementos: conocimiento y valores,

clientes/B2B/B2C, procesos y personas, y productos y servicios. A continuacion, se explica

cada una de ellas.

Conocimiento y Valores — Cabeza. Este busca entender cudl es el sentido y la razon
de ser del negocio. En este sentido, se encuentra una oportunidad de negocio para
ofrecer un servicio vital y de diario consumo, como lo es el consumo de alimentos. A
partir de esta idea, se desarrolld un modelo de negocio enfocado a productos de
organicos y/o de produccion limpia como factor diferenciador.

Clientes / B2B / B2C - Cola. Este tiene enfoque en el usuario, en donde se resaltan
los usuarios finales (habitantes de la ciudad de Bogotd), y socios estratégicos con los
cuales es posible establecer relaciones comerciales fuertes como proveedores de
productos.

Procesos y Personas - Dorsal. Este hace parte del enfoque tactico, por lo que se deben
definir los procesos que el Market place MEJUMA necesita para la operacion diaria.

Segin la propuesta del Market place MEJUMA, los principales procesos son:
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relacionamiento con productores y comercializadores, mercadeo y venta al usuario
final.

e Productos y Servicios - Abdominal. Este es el enfoque operativo, en donde se definen
los productos y servicios que ofrece Market place MEJUMA (suministro de frutas y

verduras provenientes de cultivos de produccion limpia).

Teniendo en cuenta lo anterior, para la propuesta del modelo de negocio de Market place
MEJUMA, se incorporan los siguientes elementos de la plataforma estratégica, los cuales,

dan soporte al modelo de gestion de proyecto para el desarrollo de la idea de negocio.

Mision: Somos Market place MEJUMA, una plataforma online que facilita la compra y
distribucion de frutas y verduras, a diversos consumidores finales, desde cualquier lugar del
pais. Estamos comprometidos con el medio ambiente, razén por la cual nuestros productos
provienen de procesos de produccion limpia, que otorgan el nivel de calidad esperado por

nuestros clientes.

Vision: Para el afio 2024, esperamos ser reconocidos a nivel nacional por la eficiencia de
nuestros procesos online, la confianza y satisfaccion de los clientes, por la retribucion al

medio ambiente y la incorporacion de aliados estratégicos.

Valores organizacionales: 1a mision y vision de Market place MEJUMA se soporta en los
siguientes valores:

v" Honestidad: Realizamos procesos de inspeccion a los cultivos, con el fin de garantizar
que nuestros productos provengan de producciones limpias.

v' Amabilidad: Consideramos que se debe percibir, desde la plataforma online, el trato
humano y amable con cada uno de los actores involucrados.

v' Seguridad: Aseguramos que la informacion personal y/o juridica suministrada, a
través de la plataforma, cumpla con los requisitos de seguridad de la informacion y
confidencialidad.

v Gestion del conocimiento: Estamos interesados en mejorar nuestros procesos, recibir
y retroalimentar a nuestras partes interesadas en temas de produccion limpia.

v" Responsabilidad social: Nos comprometemos a exhortar a los proveedores hacia el

cumplimiento normativo que beneficie a la sociedad.
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Proteccion del medio ambiente: Procuramos la aplicacion de buenas practicas y
metodologias de produccion mas limpias, que favorezcan el mantenimiento de un
medio ambiente sano y productivo.

Consumo consciente y saludable: Queremos contribuir a la apropiacion de una cultura

de consumo consciente y saludable de forma sostenida en la poblacion bogotana.

2.2. Objetivos estratégicos

IIL.

I1I.

Impactar el bienestar ambiental en los cultivos de donde provienen los

productos. Para el desarrollo de este objetivo, se propone desarrollar las siguientes

actividades:

e (aracterizacion del proceso productivo, a través del conocimiento detallado de
los procesos

e Mediciones de consumo de elementos del medio ambiente utilizados

e Elaboracién del plan de trabajo para el cierre de brechas

e Estructuracion de alternativas para la mejora de los procesos de produccién mas
limpia

e Andlisis de factibilidad de las alternativas propuestas

e Estructura del programa mejorado de produccion mas limpia

Asegurar la sostenibilidad financiera. Este objetivo se propone desarrollar a través
de las siguientes acciones

e Determinar el nivel de ventas

e Determinar el nivel de gastos operacionales

e Establecer la utilidad operacional del primer afio

e Anadlisis y establecimiento de estrategias para alcanzar la meta prevista

e Puesta en marcha de estrategias

Consolidar un sistema de servicio al cliente. Este objetivo se desarrollara siguiendo

las siguientes actividades o etapas:
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Determinar el ciclo de vida de servicio al cliente

Identificar las herramientas tecnologicas que apoyen la gestion del servicio al
cliente

Definicidon de la ficha técnica del instrumento para medir la satisfaccion del
cliente (poblacion objetivo, instrumento a utilizar, tamafio de la muestra, nivel de
confianza)

Estructura del instrumento, identificacion de aspectos claves a evaluar, redaccion
de preguntas (abiertas, cerradas, de opcion multiple).

Prueba piloto y ajustes (en caso de aplicar)

Aplicacion del instrumento

Analisis de la informacion

Elaboracion y presentacion del informe

Toma de decisiones y acciones para la mejora continua

IV. Desarrollar el talento humano en todos los niveles de la estructura

organizacional. Este objetivo se propone desarrollar a través de los siguientes pasos:

Identificacion de necesidades de formacion y capacitacion

Busqueda de empresas que puedan suplir la(s) necesidad(es) identificada(s)
Puesta en marcha del plan de capacitacion

Evaluacion del impacto del plan de capacitacion

Establecimiento de acciones y decisiones

2.3. Indicadores estratégicos.

Con el fin de realizar una medicion y posterior analisis del cumplimiento de los

objetivos estratégicos definidos en lineas anteriores, se plantean los indicadores de la tabla a

continuacion. Es de anotar que el dato de meta es una propuesta que debe entenderse como

el resultado a alcanzar. Sin embargo, estos pueden ser ajustados en la medida que se van

obteniendo y analizando los resultados.
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Tabla 2. Indicadores estratégicos para Market place MEJUMA.

Nombre Formula Unidad de Meta Frecuencia Tendencia

medida

Avance del = (Total de actividades = porcentaje = 25% Anual Positiva

programa de ejecutadas/total de

produccion actividades
mas limpia planeadas) * 100
Margen (Ingresos porcentaje = 25% Mensual Positiva

Operacional | netos/ingresos totales

de ventas) * 100

Nivel de Promedio de los Numero 3.8 semestral Positiva
satisfaccion resultados de
del servicio evaluacion de

satisfaccion al cliente
Avance del = (Total de actividades = porcentaje = 95% semestral Positiva
programa de ejecutadas/total de
capacitacion actividades
planeadas) * 100
Fuente: Elaboracion propia, 2022

Ahora bien, como valor agregado a esta propuesta se presenta a continuacion un
cuadro comparativo de los anteriores estandares con el fin de conocer algunos aspectos
particulares de estos en cuanto a estructura, aproximacion metodoldgica y mecanismos de
aplicacion y de esta forma proponer el mas adecuado para la implementacion de la idea de
negocio, asi como el ciclo de vida propuesto para el proyecto, los principales procesos y los

artefactos a utilizar.

La Gerencia de Proyectos es, segiin (PMI, 2017), el uso de conocimientos y
habilidades especificas, herramientas y técnicas, para entregar algo de valor a las personas
y organizaciones, ayudandolas a cumplir sus objetivos. (Pacheco do Vale, 2018),

argumentan que los proyectos actian como medio para permitirle a las organizaciones
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implementar cambios estratégicos requeridos por mercados dinamicos, y esta naturaleza
cambiante de las condiciones en las que se desarrollan los trabajos gracias a los avances
tecnologicos, la globalizacion y otros factores hace que nos encaminemos hacia

organizaciones que trabajen por proyectos.

Existen a nivel mundial varios estdndares para la gerencia de proyectos. Los que se
encuentran basados en ciclo de vida y/o procesos son: ISO 21500:20122 “Guidance on
Project Management”, P2M? “A Guidebook of Project and Program Management for
Enterprise Innovation”, PRINCE2 “Projects IN Controlled Environments™ (desarrollado
por AXELOS*), PM2° “Project Management Methodology Guide” y PMBOK® “A Guide to
the Project Management Body of Knowledge”. Estos estandares son aplicables a cualquier
tipo de organizacion, a proyectos tanto simples como complejos, de cualquier sector, sin
discriminacion del tamafio, ubicacidon geografica, cultural o naturaleza, y la mayoria de

ellos comparten caracteristicas en las fases que componen sus ciclos de vida.

2 Elaborada por la Organizacién Internacional de Normalizacién-1ISO

3 Elaborado por la Project Management Association of Japan-PMAJ

4 Es una Joint Venture, creada por la oficina del gabinete del gobierno britanico y la empresa
privada Capita PLC

5 Project Management Methodology Guide, disefiada por la Comision Europea

6 Elaborado por el Project Management Institute
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Tabla 3. Cuadro Comparativo estandares de gestion de proyectos.

Definicién de la misidn, vision, politica
y valores organizacionales.

Identificacion y anélisis de los

Es la primera norma internacional elementos del contexto externo e

Iniciacion elaborada en consenso para la interno.
Planificaciéon direccion de proyectos. Esta norma _ L o
Implementacion engloba varias metodologias y buenas Ident1.ficaf:1on1de lo(si rlequsltos legales,
Control practicas existentes para crear un organizacionales y del cliente.
Cierre “lenguaje universal” (ISO, 2013). Establecimiento y despliegue de la
10 grupos de materias: Esta basada en el PMBOK y también eit.rat.egla orgamzacmnal en metas y

S objetivos.
(Integracion, interesados, alcance, | cuenta con aportes de la APM y otras !
recursos, tiempo, coste, riesgos, buenas practicas de proyectos. Valoracion de la inversion financiera,

calidad, adquisiciones y
comunicacion y difusion. Estos
grupos de materias se desarrollan
a través de 39 procesos.

El estdndar es aplicable tanto a impacto social y ambiental.

proyectos como a portafolios de
programas.

Establecimiento de métodos,
herramientas, técnicas y procedimientos
para la direccion y gestion de proyectos
con alcance a riesgos, proveedores,
comunicacion.

Determinacion del enfoque para
desarrollar o adaptar las
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especificaciones del producto.
Determinacion de los ciclos de vida
adecuados para la ejecucion del
proyecto.

Determinacién de los procesos a ser
seleccionados para cada una de las fases
del proyecto.

Definicion de la gobernanza del
proyecto.

P2M

P2M cuenta con cuatro (4)
secciones:

1.) Entrada

2.) Gestion de Proyectos

3.) Gestion de Programas

4.) Gestion de Segmentos

Estas secciones se rigen por tres
(3) conductas:
Conocimientos, experiencia y
actitud

La PMAJ ha disefiado procesos
que incluyen conceptualizacion,
disefio, implementacién, control y
evaluacion de la integracion.

Es un cuerpo de conocimiento que
combina la gestion de programas con
la direccidn y gerencia de proyectos
para solucionar asuntos complejos,
teniendo en cuenta aspectos base como
la globalizacion, las nuevas
tecnologias y tendencias 4.0, cambio
climatico y la reduccion de la fuerza
laboral debido a la longevidad y bajas
tasas de natalidad observadas.

Su arbol de conocimiento tiene como
base plataformas comunes de
conocimiento tales como la
administracion del negocio, la gestion
del conocimiento, y la gestion del
talento humano que sirven de apoyo

Conocimiento, experiencia, practica y
estandares para la gestion de proyectos.

Establecimiento de la mision, metas,
objetivos y restricciones del proyecto.

Definicion del enfoque de sistemas a
utilizar para analizar, definir y proponer
una o varias soluciones a problemas
complejos y del ciclo de vida a utilizar.

Determinacion del contexto externo.

Identificacion y gestion de interesados y
de las funciones de apoyo para el
proyecto.
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para el desarrollo de proyectos y su Estructura de la gestion de perfiles y
gerencia integral, los cuales se definicion de conocimientos y
agrupan en programas que buscan habilidades necesarias para la gestion de
general valor para la organizacion y proyectos.
los stakeholders, sin perder de vista la ) o
misién y el impacto positivo o 1a Disefio y establecimiento de procesos.
resolucion de problemas de elevada Definicion de la gobernanza del
complejidad. proyecto
En esta guia se dividen a los gestores | p1an de mantenimiento y mejora de la
de proyecto en 4 categorias: competencia del equipo de proyecto, asi
Coordinator, especialist, registered y | ¢omq e] establecimiento de métodos
architect. para la evaluacion de la competencia.
Identificacion de recursos.
Definicién de métodos de evaluacion,
ejemplo indicadores SMART.
Presenta como restriccion para su
Los procesos de PRINCE algunos | PRINCE2 es una metodologia flexible | implementacion que sean claramente
se ejecutan una sola vez y otros se | independientemente del tipo o escala | identificables los 7 principios para su
repiten dentro del ciclo de vida. de los proyectos, que incluye consideracion:
PRINCE2 descripciones de los roles de

PRINCE?2 repite procesos dentro
las fases del ciclo de vida y posee
un proceso transversal (dirigiendo
un proyecto) el cual no esta a

administracion de los proyectos y las
responsabilidades asignadas a los
participantes en ellos. Es decir, que
existe una estructura definida de

1. Justificacion comercial continua,
2. Roles y responsabilidades definidos
3. Enfoque de los productos

4. Aprender de la experiencia
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cargo del gerente de proyecto sino
de la junta del proyecto.

Se basa en: Siete principios, Siete
temas, Siete procesos y, el entorno
del proyecto, lo que permite
adaptarlo a requisitos especificos
(Axelos, s/f).

responsabilidad, delegacion, autoridad
y comunicacion.

Sus caracteristicas clave se centran en
la justificacion del negocio, definiendo
la estructura de una organizacion para
el equipo de gestion de proyectos y
utilizando un enfoque basado en
productos o entregables, y hace
hincapié en dividir el proyecto en
etapas manejables y controlables en
caso de desviaciones.

5. Gestion por excepcion
6. Gestion por fases

7. Adaptacion al entorno del proyecto

PM?

Contempla las fases de Inicio,
Planeacion, Ejecucion y Cierre,
con el Monitoreo y Control como
una fase transversal y continua
desde el principio hasta el fin del
proyecto, cinco (5) procesos, siete
(7) artefactos clave y una serie de
técnicas y recomendaciones.

PM2 cuenta con cuatro (4)
pilares: Gobernanza, Ciclo de
vida, Procesos y Artefactos

Nace a partir de las buenas practicas
observadas en la gestion historica de
proyectos y las necesidades propias de
la Union Europea (Comision Europea,
2016). A nivel organizacional, busca
dotar a los gerentes de proyecto de
conocimientos y herramientas para
entregar soluciones efectivas y
beneficios a sus organizaciones. No es
un framework que recomienda qué
hacer, sino una metodologia que entra
a describir en detalle los roles y ofrece
una guia sobre como ejecutar los
proyectos.

Las caracteristicas por contemplar para
implementar en metodologias agiles
son:

Entrega de valor desde el principio del
proyecto y en todo el desarrollo de este.

Adaptabilidad de las decisiones, se
deben basar en la informacién
disponible en el momento que se
requiere tomar accion.

Cooperacion y coordinacion entre los
interesados.

Desarrollo incremental por ciclos.
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Adaptabilidad al cambio.
Documentacion y control establecidos.
En proyectos adaptables se requiere:
Suprimir lo que no agrega valor.
Definir la estructura de gobernanza.

Asignar y documentar las
responsabilidades y nivel de autoridad
para cada uno de los roles. Determinar y
desarrollar las competencias.

Alinear los objetivos del proyecto con
los objetivos estratégicos de la
organizacion.

Identificar las partes interesadas y
desarrollar la matriz relacionada.

Determinar y establecer el enfoque de
gestion e implementacion del proyecto
y el ciclo de vida del proyecto.

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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La Agencia Espaiiola de la Calidad — AEC (Asociacion Espafiola para la Calidad,
2013) sefiala que la norma ISO 21500:2012 proporciona un nivel detallado de descripcion
de los conceptos y procesos que se consideran para formar buenas practicas en la gestion de
proyectos, pero segun (Verastegui, 2014), aun cuando no detalla herramientas o técnicas, es
decir no dice como hacerlo ya que solo provee orientaciones generales definiendo procesos
de entrada y salida, se puede concebir como un compendio o una guia en vez de una
metodologia de gerencia de proyectos propiamente dicha, a partir de la cual cada
organizacion define los pasos a seguir para alinear sus objetivos con la estrategia y sus
proyectos. A diferencia de otras guias o estandares, esta se dirige a las organizaciones, con
el fin de proveer un marco adicional de apoyo para resaltar la importancia del rol del
Gerente de Proyectos dentro de las empresas o entidades y ha sido principalmente basado
en el PMBOK (Verastegui, 2014)

Su aporte mas importante es la unificacion de conceptos de gestion con lo que busca
que cada organizacion desarrolle su metodologia de trabajo, y aunque no es una norma
certificable, las organizaciones pueden adoptar las orientaciones, grupos de procesos y
materias (factores para tener en cuenta para alcanzar el éxito del desarrollo de los
proyectos) para alcanzar un alto grado de eficiencia y calidad en sus procesos que sean
certificables por otras agencias o instituciones. Para la (Asociacion Espafiola para la
Calidad, 2013), los beneficios de este compendio de buenas précticas incluyen el
proporcionar los principios universales de gestion de proyectos y procesos, asi como la
flexibilidad para la implementacion segln las necesidades organizacionales (Verastegui,
2014).

Con base en el analisis anterior y teniendo en cuenta el contexto organizacional, la
estrategia propuesta, y las condiciones macro y microecondmicas de la idea de negocio del
Marketplace MEJUMA, se recomienda el uso de los lineamientos del estdndar de proyectos
ISO 21500:2013, e involucre aspectos de los otros estdindares como herramientas y técnicas
del PMBOK y PM2, cambio climatico del P2M, roles de administracion del proyecto y
responsables de PRINCE2.

Segun (ISO, 2013), el ciclo de vida del proyecto es entendido como el conjunto de
fases logicas que deben seguirse para un proyecto desde su inicio hasta su fin. Cada fase es

un grupo de actividades que estan relacionadas y terminan con un punto de revision en el
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cual se decide si se puede continuar con la siguiente fase y de esta forma garantizar la
calidad y oportunidad de los entregables. En este sentido, y considerando que el enfoque del
ciclo de vida del proyecto es predictivo toda vez que los requisitos del mismo son fijos, las
actividades del proyecto se realizan una tnica vez en todo el proyecto, proporcionando una
entrega unica, que las incertidumbre es baja y que se pretende gestionar los costos y
tiempos primordialmente; la siguiente ilustracion presenta las fases del ciclo de vida
predictivo o tradicional propuesto para la idea de negocio del Marketplace MEJUMA, lo
cual ayudard a gestionar el proyecto de una forma organizada y contribuira a la generacion

de valor de este, involucrando aspectos de gobernanza.
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Hustracion 10. Modelo Integrado para la Gerencia del Proyecto - Idea de negocio Market Place MEJUMA.

Modelo Integrado de Gerencia de Proyecto
Market Place MEJUMA
ﬂ Qﬂeacian con plataforma estratégica segn F';D

Grupos de materias con Mandato del Gobermanza Confirmar

base en ISO 21500:2013 proyecto del proyecto beneficios y potencial de
: continuidad

Integracidn
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Coste marcha i arit
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Calidad Desarrollar el Flan de Dirigir el Controlar el | Cerrar fase o |
Adquisiciones acta de direccion del | trabajo del trabajo proyecto
Comunicacion y Difusion constitucion proyecto proyecto Controlar Recopilar Herramientas
del proyecto | Estimar costos | Tratar los cambios, lecciones Y
. Identificar W duracion riesgos alcance, aprendidas IECMICas
partes Identificar los | Seleccionar recursos, del
interesadas fesgos los cosl0s, FMBOK
Establecer el Flanificar la proveedores fiesgos,
Temas transversales con equipo del calidad, Asegurar la | cronograma
base en PRINCEZ: proyecto adquisciones calidad
Roles y responsabilidades
Aprender de la

experiencia
Adaptacion al entormo del
proyecto

[ Ciclo de vida del proyecto ]

[ venomyews )

[_micio @Planticacion GPnplementacionCONNNG Ceere )
@ e

s de avance en Comité de Proyecto |

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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En consecuencia, se propone que se lleven a cabo la totalidad de los procesos definidos
en el estandar y que se elaboren como minimo los siguientes documentos, en donde gran parte de

la informacion ya estd contenida en el presente trabajo:

Enunciado del alcance del proyecto
Acta de constitucion del proyecto
Registro de riesgos

Registro de interesados

Plan para la direccion del proyecto
Lista de actividades

Estimaciones de costos

Registro de lecciones aprendidas

AN N NN N N Y N N

Criterios de seleccion de proveedores

2.4. Productores.

A partir del estudio de mercado, se ha establecido como productores objetivo (potenciales
socios de nuestra organizacion) a aquellos productores independientes que se ubican en Bogota y
sus alrededores, es importante mencionar que las caracteristicas del mercado en Bogota son las
de mayor interés, teniendo en consideracion que cuenta con una poblacion de mas de 8 millones
de habitantes, representa el 35% del consumo de frutas y verduras a nivel nacional (DANE,
2022), donde el principal acceso esta representado en 44 plazas de mercado entre publicas y
privadas, distribuidas entre las 20 localidades (Secretaria Distrital de Integracion Social , 2021),
algunas de ellas, por ejemplo, Usme, Suba y Ciudad Bolivar, tienen areas urbanas y rurales
donde atn existen tradiciones campesinas dedicadas a la agricultura y se podrian conseguir
potenciales socios productores, sin embargo, los municipios aledafios a Bogota en sus puntos
cardinales, tienen un potencial importante como Soacha, Chipaque, Funza, Mosquera, El Rosal,
La Calera, Choachi, Chia, Cajica, Tabio, Tenjo, Cota, entre otros. Se cuenta con una base de
datos preliminar de potenciales socios comerciales que serian sujetos a un escrutinio de

seleccion/ negociacion de ponerse en marcha la propuesta.
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Inicialmente se buscara establecer un acuerdo comercial con aquellos que cumplan con
los requisitos minimos de calidad de sus productos, alineados con nuestra propuesta de valor y
diferenciacion (métodos de produccion organicos y/o de produccion limpia).

De esta seleccion de socios comerciales, se espera generar una oferta de productos que
puedan interesarles a los consumidores finales. De nuestro proceso de andlisis de consumidor,
identificamos que los consumidores promedio estarian dispuestos a consumir las principales
frutas y verduras de la canasta familiar. Asi mismo, dentro del analisis de mercado, encontramos
que los productores identificados inicialmente tienen la capacidad de producir una gran variedad
de estos productos. Incluso algunos productos diferenciados, lo cual ofreceria una posibilidad de
alcanzar una amplia seleccion de productos.

Dentro de la oferta que cada productor, estan incluidas las condiciones de cobertura y
periodos de entrega que manejen. Estos son pequefios y medianos productores no cuentan con
infraestructura o rutas de entregas desarrolladas. En cambio, se deben establecer parametros de
prestacion del servicio, ya sea prestado por ellos mismos o por un tercero. En un principio, el
objetivo de la plataforma es brindarles un mayor alcance a estos productores, de la mano de una
buena estrategia publicitaria, tecnologia y facilidades de pagos y pedidos. Por ahora, la propuesta
no contempla proveer servicios de transporte o logistica, estos seguiran corriendo por parte del
productor, tal como estos lo hayan manejado hasta el momento.

Finalmente, al establecer el acuerdo comercial con los productores, seré incluida la
condicion de estar sujetos a revisiones de control periddicas (Trimestralmente) para asegurar la
calidad de los productos que se ofrecen en la plataforma. Estas condiciones de aseguramiento de
calidad tendran su base en el desarrollo e implementacion de un programa de produccion limpia.

Aun cuando no se proponga prestar el servicio de transporte desde nuestro lado, es crucial
garantizar que esto no habra de afectar la propuesta de valor que se propone. Independiente del
medio en que se realice la entrega de los pedidos, MEJUMA mantendréa un seguimiento de la
prestacion del servicio a través de los acuerdos comerciales pactados con los proveedores, asi

como a través de las encuestas de satisfaccion.

2.5. Condiciones del negocio.
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El planteamiento inicial de la propuesta consiste en proporcionar un medio de conexion
entre los productores y los consumidores finales. Esto, presentando una Landing Page donde las
personas puedan encontraron un listado completo con los socios productores, asi como los
productos que estos ofrecen (junto con sus especificaciones), ubicacion, estimacion de tiempo de
entrega y precio. Finalmente, disponer de una interfaz de solicitud de pedido y pago dentro de la
plataforma en el que puedan hacer seguimiento de sus pedidos e incluso ofrecer soporte a los
consumidores.

Como uno de los objetivos de la organizacion es el promocionar a pequefios y medianos
productores, buscamos establecer un sistema de utilidades en el que estos no se vean afectados.
Por lo tanto, establecemos como margen de utilidad de minimo 15% el cual estara dirigido al
consumidor final como aumento del precio inicial establecido por el productor. Sin embargo,
inicialmente, los productores tendran la responsabilidad de hacer la entrega de sus respectivos

productos acorde a los tiempos establecidos.
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3. Analisis del Sector

3.1. Caracterizacion Del Sector.

Colombia ha sufrido diferentes transformaciones estructurales en materia economica que
impactan directamente en la produccion de bienes y servicios en el sector agropecuario, como
resultado de las medidas de aislamiento y el cierre de actividades productivas para contener la
Pandemia a nivel mundial conocida como COVID-19, la economia colombiana se vio
fuertemente impactada, cayo 15,7% en el segundo trimestre de 2020, la caida mas fuerte para un
trimestre desde que se construye la serie trimestral de datos elaborada por el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (DANE, DANE, s.f.) Con la apertura gradual
de la economia, el Producto Interno Bruto (PIB) continu6 con variaciones negativas durante el
tercer trimestre (-8,4%) y cuarto trimestre (-3,6%). Al finalizar el afio, la contraccion de la
economia fue de 6,8%, la tasa més negativa desde que oficialmente el Departamento Nacional de
Estadistica - DANE construye series de produccion en el afio 1975. (DANE, 2021)

Aunque el contexto econdmico mundial tuvo un comportamiento complicado durante el
primer trimestre de 2021, el PIB crecid 1,1% ante la mayor apertura de los sectores economicos
en Colombia, proyectando una recuperacion econdmica. La recuperacion de la economia evidencio
que, en ocho de los doce sectores econdmicos evaluados por el DANE, se registraron variaciones
positivas, en donde el sector agropecuario representd un aporte positivo del 3.3.%, Bogota, al ser
la ciudad mas grande, aporto de manera importante en esta recuperacion, de acuerdo con el
mercado mayorista de las plazas de mercado, Corabastos, Paloquemao, Plaza de las Flores y Plaza

Samper Mendoza con el incremento en el consumo de verduras, hortalizas y frutas frescas (DANE,
2022).
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Tlustracion 11. Crecimiento sectorial del PIB.

DANE

INFORMACION BagA TO0D0S

Bogota D.C.
14 de mayo de 2021

Boletin Técnico

Producto Interno Bruto (PIB)
| trimestre 2021e

Tasas de crecimiento en volumen'
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Fuente: DANE, Cuentas nacionales

Producto Interno Bruto (PIB)
| trimestre 2021 preliminar

Grafico 1. Producto Interno Bruto (PIB)
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Fuente: Boletin Técnico Producto Interno Bruto (PIB) I Trimestre 2021.

HNustracion 12. Crecimiento de Valor Agregado por actividad economica

DJANE

INFORMACION PARA TCDOS

Boletin Técnico

Producto Interno Bruto (PIB)
| trimestre 2021

Tabla 1. Valor agregado por actividad econémica
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Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 3.3 1.8

Explotacion de minas y canteras -150 6.8

Industrias manufactureras 7.0 33

Suministro de electricidad, gas. vapor y aire aco ndicionado® -1.3 o7

Construccion -6.0 17.0
Comercio al por mayor y al por menor® -0.8 55

Infermacion v comunicaciones 2.6 40

Actividades financieras y de seguros 49 1.1

Actividades inmobiliarias 1.7 0.6
Actividades profesionales, cientificas y técnicas® 1.5 34
Administracién piblica, defensa, educacion y salud® 3.5 -09
Actividades artisticas. de entretenimisnto y recreacion y otras

actividades de servicios® 7.6 na
Valor agregado bruto 1.0 232
Total impuestos menos subvenciones sobre los productos 1.6 1.4
Froducto Interno Bruto 1.1 2.9
Fuente: DAME., Cuentas nacionales

Fuente: Boletin Técnico Producto Interno Bruto (PIB) I trimestre 2021.

Segun el boletin técnico Producto Interno Bruto (PIB) del ler trimestre del 2021, las
ventas del comercio minorista que impacta directamente a los comercializadores de frutas y
verduras y al sector agropecuario, empezaron a caer en marzo de 2020, evidenciando una fuerte
caida que se profundiz6 en abril, mes en el que las ventas del sector se redujeron 42,9% respecto
a igual mes del afio anterior. En ocho meses de 2020, se registraron variaciones negativas en las
ventas al comercio al por menor, por los efectos de las medidas tomadas para hacerle frente a la
emergencia ocasionada por el COVID-19. Correspondiendo al mes de abril de dicho afio la
mayor caida (-42,9%). A partir de la mayor apertura gradual de la economia se observo un
cambio en la tendencia. Las ventas reales del comercio al por menor registraron una variacion
positiva de 75% en abril de 2021, la generacion de empleo presentd una variacion negativa de
2,5% en abril de 2021.

Segun el boletin técnico IPC del DANE (2021), la inflacién aumento6 en 2021 y en abril
se ubico en 3,3% anual (por encima de la meta inflacion de 3%). Pero basicamente fue
coyuntural a la variacion de precios en el mes de abril que los bloqueos y marchas generaron
desabastecimiento y encarecimiento de ciertos productos, en especial, los alimentos.
Precisamente, los alimentos y bebidas habian aumentado 9,2% en términos anuales en dicho

mes, DANE (2021).
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Los factores anteriormente mencionados impactan directamente en la cadena de
distribucion y abastecimiento de bienes y servicios del sector agropecuario, algunos factores
economicos, politicos y sociales, que no pueden ser controlados y que afectan directamente en el

precio final al usuario.

3.1.1. Analisis PESTEL

El andlisis del entorno externo es de suma importancia para conocer el contexto en el cual
inicia el negocio, y asi mismo para establecer estrategias que permitan a la idea de negocio
Market place MEJUMA, anticiparse a situaciones favorables o desfavorables, segln las
condiciones inciertas del futuro. Es por esto, que para efectos de tener un primer panorama del
contexto que rodea este negocio, se aplicd la matriz PESTEL, para conocer y analizar los
aspectos politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. Este analisis

permitid conocer las amenazas y oportunidades del proyecto.

3.1.1.1 Factores Politicos

El Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural disefi6 la estrategia “Coseche y venda a
la fija” fundamentada en el esquema de articulacion de los productores agropecuarios a los
mercados, conocido como ‘Agricultura por Contrato’, el proposito de esta estrategia es contribuir
a reducir la incertidumbre y riesgos que caracterizan a los procesos de comercializacion
agropecuaria, a través de la venta anticipada de la produccion de pequefios y medianos
productores rurales a la industria, grandes superficies y plataformas de comercializacion.
Generando de esta forma, una mayor equidad en la distribucion de las utilidades producidas a lo
largo de la cadena de comercializacion agropecuaria. La meta que se ha propuesto lograr en el
cuatrienio 2018 — 2022 corresponde a que trecientos mil (300.000) productores, hombres y
mujeres, suscriban acuerdos comerciales para la venta segura de su produccion agropecuaria,

forestal, acuicola o pesquera.

Los objetivos especificos de esta estrategia son: 1. Generar un suministro estable de
materias primas y productos agropecuarios, con las caracteristicas de calidad y condiciones
técnicas requeridas por la industria y los mercados finales. 2. Fomentar procesos de produccioén

agropecuaria mas eficientes y rentables, tanto para productores como compradores, y productos
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finales de mayor calidad e inocuidad para los consumidores. 3. Incentivar la formalizacion de
relaciones comerciales entre compradores y vendedores agropecuarios, reduciendo la volatilidad
de los precios de los productos agropecuarios. 4. Aportar al ordenamiento de la produccioén

agropecuaria, y con ello a una mayor competitividad sectorial.

Esta estrategia se pretende realizar a través de acciones como: Estrategia de
comercializacion sectorial, gestion de alianzas con el sector agroindustrial y grandes superficies,
servicios de acompafiamiento técnico integral, generacion de espacios de encuentro oferta-
demanda, incentivos tributarios a las inversiones en el agro, incentivos financieros a la
agricultura por contrato. En esta tltima se destaca, la linea especial de crédito (LEC) Agricultura
por contrato, en la cual las tasas de interés son las mas bajas del mercado en 2019, para el
pequefio productor de 3.5 % E.A. y para el mediano de 5.5 % E.A. (Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural, 2019).

La siguiente grafica presenta el proceso de encuentro oferta y demanda para avanzar en

agricultura por contrato.

Hustracion 13. Proceso de encuentro oferta y demanda para avanzar en agricultura por
contrato.
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Fuente: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2019

Sumada a la anterior estrategia se encuentra la de “Juntos por el campo”, esta cuenta con

programas de apoyo a la compra de agro insumos, banco de maquinaria y financiamiento, en el
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cual los campesinos que se inscriban pueden recibir hasta un 30% de descuento en las compras
de estos productos. Para esta iniciativa el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, dispone
de 130 mil millones de pesos para invertir en el campo, que se espera distribuir de la siguiente
manera: 35 mil millones para dar el 30% en la compra de agro insumos, beneficiando a mas de
26 mil pequefios productores, 32.600 millones para la adquisiciéon de maquinaria en todos los
departamentos y 50 mil millones para la creacion de la linea de crédito 'El campo no para', que

cuenta con una baja tasa de interés para el sector rural.

El programa esta destinado para mas de 26 mil pequefios productores del pais que vivan
especialmente de cultivar frutas, hortalizas, tubérculos, animales, cacao, platano y frijol.

(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2020).

Segun el informe de politica monetaria del Banco de la Republica de julio de 2021,y a
pesar de los fuertes choques negativos, el crecimiento econémico esperado para la primera mitad
del ano (9,1%), es significativamente mayor que lo proyectado en el informe de abril (7,1%),
signo de una economia mas dindmica que se recuperaria mas rapido de lo previsto. Frente al
pronostico del informe pasado, la recuperacion de la demanda externa, los niveles de precios de
algunos bienes basicos que exporta el pais y la dinamica de las remesas de trabajadores han sido
mejores que las esperadas y seguirian impulsando la recuperacion del ingreso nacional en lo que
resta del ano. A esto se suma la amplia liquidez internacional, la aceleracion en el proceso de
vacunacion y las bajas tasas de interés, factores que continuarian favoreciendo la actividad
economica. La mejor dindmica del primer semestre, que llevo a una revision al alza en el
crecimiento de todos los componentes del gasto, continuaria hacia adelante. El prondstico
contintia incluyendo efectos de corto plazo sobre la demanda agregada de una reforma tributaria
de magnitud similar a la proyectada por el Gobierno. Con todo eso, en el escenario central del
informe, el pronostico de crecimiento para 2021 es del 7,5 % y para 2022 del 3,1 %, segin

informe de politica monetaria del Banco de la republica (2021).

Por otra parte, las perspectivas de las cuentas fiscales de Colombia se deterioraron,
Standard & Poor’s Global Ratings (S&P) y Fitch Ratings (Fitch) redujeron su calificacion
crediticia, los bloqueos y problemas de orden publico afectaron el producto y el pais enfrentd una

nueva ola de contagios de Covid-19 més acentuada y prolongada que las pasadas. Todo lo
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anterior se ha reflejado en un aumento de las primas de riesgo y en una depreciacion del peso
frente al dolar. Esto ha ocurrido en un entorno favorable de ingresos externos. Los precios
internacionales del petrdleo, del café y de otros bienes basicos que exporta el pais aumentaron y
han contribuido a la recuperacion de los términos de intercambio y del ingreso nacional, y han
mitigado las presiones al alza sobre las primas de riesgo y la tasa de cambio. (Banco de la

Republica, 2021).

En el escenario macroecondémico actual se espera que las condiciones financieras
internacionales sean algo menos favorables, a pesar de la mejora en los ingresos externos por
cuenta de una mayor demanda y unos precios del petroleo y de otros productos de exportacion
mas altos. En lo corrido del afio las cifras de actividad econdomica muestran una demanda externa

mas dinamica de la esperada.

Finalmente, la postura expansiva de la politica monetaria sigue soportando unas
condiciones financieras internas favorables, dado que en el segundo trimestre la tasa de interés
interbancaria y el indice bancario de referencia (IBR) se han mantenido acordes con la tasa de
interés de politica. Las tasas de interés promedio de captacion y crédito continuaron
historicamente bajas, a pesar de algunos incrementos observados a finales de junio. La cartera en
moneda nacional detuvo su desaceleracion anual y, entre marzo y junio, el crédito a los hogares
se acelerd, principalmente para compra de vivienda. La recuperacion de la cartera comercial y de
los desembolsos a ese sector fue importante, y se alcanzo de nuevo el elevado saldo observado
un afio atras, cuando las empresas requirieron niveles significativos de liquidez para enfrentar los
efectos econdmicos de la pandemia. El riesgo de crédito aumento, las provisiones se mantienes
altas y algunos bancos han retirado de su balance una parte de su cartera vencida. No obstante,
las utilidades del sistema financiero se han recuperado y sus niveles de liquidez y solvencia se

mantienen por encima del minimo regulatorio. (Banco de la Republica, 2021).
3.1.1.2 Factores econdmicos
Segtin el DANE, para el primer semestre de 2021, la economia de Colombia crecid 8,8%

frente a los primeros seis meses de 2020. el producto interno bruto PIB, en el pais en el segundo

trimestre de 2021 creci6 un 17,6%, dentro de las actividades que contribuyen a este repunte se
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encuentra el alojamiento y servicios de comida, creciendo un 40,3% y contribuyendo con 6,1

puntos porcentuales a la variacion anual. (DANE, 2021)

Se destaca el crecimiento de las actividades agropecuarias con una variacion de 3,8%,
como los cultivos transitorios y permanentes, como por ejemplo hortalizas, frutas, cana panelera
y flores, entre otros favorecieron este resultado. Es de anotar que durante la pandemia este sector

no arrojo datos negativos. (Agronet, 2021).

Con relacion a la tasa de desempleo y seglin la Camara de Comercio de Bogotd y
publicacion del DANE del 31 de agosto relacionada con los resultados de la Gran Encuesta
Integrada de Hogares (GEIH) que mide la dindmica del mercado laboral en Colombia y las
principales ciudades y areas metropolitanas. Encuesta en la cual se clasifica a las personas segin

su fuerza de trabajo en ocupadas, desocupadas o inactivas.

El resultado de la encuesta para julio de 2021 indica que “la tasa de desempleo del total
nacional fue 14,3%, lo que significo una disminucion de 5,9 puntos porcentuales con respecto al
mismo mes de 2020, cuando se ubico en 20,2%, pero manteniéndose en niveles superiores al de
julio de 2019 (prepandemia), con 3,6 puntos porcentuales por encima de la tasa de ese afio

(10,7%)” (Camara de Comercio de Bogota, 2021).

“En el periodo julio de 2021, la cantidad de ocupados fue de 20,9 millones, lo cual
significa un aumento de 2,9 millones de personas frente a julio de 2020 cuando fue de 18,0
millones. Al comparar con el mismo periodo de 2019, se observaron 1,2 millones de ocupados
menos.” (Camara de Comercio de Bogota, 2021) En cuanto al nimero de desocupados en el pais
fue de “3,5 millones de personas, 1,1 millones de personas menos que en julio de 2020, pero,

mayor en 827 mil personas respecto a julio de 2019.” (Camara de Comercio de Bogoté, 2021).

En cuanto a la inflacion y segiin el DANE, en su variacion anual se ubicé en agosto de
2021 en 4,44%, es decir 2,56 puntos porcentuales mas que la de agosto de 2020, cuando fue de
1,88%. “Por su parte, el Indice de Precios al Consumidor para el mes de agosto fue de 0,45%,
mientras que la variacion en el afio corrido (enero- agosto) se ubico en 3,93%.” (Portafolio,
2021). El resultado se debid principalmente por la variacion mensual de las divisiones alimentos

y bebidas no alcoholicas, y restaurantes y hoteles. “En agosto de 2021, los mayores incrementos
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de precio se registraron en las subclases: moras (9,89%), platanos (8,71%) y tomate (8,15%). Por
su parte, las mayores disminuciones de precio se reportaron en las subclases: cebolla (-4,86%),

huevos (-3,54%) y naranjas (-2,97%)” (Portafolio, 2021).

Otra variable de analisis que se tuvo en cuenta es el salario minimo, el cual fue
determinado por el gobierno nacional a través del decreto 1785 del 29 de diciembre de 2020. “El
salario minimo subid $30.723 al pasar de $877.803 en 2020 a $908.526 en 2021, mientras que el
auxilio de transporte aumento 3.600 pesos” (Diario AS Colombia, 2021), es decir que el total es
de 106.454 pesos. Adicionalmente, segiin La Republica (2021), las frutas, las verduras y las
carnes, son los productos con mayor aumento de precio desde el paro que vivi6 el pais a

principios de este afio. Algunos productos con incrementos de mas del 50%.

3.1.1.3 Factores sociales.

A comienzos de marzo de 2020, el pais reporto el primer caso de contagio de Covid-19,
en las primeras semanas se decretd la emergencia sanitaria, con lo cual se vieron afectados todos
los sectores. Gran cantidad de personas se abastecieron para los dias de cuarentena. A la par que
se establecia el trabajo en caso, se dispusieron otras acciones para contener el contagio como uso
del tapabocas, lavado de manos frecuente, cierre de establecimientos como bares y restaurantes,
pico y cédula, clases virtuales, telemedicina, distanciamiento social, prohibicion de reuniones y
eventos, entre otros. Hoy, después de diecisiete meses, y después de pasar por tres picos de
pandemia, se continua con el plan de vacunacion para la poblacion (la cual inicid de forma
escalonada para los mayores de 80 afios). Uno de los sectores con menor impacto fue el de la

agricultura.

Sin embargo, el sector agricultura se vio afectado negativamente con los paros que en
mayo y junio de 2021 se llevaron a cabo, los bloqueos de las carreteras y los problemas de orden
publico tuvieron un fuerte efecto negativo sobre la actividad econdmica y la inflacion. Los
anteriores eventos ocasionaron un alza en los precios de la canasta familiar y el incremento en
los fletes nacionales. Una vez superadas estas situaciones, se ha venido normalizando la

economia y se acerca poco a poco a la nueva realidad social.
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3.1.1.4 Factores tecnologicos

Dentro de este factor, se identifican multiples variables que pueden afectar la propuesta
de valor. Entre ellos se encontraron el nivel de desarrollo tecnologico del campo colombiano, el
porcentaje de inversion nacional del PIB en investigacion y desarrollo, asi como la evolucion
tecnologia y conectividad global. En cuanto al desarrollo tecnologico del agro colombiano, se
encontrd que “No es un secreto que la reestructuracion de la economia rural debe ser un proceso
de transformacion social y regional que termine con el extenso atraso que mantiene al campesino
colombiano en las mismas condiciones de finales del siglo XIX” (Zabala, 2013). Esto revela los
retos que se han de enfrentar en la busqueda de apoyar el agro colombiano dentro de la propuesta
de valor. Como parte de la inversion nacional se identifico que, segiin el més reciente informe de
nacional de competitividad, el porcentaje del PIB invertido en ACTI (Actividades de
investigacion y desarrollo, innovacion y capacitacion) fue del 0,61% y en I+D fue del 0,24%.
Esto puede representar en una dificultad al momento de encontrar proveedores con una
certificacion de agricultura organica y, por consiguiente, sea una desventaja competitiva en el
mercado. Finalmente, respecto al nivel de globalizacion y desarrollo en temas de conectividad
(aplicaciones moviles, redes sociales y de comunicacion), se puede identificar una gran

oportunidad de acceso al mercado y la facilidad de oferta de productos.

3.1.1.5. Factores ecologicos

Los factores mas relevantes para el desarrollo productivo del campo estan asociados a las
afectaciones por el cambio climatico, zonas donde la temperatura ha aumentado y donde los
microclimas afectan la produccion de frutas y verduras, el uso adecuado de los recursos hidricos
en la agricultura, propendiendo por su equilibrio y evitando la contaminacion, la falta de politicas
publicas que incentiven procesos productivos renovables, ademas, que sean mas contundentes
con la contaminacion del suelo, la tala indiscriminada de arboles y la normatividad ambiental en
materia de produccion limpia y/o orgénica, asi como también del desarrollo sostenible del
campo, segun lo define la FAO (Organizacion Alimento y Agricultura de las Naciones Unidas),
“La agricultura orgéanica es un sistema de produccion que trata de utilizar al méximo los recursos

de la finca, dandole énfasis a la fertilidad del suelo y la actividad biologica y al mismo tiempo, a
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minimizar el uso de los recursos no renovables y no utilizar fertilizantes y plaguicidas sintéticos

para proteger el medio ambiente y la salud humana” (FAO, s.f., parr. 1).

3.1.1.6. Factores legales

En cuanto al factor legal, se identificaron varias Leyes que pueden afectar la
implementacion de la propuesta de valor, aparte de las usuales regulaciones que pueden afectar a

una organizacion. Entre ellas se encontraron:

¢ Ley MyPyme: Eliminando las restricciones de acceso al financiamiento y el acceso a los
mercados financieros.

e Ley de fomento a la cultura del emprendimiento: Esta busca promover el espiritu
emprendedor en todos los estamentos educativos del pais.

e Leyde Ciencia y Tecnologia: Esta proporciona el escenario dentro del cual el estado se
puede unir con los proyectos de investigacion cientifica y tecnoldgica.

e Ley de racionalizacion del gasto publico: Esta constituye una promocion para la creacion
del negocio e incluye que permite formar el Fondo Emprender.

e FEldecreto 3075 de 1997. Este regula todas las actividades que puedan generar factores de
riesgo por el consumo de alimento.

e Esta ultima es, tal vez, la més relevante respecto a la propuesta de valor ya que es el
decreto que regula toda actividad comercial que involucre la manipulacion, transporte y

venta de productos alimenticios.

Para el proceso de conformacion legal, es necesario definir y crear la sociedad ante la
Céamara de Comercio, asi como inscribir el RUT ante la DIAN. Una vez el proceso de
conformacion estd completo, se deben cumplir con las obligaciones tributarias acorde a la
regulacion nacional. Entre estas se encuentran: Impuesto de renta, Retencion en la fuente, IVA,

Gravamen a los Movimientos Financieros, ICA y el Impuesto al Patrimonio. Para este proceso.
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3.2 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

El escenario para la idea de negocio Market place MEJUMA de acuerdo con el analisis

de las 5 fuerzas de Porter y la posicion competitiva dentro de este, es el siguiente:

A. Productos sustitutos: Evaluar la posible amenaza. Amenaza alta, no hay fidelidad por parte

de los clientes. En el mercado se ofrecen frutas y verduras con diferentes tipos de calidad,
sin embargo, hay muy buenos productos que no son organicos y que se podrian considerar
la mayor amenaza, respecto al precio, si bien es cierto, que los productos organicos son un
poco mas costosos, para el cliente no es tan relevante el hecho de pagar un poco mas por
un producto de mejor calidad, respecto al posicionamiento de la marca, los clientes piensan
primero en sitios de recordaciéon como Carulla, Surtifruver, Jumbo, Exito, que han
invertido en publicidad y dedicado secciones de productos organicos que incluyen frutas y

verduras.

B. Amenaza de nuevos entrantes: Evaluar la posibilidad de nuevos participantes. Amenaza

alta, mercado creciente hacia el consumo saludable. Las investigaciones de mercado juegan
un papel fundamental en la entrada de un nuevo competidor, las experiencias de la
competencia y el grado de capacidad comercial con el que cuente esta nueva competencia,
también hay factores importantes como la cobertura las aplicaciones de pedidos a

domicilio. Ya existen competidores como Carulla, Surtifruver, Jumbo, Exito entre otros.

C. Rivalidad de los competidores: Evaluar la rivalidad entre los competidores. Oportunidad

alta para el Market place MEJUMA, ya que los competidores estdn en igualdad de
condiciones respecto a los productos orgéanicos, el precio juega un papel fundamental para
competir con estas grandes superficies ademas de la innovacion en el suministro de
productos tUnicamente para consumo y el factor de diferenciacién con las recetas

saludables.
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. Poder de negociacién de los proveedores: Evaluar la posibilidad que los proveedores fijen

las reglas. Amenaza alta, debido a que se depende directamente del proveedor, si bien es
cierto que hay muchos pequetios productores organicos cerca de Bogota, estos proveedores
al ser escasos pueden fijar condiciones como precio y disponibilidad, por ejemplo,
categorizar y priorizar el suministro a las empresas que mas les compren, este punto tiene

bastante incertidumbre, ya que nuestros consumos dependen directamente de los clientes.

Poder de negociacion de los clientes: Evaluar la posibilidad que los clientes fijen las reglas.

El precio juega un papel fundamental para competir con grandes superficies que ofrecen
productos orgénicos, sin embargo, la innovacion en el suministro de productos inicamente
para consumo y el factor de diferenciacion con las recetas saludables son clave del éxito
para el Market place MEJUMA, a este nivel, podrian considerarse las alianzas estratégicas
con proveedores teniendo en consideracion que hay muchos clientes que se pueden captar

en el mercado.
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Tabla 4. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

(Sustitutos)
Amenaza de
productos o

productos

Frutas y
verduras con 5 0,4 2,00
1 |alta calidad

Precio y el

impacto que

: 4 0,3 1,20
sustitutos tiene para el
2 |cliente
Posicionamient
> 0,3 1,50
3 |o de las marcas
1 4,70 94%
Conocimiento
4 0,2 0,8
1 |del mercado
(Competidores [ 5 [precio 5 0 1
Potenciales)
Amenaza de | 3 |Cobertura 5 0.2 I
nuevos 4 |Calidad 4 0.2 08
participantes
Propiedad de
activos,
4 0,2 0,8
tangibles e
5 |intangibles
1 4,4 88%
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Investigacion y
3 0,2 0,6
(Rivalidad de 1 |desarrollo
los 2 | Precio 4 0,2 0,8
competidores)

Rivalidad entre | 5 |Cobertura 4 0,2 0,8
empresas 4 |Calidad 4 0.2 0.8
existentes

Capacidad de
asociacion 3 0,2 0,6

5 |estratégica
1 3,6

(Proveedores)
Poder de
negociacion con

proveedores

1 |Precio 5 0,25 1,25
2 | Cobertura 4 0,25 1
3 |Calidad 5 0,25 1,25
4 | Disponibilidad 4 0,25 1
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Fuente: Elaboracion propia.

1 |Precio 0,2 0,8
(Consumidores) ™5 [~ bertura 0,2 1
Poder de
negociacion 3 | Calidad 0.2 :
compradores |4 o onibilidad 0.2 0,8
Posicionamient
0,2 0,6
5 | o de las marcas
1 4,2 84%

A partir de las 5 fuerzas por Porter, se establecieron los factores mas representativos

dentro de cada una y se definié una ponderacion segun su importancia relativa desde perspectiva

propia. A partir de ahi, se le asignd un valor numérico a cada factor con el fin obtener su

valoracion relativa respectivamente. Finalmente, a partir de la sumatoria de las valoraciones

dentro de cada fuerza, se calcula su “porcentaje de fortaleza”. Este define el posicionamiento de

la propuesta frente a su entorno.

Como conclusion, los porcentajes pueden interpretarse de la siguiente manera:

e Productos sustitutos (94%): Amenaza alta de productos sustitutos segun el posicionamiento

de la competencia y la calidad de sus productos.

e Competidores potenciales (88%): Amenaza alta debido al mercado creciente hacia el

consumo saludable, grandes superficies y pequeiios comercios saludables.

e Rivalidad de competidores (72%): Amenaza media debido a que las empresas

competidoras estan en igualdad de condiciones, salvo las tiendas de barrio.
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e Proveedores (90%): Amenaza alta segun la escasez de proveedores de productos
organicos y de produccion limpia, disponibilidad de productos y la importancia de la
propuesta para el proveedor.

e Consumidores (84%): Amenaza alta debido a la oportunidad que representa para la

empresa y el alto numero de los clientes potenciales.

3.3 Identificacion del entorno.

3.3.1. Competencia

El comercio de frutas y verduras ha sufrido cambios notables con el paso de los afos, las
plazas de mercado consideradas como los puntos principales de acopio y distribucion,
localizadas en puntos estratégicos de las ciudades. Este modelo fue cambiando hacia el modelo
de pequefios puntos de distribucion en los barrios que se conocen popularmente como Fruver,
donde basicamente se consiguen frutas y verduras, con el apoyo tecnologico de los tltimos 20
afios, las facilidades para acceder a las ventas electronicas son cada vez mayores, una gran
cantidad de establecimientos han optado por tener atencion en puntos fisicos y en sitios web, asi
como también, han desarrollado aplicaciones para suministrar frutas y verduras, herramientas
como Rappi, permiten que grandes y pequefios comerciantes puedan comercializar de forma facil
y rapida sus productos, inclusive, tienen la opcion de uso de la tecnologia, logistica y
experiencia, en el caso de Rappi (Rappi, https:// www.rappi.com.co/, s.f.), pero a través de una
propia pagina web, que se puede desarrollar utilizando su herramienta “Propio” (Rappi, Propio,

2021) Lo que hace atin mas competitivo el comercio electronico a través de estas herramientas.

No toda la competencia tiene disponible el producto organico y/o de produccion limpia,
sin embargo, la mayoria ofrece algunos productos que no solo se limitan a frutas y verduras,
oferta de gran variedad de productos saludables que atraen el consumo de los clientes como
huevos, panela, miel, pan, entre otros, principalmente estan los puntos de venta fisica, pedidos
por pagina Web, Aplicaciones méviles (APP) y la modalidad Market Place, alternativa escogida
para el desarrollo de la investigacion. A continuacion, se encuentra una breve descripcion de

cada uno de ellos



s s
. .

65 Trabajo de Grado o o.ean

»  universidad

3.3.2. Punto fisico / Pagina web
Algunos de los mas representativos, sin incluir a los pequefios locales distribuidos en

Bogota, que ofrecen alternativas de suministro organico y produccion limpia son:

. Carulla: Oferta diferenciada — Garantia de servicios (Carulla, Carulla, s.f.)

. Surtifruver: Producto de alta calidad y buen servicio (Surtifruver, s.f.)

. Jumbo: comprometido con la diversidad y el talento humano (Jumbo, s.f.)

. Exito: Satisfaccion de los clientes (Exito, s.f.)

. Gastronomy Market: Lo saludable a tu alcance (Market, s.f.)

. Price Smart: Encontramos el mejor producto, al mejor precio posible (Pricesmart, s.f.)
. Vida Organica: Cultivamos & distribuimos productos que generan bienestar (Organica,
s.f.)

. Huertos Verdes: Somos agricultores 100% orgénicos (Verdes, s.f.)

3.3.3. APP

En la plataforma de Rappi hay diferentes opciones, algunas sin punto fisico como:
Surtifrutas, Mercaviva, Colsubsidio, Fresh delivery, Fithub, Mercado Vital, Fit Market, Ekilibrio,
Merkaorganico, La tienda naranja. A continuacion, se listan algunas de las APPs maés

representativas, sin pretender ser una lista exhaustiva.

. Frubana
. Fruvii

. Rappi

. Merqueo
. Plaz

. Cornershop
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. MerClub
. Mucho
. Koshcampo

. ComproAgro

. Waruwa

3.3.4. Market place

Vida simbiotica (Simbiotica) y compra orgdnica (Organico, s.f.) han sido las unicas
opciones identificadas con un modelo de negocio similar, donde se garantiza la recepcion de
pago electronico, disponibilidad de diferentes productos por temporada y ademas algunos

productos exdticos colombianos.

Utilizando la frase “MEJUMA te conecta con el campo” fue creado el siguiente enlace de pagina

web https://mejumaco.wordpress.com/

3.4. Recursos Financieros

La Estructura del ecosistema de financiacién en Colombia tiene en cuenta la fase en la
cual se encuentre el emprendimiento o empresa (fase de ideacion, prototipado, crecimiento
inicial, crecimiento acelerado y estabilidad). Las dos primeras fases dan alcance a
emprendimientos que no superen el afio, la tercera fase a emprendimientos entre 1 y 3 afios, la
cuarta fase a emprendimientos entre 3 y 5 afios y la Gltima fase a empresas de mas de 5 afos.
Otro aspecto importante es que la estructura del ecosistema de financiacion se divide segln los
recursos requeridos en deuda o capital. La siguiente ilustracion muestra las fases de

financiamiento descritas.


https://mejumaco.wordpress.com/
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Hustracion 14. Fases de financiacion del emprendimiento. (EAN)

® .
[ ]
] Inicio
, Capital Semilla de Operaciones Expansién Consolidacion
(Startup)
® L
el * Angeles Mercado
i = e CrrsitnEics + Fondos de Capital Privado lerca
+Familia y Am S » Créditos Comercial Pablico de
Financiacion y Valientes (FFF) ~ * Microcreditos Valores
|
P noc Y trouedo ) KL, D
Ejemplo +Fondo + Bancamia + Tasa: 25% »Tasa: 40% +» Bancolombla, Cartera
de Fuentes emprencler «Tasa: 44% EA Ordinaria PYME
con costo +Tasa: DTF+4 = +Plaze: 4 alias * Tasa: DTF+23,05%
explicito 7.85% EA *EA=26,90% 5 afos
«Plazo: 3 afios

Fuente: Universidad EAN

Entendido lo anterior, y teniendo en cuenta que la idea de negocio del Market place
MEJUMA, se encuentra en la primera fase (ideacion), que el emprendimiento no supera el afio
de surgimiento de la idea, y que la inversion total asciende a $87.854.185 pesos de los cuales se
propone que cada uno de los socios aporte $10.000.000 pesos, para un total de $30.000.000
pesos; se concluye que la necesidad de financiacion se encuentra en el orden de $57.854.185
pesos.

Con el anterior analisis, las figuras de financiamiento mas adecuadas segtn las
condiciones y recursos requeridos para la idea de negocio son:

e C(Capital semilla: la principal caracteristica es que no tiene interés, su interés es

netamente social. Dentro de esta clasificacion se encuentran el Fondo emprender e
INNpulsa.

e Aceleradoras: su interés es de participacion, relacionado con la rentabilidad de la idea

de negocio a futuro. En esta clasificacion se encuentran entre otras Wayra y Creame.

e Microfinanzas: Esta opcion maneja un interés bajo, dentro de ella se encuentra

Bancamia, Fundacion de la mujer, Bancompartir, entre otras.

e Familia-amigos: Esta opcion corresponde a familiares o amigos interesados en el

crecimiento de la idea de negocio y del avance personal y social de los socios

emprendedores.
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Con base en lo anterior, se considera que la mejor opcion es la de microfinanzas, en
especifico Bancamia. Para esta opcidn, y segiin informacion publicada en la pagina web de
Bancamia, se ofrecen tasas EA desde 32.30%, es decir una tasa periddica mensual del 2.36%
para un tipo de cliente “Estrella”, clasificacion interna del Banco que permite otorgar tasas
diferenciales de acuerdo con el perfil crediticio, antigiiedad con el Banco y desarrollo del
negocio. Debido a que el monto de financiacidn es bajo, se propone que el crédito se gestione
para un plazo de 5 afios, con lo cual la cuota mensual estimada se establece en $1.612.105, con la

posibilidad de abono a capital si los numeros y evolucién del negocio lo permiten.

Ahora bien, los clientes del Market place MEJUMA, son los habitantes de la ciudad de
Bogotd, indistintamente del estrato y edad. A nivel institucional, se encuentran los restaurantes,
salones de eventos, fruterias, entre otros que requieren productos provenientes de cultivos de

produccion limpia.
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4. Estudio Piloto de Mercado

4.1 Analisis y estudio de mercado

Los clientes del Market place MEJUMA, son inicialmente habitantes de la ciudad de
Bogotd, que cuenta con una poblacion de mas de 8 millones de habitantes y representa el 35%
del consumo de frutas y verduras a nivel nacional (DANE, 2022), sin distincion de estrato y
edad, interesados en adquirir productos provenientes de cultivos de produccion limpia, a través
de plataformas de compra como APP, que desean de esta forma contribuir a la sostenibilidad

ambiental por medio del consumo responsable.

Para validar las hipdtesis planteadas en el System Mapping, se establecieron una serie de
preguntas para los diferentes grupos de interés (Experto técnico, Aliado Clave, Empresarios,
Experto en sostenibilidad y clientes potenciales). Para cada uno de estos grupos de interés se
formul6 una serie de 6 preguntas abiertas, de las cuales 3 se aplicaron a todos los entrevistados y
3 fueron especificas a la naturaleza de su rol en nuestro modelo de negocio. Los resultados de
estas entrevistas fueron guardados en grabaciones de audio y los principales resultados de la

aplicacion del instrumento se listan a continuacion:

El 100% de los entrevistados manifiesta entusiasmo ante la idea de negocio, varios
aseguraron consumir algunos productos orgédnicos o provenientes de procesos de produccion
limpia, debido a la calidad que estos representan. Ver anexo 6 Metodologia Encuestas Grupos de
Interés.

Por su parte, los roles de experto técnico, experto en sostenibilidad y aliado clave,
resaltaron los principales desafios que conlleva el trabajar con productos organicos y/o de
produccion limpia (produccion, refrigeracion, transporte, factores climaticos y su
correspondiente impacto en el precio del producto), dificultades que se superan con la estrategia

de Market place.

Desde la perspectiva de los emprendedores, se resalto el proceso de andlisis de mercado
incluyendo la identificacion de entorno respecto a los Market Place y las alternativas en el

mercado para compraventa de frutas y verduras de produccion limpia. Asi mismo, la busqueda
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de proveedores y/o colaboradores que inicialmente estdn ubicados en los municipios aledafos a
Bogota, como Soacha, Chipaque, Funza, Mosquera, El Rosal, La Calera, Choachi, Chia, Cajica,
Tabio, Tenjo, Cota, por las facilidades de acceso y suministro en la ciudad, teniendo en
consideracion que el proveedor se encargara del suministro directo al cliente final. El
establecimiento de relaciones comerciales contempla el cobro de un porcentaje de
intermediacion del 15% por el proceso de comercializacion, pago por medios electronicos y la
posibilidad de tener visibilidad, conectividad y ventas con el usuario final.

Respecto la diferenciacion del producto/ servicio frente a la competencia esta la
abundante lista de pequefios productores que ofrecen sus productos y servicios con poca
visibilidad en el mercado Bogotano, la comunicacion directa entre el proveedor y el comprador,
la entrega de un producto limpio, fresco y de calidad, ademads, de los procesos de trazabilidad
para asegurar que esta diferenciacion se pueda cumplir. Asi mismo, la realidad del proceso
innovador implica un nivel de resiliencia importante y que es requerido para alcanzar el éxito
con la propuesta.

Finalmente, los clientes se mostraron a favor de la condicién de adquirir productos orgénicos
o con produccion limpia, aun incurriendo en un costo adicional. De la misma forma, este grupo de

interés valora los beneficios de este tipo de productos y buscan incluirlas en su dieta diaria.

4.1.1. Tamario de Mercado.

Colombia es un referente en Latinoamérica para el desarrollo de plataformas tecnologicas, es
por esto por lo que hay més de 200 empresas tecnologicas “startups” con potencial para crecer en
el sector de tecnologias para alimentos “foodtech” de las cuales, un 18.5% corresponden al sector
alimentos y agro, 37 empresas, que a su vez representa el 3,33% del total de startups que integran
el ecosistema en el pais. Con lo cual, estas iniciativas posicionan al foodtech entre los 10 sectores
con mayores proyecciones de crecimiento en los proximos afios (innpulsacolombia, 2022). Enlazar
a pequefios y medianos productores de frutas y verduras con restaurantes, tiendas y clientes en
general, es el plus que ofrecen hoy algunas plataformas como como Merqueo, Frubana o iFood,
entre otras, encargadas de ofrecer servicios de abastecimiento con bajos costos, gran variedad y

calidad de alimentos buscando apoyar a los trabajadores del campo colombiano. (Rudas, 2022)
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Con mas de 55.000 restaurantes activos, las apps se han convertido en un aliado para los
productores, restaurantes y personas en general, por ejemplo, Frubana (Frubana, 2022), provee de
frutas, verduras, abarrotes, alimentos e insumos a restaurantes, mediante la conexion directa entre
productores locales, los productores reciben mejores precios por la calidad de sus productos

minimizando la intermediacion, generando mayores beneficios para las partes. (Rudas, 2022)

4.1.2. Riesgos y oportunidades de mercado.

La oportunidad mas relevante es la migracion al uso tecnologico por la mayoria de las
personas, como consecuencia del periodo de adaptacion desarrollado en medio de la pandemia
por el Covid 19, este proceso tecnoldgico ha revolucionado a todos los sectores, incluido el
alimenticio y agro, continua siendo un riesgo importante lo referente a la financiacioén y por
supuesto el auge tecnologico que atraviesa la region donde més de 350 ideas de negocio para
desarrollar aplicaciones, participan en rondas de emprendimiento para lograr inversiones.

(innpulsacolombia, 2022)

Adicionalmente, los riesgos propios de un negocio de este estilo son:

o Productos perecederos: Las caracteristicas propias de un producto de consumo como lo
son las frutas y verduras, y en especial organicas y de produccion limpia, tienen el reto
de una conservacion fresca y optima.

o Variabilidad climética: Como ya se ha mencionado anteriormente, los cultivos de este
tipo de productos son especialmente susceptibles a las condiciones climaticas. Estas
pueden llegar a tener gran impacto sobre el nivel de produccion y, por lo tanto, sobre
la misma capacidad de oferta.

o Condiciones fitosanitarias de los cultivos: El principio diferenciador de la propuesta es
el tipo de producto. Teniendo en cuenta las condiciones sanitarias que se deben cumplir
como requisito de calidad, ciertamente representa una de las principales dificultades

o Crisis Econdmica: La situacion econdmica mundial estd muy inestable actualmente y

representa una dificultad bastante alta desde la perspectiva de cualquier
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emprendimiento. Incluyendo la compra de insumos/ productos, consolidar buenos

negocios comerciales y la captacion de consumidores.

Del mismo modo, es posible identificar las oportunidades propias de la propuesta, tal como

lo son:

o Conciencia poblacional: A través de los ultimos afios, la conciencia ambiental y
nutricional se ha visto en aumento, incrementando el nimero de programas
ambientales, asi como individuos cambiando sus hébitos alimenticios. Esto presenta
la oportunidad de incorporarse a dicha corriente y explotar su potencial.

o Tendencias saludables: la tecnologia de la conectividad, de la mano de la
globalizacion, ha revelado un comportamiento impulsado por la moda. Esto ha
generado que las personas desarrollen una moda de su habito alimenticio, el cual ha
estado en auge durante los ultimos afos. Las personas hoy en dia buscan nuevas
opciones para sus deseos alimenticios y es ahi donde la propuesta cuenta con la

oportunidad de suplir esa necesidad del mercado.

4.1.3. Diseiio de las herramientas de estudio piloto de clientes
Se desarrollo una Landing Page como alternativa de conexion entre usuarios compradores
y vendedores productores, es una oportunidad de enlace para gestionar beneficios entre la
partes, visibilidad, conectividad y ventas para el pequefio productor y un producto fresco,

comunicacion directa, trazabilidad y producto limpio para el comprador

4.1.3. Metodologias de andlisis de los competidores
Para el andlisis de los competidores, se desarrollaran estudios de mercado con el fin de
identificar las ventajas que tenga nuestra propuesta, asi como las oportunidades de mejora.
Adicionalmente, sera necesario hacer estudios de campo constantes que permitan evaluar
el servicio que ofrecen a sus clientes. La herramienta fundamental y factor diferenciador
con la competencia, es la base de datos de los pequefios cultivadores de la sabana de

Bogota, inicialmente, los procesos de registro, verificacion y revision técnica aleatoria
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hacen que constantemente los productores busquen optimizar sus procesos de produccion

limpia como parte del proceso productivo.

4.1.4. Fijar los precios.

La proyeccion precios del Market place MEJUMA, se establecié como producto 15
variedades de frutas y 10 variedades de verduras, para la estimacion de cantidades, se considero
la venta de 1.000 unidades mensuales de frutas y 1.000 unidades mensuales de verduras, para 25
adscritos, es decir, 1.000 unidades x 25 usuarios finales: 25.000 unidades al mes, para un total de
300.000 unidades al afio. Mientras que para los precios de venta, se considerd una comision de
intermediacion del 10% sobre los productos vendidos a través de la plataforma de MEJUMA, se
tomaron los precios promedio de 15 variedades de frutas y 10 variedades de verduras, para
determinar un unico valor para frutas de ($ 6.161 Pesos) con una comision de intermediacion del
10% ($616 Pesos) y para verduras de ($7.617 Pesos) con una comision de intermediacion del
10% ($761 Pesos) , estos valores se calcularon considerando una muestra de 10 establecimientos
que suministran frutas y verduras con produccion limpia, alimento ecolégico y/u Organico, los
establecimientos fueron los siguientes: Carulla, Vida organica, Exito, Merkaorganico,
Mercaviva, Surtifrutas, Frubana, Gastronomy Market, Pricesmart y Compraorganico, la consulta
de estos precios fue realizada mediante la pagina web de cada uno de los establecimientos, con
base en esta informacion recolectada (Los precios varian teniendo en cuenta la inflacion). Para el
escenario de punto fisico (Ver Anexo 1A Productos Fisico) se consideré el escenario fijando un
precio de venta 15% menor que la competencia. Se calcul6 un costo promedio inicial, a partir de
las referencias definidas anteriormente; sin embargo, luego de realizar los analisis y ejercicios
con el escenario Market Place, es mucho mas favorable considerar este modelo de negocio, por
la inversion, el riesgo y las ganancias a corto, mediano y largo plazo. (Ver Anexo 1B Productos

Market Place - Cotizaciones.)

4.1.5. Indicadores financieros.
Se realiza el anélisis con el simulador para los dos escenarios, punto fisico y Market-
place. Del anélisis del punto fisico se identificaron los siguientes indicadores: una Tasa Interna

de Retorno (TIR) del 22,29% junto con un Valor Presente Neto (VPN) del proyecto de COP
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55°952,177 y un periodo de recuperacion de 3,78 afios. Por su parte, el analisis del Market-Place
dio como resultados: Una TIR del 60,43% junto con un VPN de $185.188.196 Pesos y un
periodo de recuperacion de 1,61 afios. A partir de los resultados, este Gltimo escenario es
ampliamente superior a la inicial (punto fisico). Ambos estudios incluyen su punto de equilibrio,
el flujo de caja del proyecto y las cantidades estimadas en unidades de venta para cumplir con las
expectativas de la idea de negocio. Para ampliar el detalle de los resultados obtenidos ir al
capitulo 4 Aspectos financieros y Ver Anexos SA SIMULADOR FINANCIERO Punto Fisico y
5B SIMULADOR FINANCIERO Propuesta Market-Place.

4.1.6. Precio de la gestion de la plataforma

Basados en el establecimiento de relaciones comerciales inicialmente MEJUMA
contempla la opcioén de cobrar un porcentaje de intermediacioén del 10% por el proceso de
comercializacion, pago con medios electronicos y la posibilidad de tener visibilidad,
conectividad y ventas con el usuario final. Este valor ha sido seleccionado en consideracion con
la posibilidad de generar ingresos sobre la venta (impulsada directamente por nuestra propuesta),
asi como liberar el peso de un costo fijo que impacte directamente al productor sin la necesidad

de “inflar” demasiado los precios y se pierdan clientes potenciales.

4.1.7. Costo operativo interno.

Se estiman los costos de inversion, costos fijos y variables con base en cada uno de los
escenarios, punto fisico y Market-Place. Como es de esperarse, los costos operativos de una
propuesta de punto fisico (Propiedad, planta y equipo; costos transporte, mantenimiento, entre
otros) presentan una desventaja frente a la propuesta del Market-Place. La principal ventaja de
esta ultima propuesta es, de hecho, la posibilidad de evitar todos estos costos aun presentando un

servicio bueno y atractivo para los clientes. Ver Anexos 2A y 2B.

4.1.8. Gestion postventa, Devoluciones, Calificacion de vendedores.
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Como parte de la mejora continua y la calificacion de proveedores/vendedores se

desarrolld un formato de encuesta de satisfaccion para diligenciar en cada uno de los pedidos,
esto nos permite identificar si el proveedor requiere alguna retroalimentacion para mejorar y si se

estd prestando un buen servicio, incluye aspectos como Considera hacer devolucion, Grado de

Satisfaccion del Servicio, Atencion Suministrada, Calidad de los productos, Frescura de los

alimentos, Puntualidad, Cumplimiento Vs. Pedido, Calificacion general del pedido.

4.2 Analisis de la Competencia

Tabla 5. Andlisis de la Competencia

Competencia
Descripcion Vida Compra Merkaorganico
simbiotica Organico natural S.A.S.
L Internet, redes |[Internet, redes [Pagina Web
Localizacion
sociales sociales
Organicos — Organicos — Organicos —
Productos y servicios (atributos)  [Produccion Produccion Produccion limpia
limpia limpia
Altos (Respecto |Altos Altos

Logistica de distribucion

Costo Adicional

Costo Adicional

al precio (Respecto al (Respecto al
Precios . . . . .
promedio precio promedio [precio promedio
establecido) establecido) establecido)
Entregas Entregas Entregas
programadas — [programadas — |programadas —

Costo Adicional o

o pedido 0 pedido pedido minimo

Variedad de Variedad de Entregas zona
Otros, ;cual? ,

productos productos norte Bogota.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.




s s

o .ean Market Place MEJUMA 76

e universidad
.

4.3 Estrategia y plan de introduccion de mercado

Como parte de las estrategias necesarias para que la idea de negocio del Market place

MEJUMA alcance la meta de ventas se encuentran las siguientes:

Investigacion de mercado, en esta categoria se encuentra el estudio de precios de
mercado, seleccion de proveedores en la sabana de Bogota, seleccion de canales de distribucion
mediante pagina web, publicidad, mercadeo, proyecciones de ventas, ubicacion del local
comercial como alternativa y los demads aspectos que resulten de la revision detallada del equipo

de trabajo.

Aspectos técnicos, aqui se encuentra el proceso productivo, proceso de comercializacion,
seleccion de proveedores y los demads aspectos que resulten de la revision detallada del equipo de

trabajo.

En cuanto a los productos es relevante revisar cuales son los de mayor demanda por el

grupo objetivo del modelo de negocio y estimar las cantidades y frecuencia de compra.

Es importante realizar una salida de campo con el fin de estructurar una lista de chequeo
que permita identificar las caracteristicas y elementos de equipo, maquinaria, software y
hardware necesarios para la idea de negocio de suministro de productos organicos y/o

provenientes de procesos de produccion limpia.

Por otra parte, se requiere revisar la estructura organizacional, definir las funciones de

cada uno de los cargos.

En cuanto a los aspectos financieros, es necesario ajustar el plan de inversiones, la
financiacion, ajustar los costos de productos y servicios y de inversion de la APP, ajuste de cifras
en costos fijos e inversiones y los demas aspectos que resulten de la revision detallada del equipo
de trabajo. En la ilustracion a continuacidn, se presenta el cronograma de actividades disefiado

para la idea de negocio Market place MEJUMA.
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HNustracion 15. Cronograma de actividades de la idea de negocio.

Actividades por Tiempo del proyecto en semanas
desarrollar S11 | s12 | s13 | s14 | S15 | S16 | S17 | S18 | S19 | S20 | S21 | S22 | 823 | S24 | 825 | S26 | $27 | 528 | S29 | S30 | S31 | 32 | $33 | 834 | 835 | $36
1 PROPUESTA
DE VALOR
L1 Identificar ideas
" | de negocio
Seleccionar la
1.2, .
idea de negocio
Definir los
métodos de
recoleccion  de
informacion que
1.3 . o
permitan describir
al cliente (mapa
de empatia,
modelo persona)
Estructurar las
preguntas a
1.4 | utilizar para la
recoleccion de
informacion
Definir el (los)
grupo (s) objetivo
1.5 al cual se
aplicaran los
métodos
Aplicar el método
1.6 | de recoleccion de
informacion
Analizar los
resultados y
1.7 .
caracterizar  los
grupos objetivos
18 Priorizar

necesidades,
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emociones y
comportamientos

1.9

Definir la
propuesta de valor

CONTEXTO
EXTERNO

Determinar  las
herramientas para
identificar el

21 contexto externo
de la idea de
negocio
Aplicar las
herramientas

29 seleccionadas
para la

identificacion del
contexto externo

23

Consolidar  los
aspectos positivos
y negativos de la
idea de negocio

MODELO DE
NEGOCIO

3.1

Esquematizar el
ciclo de
interaccion de los
actores de la idea
de negocio
(System mapping)
(Project
Management
Institute)

32

Estructurar y
aplicar las
preguntas para los
actores de la idea
de negocio
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33 Analizar los
"~ | resultados
Formular el
34 CANVAS del
" | modelo de
negocio
4 ANALISIS
ESTRATEGICO
Realizar el
4.1 | analisis
estratégico

Establecer las
estrategias  para

49 aumentar las
| oportunidades y
disminuir las
debilidades
Realizar el
43 e .
analisis técnico
Realizar el
4.4 e .
analisis financiero
Determinar la
viabilidad de 1la
4.5
propuesta de
negocio
Definir el plan de
4.6 | requerimientos
adicionales
Identificar
acciones
47 sostenibles para la

puesta en marcha
del modelo de
negocio

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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4.4. Estrategia de Comercializacion

La plataforma estratégica descrita en paginas anteriores, es la base para la definicion de
las estrategias, entre ellas la corporativa, la cual incorpora la estrategia corporativa de producto,
en la cual se definen los servicios que ofrece el Marketplace MEJUMA), y la estrategia de
comercializacion, en la cual se define como el Marketplace MEJUMA: a. Posicionara,
comercializard y vendera los servicios planificados; b. Define los parametros, objetivos y
presupuestos para la implementacion, evaluacion y mejoramiento de las actividades de
comercializacion. c. Define la posicion del valor exclusivo de la marca, los mercados meta, las
estrategias especificas. d. Define un posicionamiento competitivo a través de la fijacion de

precios y las estrategias de distribucion.

En este sentido, los pasos que se deben efectuar para el establecimiento de la estrategia de

comercializacion son:

1. Analisis de oportunidades del mercado: En este primer paso, se identifican las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de la idea de negocio, tema desarrollado en el numeral
6.1 Andlisis DOFA, con base en el PES Estratégico desarrollado en el numeral 3.5. A su vez, se
define el mercado y se identifica el segmento, con el fin de contar con un entendimiento y
conocimiento del consumidor, tema desarrollado en el numeral 4.1 Analisis y estudio de

mercado.

El mercado al cual esta dirigida la idea de negocio del Marketplace MEJUMA es la ciudad de
Bogota, los segmentos son familias, tiendas de barrio, restaurantes, hospitales y supermercados.
El analisis de oportunidades del mercado también contempla el analisis de la cadena de valor.
Teniendo en cuenta que para la idea de negocio del Marketplace MEJUMA consiste en un
servicio online, no son relevantes la logistica de entrada ni la logistica de salida. Por lo tanto, la
idea de negocio se centra en las operaciones, ventas y comercializacion, y servicio, tal como se
presenta en la ilustracion 13. Diagrama de proceso Market place MEJUMA. Las actividades en
la cuales se pretende crear valor son: 1. relacionamiento con productores e intermediarios
mostrando los beneficios, rentabilidad y alcance, con lo cual se espera aumentar la base de datos

y aumentar la cantidad de productos que se pueden suministrar al consumidor final. ii. Visita
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técnica, en esta actividad se pretende conocer las diferentes practicas de los productores en los
cultivos de produccion limpia y compartir esta experiencia con los demds productores, a su vez
estandarizar los procesos para que sean cada vez mas eficientes, con ello se espera estandarizar
las practicas y optimizar los flujos de entrega al consumidor. iii. En la actividad de
intermediacion, se desea contar con acuerdos documentados que se respeten y que generen
confianza de parte y parte, con ello se espera que mas productores deseen ser incluidos en las
bases de datos de productores. Finalmente, para la actividad de servicio al cliente, se desea
evaluar atributos como la disponibilidad, calidad, precio y tiempo de entrega, resultados que
permitiran tomar las decisiones y acciones necesarias para la mejora continua de la idea de

negocio.

2. Definiciéon de competencia, objetivos y posicionamiento. Para este segundo paso es
importante conocer la competencia en el mercado, para lo cual el tema se ha desarrollado en el
numeral 4.2 Analisis de la competencia, analisis que sumado a los resultados de la aplicacion de
herramientas basadas en el comportamiento de compra y comunicativo; las necesidades del
consumidor y los roles de los consumidores en la compra, como el mapa de empatia
(ilustraciones 2 y 3), y modelo persona (ilustraciones 4 y 5) permitioé conocer los segmentos meta
de mercado de la idea de negocio Marketplace MEJUMA y definir las caracteristicas del mismo,
las cuales se han expuesto a lo largo del desarrollo de este documento. En este sentido, la tabla 6
muestra para cada segmento de mercado las estrategias de comercializacion, y la tabla 7 presenta

el recurso monetario requerido para las actividades de la estrategia de comercializacion.

Tabla 6. Estrategia de comercializacion para cada segmento de mercado.

Segmento de mercado Estrategia de comercializacion

Marketing social, enfocado a la responsabilidad
social para el cambio de comportamiento en habitos
de consumo saludable.

Famils
amiiias Publicidad impresa (periodicos gratuitos o de bajo

costo que tienen amplia circulacion ADN o MIO)

Perifoneo
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Volanteo (Chapinero, Teusaquillo y Suba)

Redes sociales (WhatsApp, Facebook, Instagram,
LinkedIn)

Voluntariado comunitario para capacitaciones
orientadas en habitos de consumo saludable y con el
apoyo de causas sociales y comunitarias.

Publicidad impresa (periddicos gratuitos o de bajo
costo que tienen amplia circulacion ADN o MIO)

Tiendas de barrio

Volanteo (Chapinero, Teusaquillo y Suba)
Perifoneo

Voluntariado comunitario para el apoyo de causas

Restaurantes y hospitales sociales y apoyo a la comunidad.

Pégina web, Correo masivo

Voluntariado comunitario para el apoyo de causas

Supermercados sociales y apoyo a la comunidad.

Pé4gina web

Voluntariado comunitario para capacitaciones
orientadas en habitos de consumo saludable y con el
apoyo de causas sociales y comunitarias.

Casi legi C A : :
asinos (empresas, colegios) Publicidad impresa (periddicos gratuitos o de bajo

costo que tienen amplia circulacion ADN o MIO)
Pégina web, Correo masivo

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Tabla 7. Recurso Monetario requerido para cada actividad de la Estrategia de
Comercializacion.

Estrategia de Actividad Recurso monetario
comercializacion requerido primer mes

Disenar la marca del Market

place MEJUMA $5.000.000
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Publicidad impresa  Disefiar el mensaje $2.500.000
(periddicos, ) ) )
Realizar la impresion $3.000.000
volantes)
Distribuir los impresos $166.666*
Disefar el mensaje $1.000.000
Perifoneo . s
Reghzar actividad de $499.995%*
perifoneo
Disefar el mensaje $550.000
Redes sociales
Difundir el mensaje $0
Disenar la pagina web $0
Landing Page Dominio y mantenimiento
. $870.000
Landing page
Disefar el mensaje $550.000
Correo masivo
Difundir el mensaje $0
Costo total $14.136.661

Fuente: Elaboracion propia, 2022
*$11.111 por 3 horas, 15 dias al mes. **$33.333 por 3 horas, 15 dias al mes

Teniendo en cuenta que la identificacion de las anteriores estrategias y actividades de

comercializacion, son el insumo para definir la asignacion y priorizacion de recursos monetarios.

a) Determinacion de estrategia de fijacion de precios, tema que se desarrolla en el anexo 1B

Productos Market Place.

b) Determinacion de parametros. Para ello se definieron slogans y se propone el disefio de
una marca que permita iniciar la percepcion de marca y la disponibilidad de productos

entre otros.

Todo lo anterior permite definir una estrategia de comercializacion integral y efectiva para el

Marketplace MEJUMA. Las estrategias de comercializacion se identificaron con base en que:
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Tienen mayor cobertura que los medios tradicionales como la television o la radio.

Una gran cantidad de consumidores utiliza un tiempo considerable en el dia revisando las
redes sociales y el correo.

Arrojan una gran cantidad de datos que pueden ser almacenados, procesados y analizados
para establecer acciones correctivas o de mejora.

Propicia una participacion con el consumidor.

Generan un gasto minimo.

La evaluacion de las campaiias se puede realizar de forma facil y eficiente con el fin de

conocer si se alcanzan los resultados de audiencia meta y cual de ellos tiene mayor acogida.
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5. Aspectos Técnicos

El analisis técnico da alcance a los aspectos de equipos, maquinaria, materias primas,
instalaciones, asi como a las necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales. Para
ello, se debe tener en cuenta los costos de inversion y de operacion requeridos. A continuacion,
se presenta el analisis técnico para la idea de negocio del Market place MEJUMA, considerando

los aspectos expuestos anteriormente.

Los principales servicios del Market place MEJUMA son la venta de frutas y verduras
provenientes de cultivos de produccion limpia, uso de app para compra y servicio a domicilio. La

tabla a continuacion presenta la ficha técnica para cada uno de los servicios ofrecidos.

Tabla 8. Ficha Técnica de Oferta de Productos y Servicios

Producto Caracteristicas Valor
Gama de productos de consumo Costo determinado por el
Frutas y diario, frutas y verduras, tipo y cantidad del
verduras provenientes de procesos de producto. Asi como la
produccion limpia tarifa base del productor.

Interfaz (pagina web) para la
Landing busqueda de productores y Sin costo de uso para los
Page productos, solicitud de pedidos, consumidores

facilidades de pago y contacto.

Fuente: Elaboracion propia, 2021

5.1. Recursos Tecnologicos e Infraestructura.

Con relacion a los equipos, se han contemplado tanto los equipos de oficina como los
equipos que se distribuiran en la ubicacion fisica de operacion del punto fisico MEJUMA. Para
los equipos de oficina se ha contemplado computador, impresora, escritorios, sillas, teléfonos,
caja registradora, sillas auxiliares, elementos de oficina (lapices, esferos, papeleria) y elementos
de seguridad y salud en el trabajo (senalizacion, demarcacion, botiquin de primeros auxilios,
extintor), elementos de proteccidon personal (caretas, botas, guantes, gafas, entre otros). La

compra de estos elementos se estima aproximadamente en $ 6.326.667 para el primer mes,
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incluye costos de inversion del area Local, area administrativa y adecuacion general. Ver Anexo
2A Costos Fisico y Anexo 2B Costos Market place. La siguiente tabla presenta la discriminacion
de los recursos necesarios de la idea de negocio Fisica comparada con el Market place. Es
importante resaltar que la relacion de equipos para el Market place MEJUMA se limita
unicamente a un computador, una impresora, un escritorio, una silla, un teléfono y algunos

elementos de oficina (lapices, esferos, papeleria).

Tabla 9. Recursos Tecnologicos e Infraestructura comparando punto fisico y Market Place

Recurso (Fisico) Inversion requerida Primer mes
(Fisico)
Mano de obra $ 8.503.340
Software y Hardware $870.000
Magquinaria y equipo $7.200.000

Planta fisica (costos fijos y variables) $15.270.001

Gastos de constitucion $3.500.000
Materias primas $4.600.000
Market Place
Recurso Inversion requerida Primer mes
Costos de Inversion mensual $1.764.167

Costos Fijos y Variables mensual $15.270.001

Fuente: Elaboracion propia,2022

Ver Anexo 2A Costos Fisico y Anexo 2B Costos Market place

Debido a que es factible que algunos usuarios deseen adquirir los productos
presencialmente, se ha considerado revisar el escenario para contar con una ubicacion fisica, por
lo tanto, se ha contemplado para la idea de negocio del Punto fisico MEJUMA que esta locacion

se encuentre en la localidad de Chapinero de la ciudad de Bogota. Lo anterior, teniendo en
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cuenta que es un sitio central, que cuenta con varias vias principales como la carrera 7, la
avenida caracas, la autopista norte, la calle 53, 68. Otro aspecto importante para esta eleccion es
que los habitantes de esta localidad manifiestan el gusto por una alimentacion saludable, rica en
frutas y verduras. Otro aspecto, es que la mayoria de las personas del sector encuentra facilidad
en el uso de aplicaciones. La siguiente ilustracion presenta el mapa de la localidad de Chapinero

en la ciudad de Bogota, con sus principales vias.



w ean Market Place MEJUMA 88

Iustracion 16. Localidad de Chapinero

Fuente: Elaboracion a partir de Attps:/www.asalf.com/empresa/chapinero-02 , 2022

Con base en los anteriores factores, se desarroll6 la siguiente tabla con pesos por factor y
tres alternativas de ubicacion. Una vez diligenciada se encuentra que la mejor opcion es la
alternativa B Localidad de Chapinero.

Tabla 10. Aspectos de decision de ubicacion

Aspectos de Peso Alternativa A Alternativa B Alternativa C
decision Localidad de Localidad de Localidad de
Usaquén Chapinero Puente Aranda

Proximidad con 30 22 28 15
productores
Consumo 25 20 20 15
frecuente de
frutas y
verduras
Cercania a 20 15 18 15
clientes
Uso de 15 12 15 12

aplicaciones
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Servicios 10 7 8 5
adicionales

Total 100 76 89 62

Fuente: Elaboracion propia

Requerimientos de inversion: En las siguientes ilustraciones se relacionan los rubros de

requerimientos de inversion para la idea de negocio de MEJUMA, tanto en un punto fisico como

para la opcion de Market Place, asi como la cantidad y valor unitario de cada uno de ellos.

Hlustracion 17 Requerimientos de inversion punto fisico

Fuente: Elaboracion propia, 2022

COSTOS DE INVERSION COSTOS VARIABLES
CANT. | PRODUCTO | cosTo UNIT. | cosTo TOTAL CANT. | DESCRIPCION | cosTo UNIT. | cosTO TOTAL
1| cajaregistradora 4.000.000 4.000.000 1 [ Transportes 800.000 800.000
E‘ 1| nevera 4.000.000 4.000.000 1 | Nutricionista 1.000.000 1.000.000
(@] 1 [ bascula 150.000 150.000 1| Chef 1.000.000 1.000.000
9 6 | estantes de frutas y verduras 1.300.000 7.800.000 1| Agua 1.000.000 1.000.000
5 10 | canastas 40.000 400.000 1] Luz 1.500.000 1.500.000
o 1| vitrina 750.000 750.000 1 | Teléfono Internet 150.000 150.000
< 1 | telefono inalambrico 200.000 200.000 1 [ Mercadeo 1.000.000 1.000.000
2 | bicicletas 500.000 1.000.000 1 | Varios - Consumibles 1.000.000 1.000.000
1| telefono celular 100.000 100.000 1| celular 100.000 100.000
TOTAL 18.400.000 TOTAL MES 7.550.000
§ 1 | Escritorio 300.000 300.000 TOTAL ANO | 90.600.000
E 1 | telefono inalambrico 200.000 200.000
é g 1 | Computador 2.000.000 2.000.000 COSTOS FlJOS
< Z 1| Impresora 400.000 400.000 1 [ Arriendo 5.000.000 5.000.000
E 1 | Silla ergonomica 300.000 300.000 1 | Contador 1.000.000 1.000.000
< 4 | Sillas auxiliares 80.000 320.000 1 [ Mantenimiento 600.000 600.000
1 | Software fruver 500.000 500.000
TOTAL 4.020.000
- 1 | Pintura 5.000.000 5.000.000
g 1 | Decoracion 1.500.000 1.500.000 1 | Elementos aseo 500.000 500.000
5 1 | Divisiones 2.000.000 2.000.000 1 | Seguridad - Vigilancia 1.000.000 1.000.000
L 1 | Aviso principal 2.500.000 2.500.000 TOTAL MES 15.218.907
g 1 | Avisos advertencias 500.000 500.000 TOTALANO 182.626.887
O 1 | Bafios 2.000.000 2.000.000
o 1| Lockers 1.500.000 1.500.000
g 1 | Disefnador de interiores 5.000.000 5.000.000
8 1 | Equipo primeros auxilios 2.000.000 2.000.000
(a] 1 | Costos Legales y constitucion 3.500.000 3.500.000
< 1 | APP basica 25.000.000 25.000.000
1| Seguros 3.000.000 3.000.000
TOTAL 53.500.000
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Iustracion 18. Requerimientos de Inversion Market Place MEJUMA
GASTOS DE INVERSION COSTOS VARIABLES
CANT. | PRODUCTO/SERVICIO | casTounIT. | GAsTO TOTAL CANT. |  DESCRIPCION | COSTOUNIT. |  COSTO TOTAL
- caja registradora 4.000.000 - - Transportes 800.000 -
- nevera 4.000.000 - - Nutricionista 1.000.000 -
- bascula 150.000 - - Chef 1.000.000 -
- estantes de frutas y verduras 1.300.000 - 1 | Agua (Auxilio hogar) 150.000 150.000
< - canastas 40.000 - 1 | Luz (Auxilio hogar) 200.000 200.000
Z " Teléfono, Internet
=} - vitrina .
g 750.000 - 1 |(Auxilio hogar) 150.000 150.000
a Estrategia de
2 comercializacion
g telefono inalambrico 200.000 - 1 |(Impresiény 3.666.661 3.666.661
w distribucién periddicos|
. volantes), perifoneo
- bicicletas 500.000 - Servicios de seguridad 1.000.000 -
3 | Celular 800.000 2.400.000 1 | Telefonia celular 100.000 100.000
TOTAL 2.400.000 TOTAL MES 4.266.661
»n 3 [ Escritorio 300.000 900.000 TOTALANO | 51.199.932
E 3 | telefono inalambrico 200.000 600.000 COSTOS FlJOS
2 3 | Computador 2.000.000 2.000.000 - Arriendo 5.000.000
: 3 [ Impresora 400.000 400.000 - Contador 1.000.000 1.000.000
g 3 | Silla ergonomica 300.000 900.000 - Ingeniero de sistemas 1.500.000 1.500.000
@ Sillas auxiliares 80.000 - 1 [ Nomina 6.125.000 6.125.000
g Software fruver 500.000 - 1 | Seguridad Social 1.395.990 1.395.990
TOTAL 4.800.000 1 | Prestaciones sociales 982.350 982.350
- Pintura 5.000.000 Servicios de aseo 500.000
> - Decoracion 1.500.000 - TOTAL MES 11.003.340
: - Divisiones 2.000.000 - TOTALANO | 132.040.080
I - Aviso principal 2.500.000 -
g g - | Avisos advertencias 500.000 - | | ToTALMES coSTOS FIOS Y VARIABLES | 15.270.001 |
S & - [Banos 2.000.000 -
a § - Lockers 1.500.000 Total Costos fijos y variables mes, segtin 610,80
g - Equipo primeros auxilios 2.000.000 - cantidades presupuestadas g
é 1 | Gastos legales y constitucion 3.500.000 3.500.000
- Seguros 3.000.000 - Costo unitario para simulador financiero 305,40
TOTAL 3.500.000
= 1 | Marca del market place MEJUMA 5.000.000 5.000.000
s Host aplicacion (1afio) y
g 1 [mantenimiento 870.000 870.000
E Disefio de mensajes en periddicos,
§ 1 [volantes, redes sociales, perifoneo, 4.600.000 4.600.000
‘Et correo masivo)
TOTAL 10.470.000
I Mensual 1.764.167 I
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Fuente: Elaboracion propia, 2022

Asi las cosas, para la idea de negocio con punto fisico MEJUMA se estima una inversion
de $75.920.000 para el primer mes de operacion, para los meses subsiguientes se estima que el

valor disminuya a $ 22.768.907

Mientras que para la idea de negocio Market Place MEJUMA se estima una inversion
inicial de $21.170.000, para cada uno de los meses de operacion $15.270.001, lo que supone un
ahorro en los gastos de inversion del 358% y una reduccion en los costos mensuales del 49%, por

lo que esta opcion seria la mas viable en términos de inversion.

5.2. Proceso para la produccion del bien o prestacion del servicio

El proceso del Market place MEJUMA presenta las siguientes actividades:

5.2.1 Relacionamiento con productores y comercializadores.

Esta fase inicia con el registro de datos basicos de los interesados en ser proveedores a
través de la opcion “Quiero ser proveedor” de la Landing Page. El interesado recibe y diligencia
la informacion general, tributaria, financiera, bancaria, actividad econdémica, personal y
organizacion, sistemas de gestion/certificaciones, autorizacion para consulta en centrales de
riesgo y referencias comerciales que contiene el siguiente formato y lo envia a MEJUMA. La
informacion registrada se analiza y valora. Si la valoracion se encuentra en el rango de favorable,

se procede con la visita técnica.
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HNustracion 19. Formato de registro de proveedores

REGISTRO DE PROVEEDORES
MEJUMA.CO
FECHA: [op| [vmm[ [aa] | INSCRIPCION | | ACTUALIZACION DE DATOS | |
1. INFORMACION GENERAL

RAZON SOCIAL: |
NIT: |NATURALEZA JURIDICA: [ Persona Natural [ Persona Juridica
DIRECCION:
CIUDAD: DEPARTAMENTO:
TELEFONO: CELULAR: [EMAIL:
NOMBRE PERSONA DOCUMENTO
JURIDICA/PERSONA NATURAL: IDENTIFICACION:
CELULAR: EMAIL: |
PERSONAS DE CONTACTO

- TELEFONO

AREA MBRE AR E-MAIL

No CARGO DIRECTO
TECNICA
COMERCIAL
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3. PERSONAL Y ORGANIZACION
) [DD]
FECHADECREACION [ | CANTIDAD DEPERSONAL [ |
ANOSDEOPERACION [ ]
CLASIFICACION DE LA EMPRESA: [1 MICRO 1 PEQUENA MEDIANA [ GRANDE
(Ley 590 de 2000)
4. INFORMACION TRIBUTARIA
RESPONSABLE IMPUESTO A LAS VENTAS (Isi  [Ino RETENCION EN LA FUENTE
AUTORETENEDOR Os O
GRAN CONTRIBUYENTE Os o
EN CASO AFIRMATIVO No. RESOLUCION
EN CASO DE AFIRMATIVO No. RESOLUCION FECHA
FECHA SUJETO DE RETENCION Osi o
REGIMEN REGIMEN COMUN OTROS
REGIMEN SIMPLIFICADO OBLIGADO A DECLARAR RENTA  [Js [Jno
FECHA DE RADICACION DEL RUT :
DD | |MM AA ACTIVIDAD ECONOMICA No.
EN LA DIAN CTIVIDAD ECONOMICA No

(Informacién Indispensable)

IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO

CONTRIBUYENTE
Osi

[no

L1rU DE ACTIVIDAD]
[ INDUSTRIAL

[ comERCIAL

CODIGO

[] SErvICIOS

CIUDAD DONDE DECLARA:

TARIFA:

PORMIL

5. INFORMACION FINANCIERA

Indique los valores de los siguientes indicadores

INDICADOR VALOR
ENDEUDAMIENTO
LIQUIDEZ
CAPITAL DE TRABAJO
PATRIMONIO
Indique cifra en pesos del valor de sus ingresos netos por ventas obtenidos en el ultimo afio gravable |
6. INFORMACION BANCARIA
BANCO SUCURSAL CUENTA No. TIPO DE CUENTA | CIUDAD
Ahorr [ Corrient [
7. SISTEMAS DE GESTION/CERTIFICACIONES
¢;La empresa cuenta con un sistema de gestion implementado?, u otro tipo de certificacion
Osi No
EN CASO AFIRMATIVO, DILIGENCIAR LA SIGUIENTE TABLA Y ANEXAR COPIA DE LA(S) CERTIFICACION(ES):
NORMA . VIGENCIA
 VERSION ALCANCE DE LA CERTIFICACION ENTIDAD CERTIFICADORA DESDE HASTA
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8. AUTORIZACION PARA CONSULTA CENTRAL DE RIESGOS

Autorizo a MEJUMA.CO para que con fines estadisticos, de control, de supervision y de informacion comercial solicite informacion sobre nuestras relaciones|
comerciales con otras empresas. Las consecuencias de dicha autorizacion, sera la consulta de datos financieros en las centrales de riesgo que manejan bases de|
datos de informacion financiera, pudiendo conocer nuestro comportamiento presente y pasado relacionado con el cumplimiento ¢ incumplimiento de nuestras|

obligaciones.
9. REFERENCIAS COMERCIALES
PRINCIPALES CLIENTES
PRODUCTO Y/O SERVICIO CONTACTO ,
NOMBRE EMPRESA SUMINIS o CIUDAD NOMBRE/CARGO TELEFONO
PRINCIPALES PROVEEDORES
PRODUCTO CONTACTO . -
NOMBRE EMPRESA Y/O SERVICIO CIUDAD TELEFONO COMPRA DEL ANO ANTERIOR
SUMINIS NOMBRE/CARGO

Declaro que la informacion contenida en el presente formulario es veraz y que conozco las sanciones legales en el cado de falsedad en los datos aqui contenidos.

NOMBRE Y FIRMA REPRESENTANTE LEGAL NO. DOCUMENTO DE IDENTIFICACION

De conformidad con lo dispuesto por la Ley Estatutaria 1581 de Proteccion de datos personales el proveedor autoriza que sus datos, facilitados
voluntariamente, sean incorporados a una base de datos responsabilidad de Mejuma.co y tratados con la finalidad de gestionar su alta en el registro de
proveedores.

CALIFICACION | FAVORABLE | | NOFAVORABLE

Fuente: Elaboracion propia

5.2.2 Visita técnica.

En este paso se verifica mediante lista de chequeo, el cumplimiento de requisitos para el
suministro de los productos provenientes de cultivos de produccion limpia, y de esta forma
garantizar que estos solo han recibido un proceso de pesticidas organicos y/o alternativas
naturales para el control de plagas, asi como la implementacion de lineamientos, procesos,
metodologias y herramientas que permitan mantener y mejorar los cultivos de produccion mas
limpia. En este sentido, la siguiente tabla presenta los aspectos a considerar en la visita técnica, y
se propone un peso porcentual para la evaluacion de cada uno de ellos. Si el resultado de la
evaluacion se encuentra entre 75 y 100 se considera que se puede seleccionar al proveedor, por lo
tanto, puede continuar con la siguiente etapa; si el resultado se encuentra entre 60 y 74 se
informa al proveedor las acciones necesarias para que pueda ser incluido en la base de datos de

proveedores a seleccionar, si el resulta es menor a 60 se descarta la seleccion del proveedor.
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Tabla 11. Aspectos que considerar en la visita técnica

No. Aspecto

2

3

Plataforma
estratégica

Cumplimiento
de Normativa

Planes
ambientales
implementados

Puntaje

Descripcion del aspecto
P P esperado

Da alcance a aspectos
como implementacion de
mision, vision, valores y

politicas empresariales

En este item se verificar
el cumplimiento de
requisitos normativos
referentes a la
implementacion de
metodologias y buenas
practicas de produccion
limpia, asi como al
manejo de los recursos 20
como aire, agua, suelo,
manejo de sustancias
quimicas y disposicion
de residuos. También
incluye el cumplimiento
de requisitos de
seguridad y salud en el
trabajo.

Este punto contempla la
ejecucion de actividades
relacionadas con el
monitoreo, evaluacion y
seguimiento d las
practicas de produccion
mas limpia aplicadas al
cultivo, asi como de los
programas de formacion

15

de recursos humanos, y
el intercambio de

Puntaje
visita

Observaciones
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experiencias exitosas
con interesados.

Responde a la
evaluacion del estado del
Sistema de sistema de gestion
4 gestion ambiental (resultado de 12
ambiental indicadores ambientales,
de auditoria interna o
externa ambiental.

Este punto hace
referencia a si la
empresa ha llevado a
cabo estudios de
5 Emisiones GEI cuantificacion de 8
emisiones de GEI y de
ser asi a los planes de
mitigacion
implementados.

Condiciones  Hace referencia a las

. . . 14
fisicas condiciones del cultivo.
Responde a las précticas,
Procesos e  procesos y tecnologias 12
infraestructura mas limpias aplicadas en
el cultivo.
Criterios Corresponde a las
8 . condiciones de 10
logisticos

transporte.
Calificacion total
Fuente: Elaboracion propia
5.2.3 Acuerdo de intermediacion.

Este proceso corresponde a la firma del contrato de voluntades, en el cual las partes

aceptan las obligaciones y derechos contraidos, relacionadas con las entregas, cambios y
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devoluciones del producto, plazo, forma y condiciones de pago; ademas establece el porcentaje

de intermediacién o comision.

5.2.4 Intermediacion.

Este proceso va desde la recepcion de las 6rdenes de compra, a través del boton
“Pedidos” de la Landing Page de los productos a adquirir en cuanto a cantidad, y caracteristicas
como tiempo de entrega, ademas de los datos de despacho al consumidor final, pasando por la
consulta del proveedor que puede satisfacer dicha necesidad en términos de calidad, oportunidad
y tiempos de entrega; sigue con la cotizacion, validacion por parte del cliente y facturacion del
pedido; continua con el recaudo a través del boton de pago de la Landing Page; y finaliza con el
enrutamiento y entrega de los productos comprados por el consumidor en la direccion de envid

registrada.

5.2.5 Evaluacion del servicio.

Esta etapa da alcance a la evaluacion del proveedor y al analisis y toma de decisiones y
acciones referentes a las quejas o reclamos presentados. Para el primer punto se envia al correo
del consumidor el siguiente formato, con el fin que evalué su experiencia bajo los criterios de
oportunidad, calidad y tiempo de entrega. El criterio de calidad tiene un peso porcentual de 40%,

el atributo de tiempo de entrega un peso de 35% y el de oportunidad 25%.

Tabla 12. Criterios para la evaluacion del servicio

Criterio Descripcion Puntaje base
Se encuentran todos los 30
productos requeridos.
Oportunidad (posibilidad de Se encuentra parcialmente el 20
encontrar los productos requeridos)  total de productos solicitados.
No se encuentran los productos 0

solicitados.
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Calidad (se refiere al grado de
satisfaccion de las necesidades y
expectativas del producto y servicio
recibido)

Tiempo de entrega (hace referencia
al cumplimiento del tiempo de
entrega establecido y comunicado al
consumidor en el momento de la
compra)

Fuente: Elaboracion propia

Muy satisfecho, se entrego6 el
producto con las caracteristicas y
cantidades requeridas.

Medianamente satisfecho, el
producto recibido cumple
medianamente con las
caracteristicas requeridas.

Insatisfecho, el producto no
cuenta con las caracteristicas
requeridas.

Cumple el tiempo de entrega
pactado.

Cumple parcialmente el tiempo
de entrega pactado.

No cumple con el tiempo de
entrega pactado.

15

30

20

Los datos se almacenan y disponen en una base de datos para el analisis mensual. Si el

resultado de la evaluacion al proveedor se encuentra entre 75 y 100 se considera que se puede

seguir con el acuerdo de intermediacion con el proveedor; si el resultado se encuentra entre 60 y

74 se informa al proveedor los resultados para que implemente las acciones necesarias, en caso

de reincidir en esta evaluacion més de tres veces consecutivas se retira al proveedor de la base de

datos. Si el resultado es menor a 60 se inactiva al proveedor de la base de datos. Es de anotar, que

adicionalmente se propone realizar una reevaluacion de proveedores cada tres meses. El anterior

proceso se suma al andlisis de quejas y reclamos que los consumidores realicen a través del boton

“Sugerencias, quejas y reclamos” de la Landing Page, la suma de estos aspectos permite tomar

las decisiones y acciones necesarias para mejorar el servicio.



“e s
L K J e

99 Trabajo de Grado . -ean

Hustracion 20. Diagrama de proceso Market place MEJUMA
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Servicio post-venta

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La capacidad de planta para la venta de los productos y servicios ofrecidos por el Market
place MEJUMA, corresponde al estimado de ventas del primer mes, en donde se plantea iniciar
con la oferta de 15 tipos de frutas y 10 tipos de verduras. Lo anterior con el fin de verificar el

flujo de venta, el tipo de productos a comercializar y realizar estimaciones mas justas.
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6. Aspectos Organizacionales y Legales

6.1 Aspectos legales.

La idea de negocio del Market-place MEJUMA requiere identificar los productores
organicos y/o de produccion limpia para establecerla relacion comercial. Una vez completo el
proceso de seleccion, se establecera una base de datos a través de una Landing page que le
permita al usuario final ver, comparar y seleccionar entre diferentes opciones aquella que mas
se ajuste a sus necesidades.

Esta busqueda de proveedores y/o colaboradores esta limitada, inicialmente, a la
sabana de Bogota por las facilidades de acceso y suministro en Bogota. Teniendo en
consideracion que el productor se hara cargo del suministro directo al cliente final, este mismo
debe garantizar la entrega en dptimas condiciones y bajo los pardmetros de tiempo acordados.

La normatividad técnica y Ambiental més relevante para tener en cuenta que dentro
del Marketplace, que aplica especificamente para el productor, es la emitida por parte del
Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), adscrita al Ministerio de Agricultura y Desarrollo
Rural (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2022) como ente regulatorio para las
actividades agropecuarias y las diferentes Leyes, resoluciones, decretos y reglamentos emitidos
por el gobierno colombiano a través de las diferentes entidades gubernamentales para
garantizar el suministro de productos frescos, la adecuada inocuidad, regulacién de productos

ecologicos, produccion organica y/o Limpia, reglamentaciones y certificaciones.

e Productos Frescos, Resolucion 448 de 2016 de ICA ((ICA))

e Inocuidad, Ley 715 de 2001

e Regulado como producto ecoldgico por la Resolucion 0187/06 del Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural (Ministerio de Agricultura Desarrollo Rural, 2006)

e Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural acerca de la produccion organica:
Resolucion 187 de 2006 (Ministerio de Agricultura Desarrollo Rural, 2006)

e Resolucion 0199 de 2016 (Colombia C. , 2016)

e Reglamento de la produccion agropecuaria (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural,

2019)
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e Resolucion 148 de 2004 Sello alimento ecoldgico (Ceres, Ceres, 2004)
e Resolucion 036 de 2007 Reglamentacion sello ecoldgico (Ceres, Ceres Colombia, 2007)

e C(Certificaciones (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2022)

Con relacion a la normatividad empresarial, luego de consulta en el Registro Unico
Empresarial y Social (RUES), no existe registro con el nombre MEJUMA..

Para la constitucion de una empresa, puede hacerse de manera virtual mediante la
herramienta Ventanilla Unica Empresarial VUE ((VUE), s.f.) se realiza el tramite en linea y en
una hora puede constituirse cualquier empresa.

Para el caso de MEJUMA, es necesario consultar la descripcion de actividades
economicas para determinar la actividad empresarial y establecer el codigo (Codigo CIIU), en
nuestro caso, el codigo es el 4791, Comercio al por menor realizado a través de internet y
considera la siguiente descripcion, con base en la informacion de la cdmara de comercio de
Bogota ((CCB), s.f.) En las ventas al por menor en esta clase, el comprador elige su opcion
basada en informacion provista por un portal de internet. El cliente hace su pedido usualmente
a través de medios especiales provistos por un portal de internet. Los productos comprados
pueden o no ser directamente descargados de internet o entregados fisicamente al cliente.

Clasificacion Secretaria de Hacienda Distrital (Codigo 1), comercio al por menor de
alimentos y productos agricolas en bruto; venta de textos escolares y libros (incluye cuadernos
escolares); venta de drogas y medicamentos realizado a través de internet.

Como la empresa estaria integrada por mas de dos personas, la opcion recomendada es
“Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.)”.

Para crear empresa como persona juridica, se debe inscribir en el Registro Unico
Tributario - RUT a través de la Camara de Comercio y asi obtener la asignacion de NIT.

Normatividad tributaria: Segun la informacion de la superintendencia de industria y
comercio ((SHD), 2022) las actividades excluidas del impuesto de Industria y Comercio ICA son
las de produccion primaria, agricola, ganadera y avicola sin que se incluyan la fabricacion de
productos alimenticios o de toda industria donde haya un proceso de transformacion, por
elemental que éste sea. Asi mismo, la canasta familiar no estd gravada con Impuesto al valor

agregado (IVA) por ser alimentos de primera necesidad, por lo tanto, esta actividad no estaria
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sujeta a los impuestos de IVA e ICA. Es importante considerar que para el desarrollo final de
actividades de MEJUMA es necesario consultar con las entidades encargadas del recaudo
tributario si existiera uno nuevo impuesto como consecuencia de alguna reforma tributaria por
parte del gobierno nacional.

Registro de marca — Propiedad intelectual: No aplica para el proyecto MEJUMA, sin
embargo, se puede consultar directamente con el paso a paso en Pagina web de la
superintendencia de industria comercio se pueden consultar los pasos para el registro de marca y

de propiedad industrial, ((SIC), s.f.)

6.2 Aspectos organizacionales.

A continuacion, se presenta la normatividad laboral que aplica para Colombia a cargo del
empleador y el empleado segun el ministerio del trabajo. (Mintrabajo, s.f.). Este incluye los
conceptos de Cesantias, intereses sobre cesantias, primas de servicio, auxilio de transporte y las
vacaciones, en cuanto a las responsabilidades a cargo del empleador. Respecto a las entidades de
seguridad social, se contemplan los pagos a salud, pension y riesgos laborales (ARL).
Finalmente, respecto a los parafiscales, estos incluyen el SENA, el ICBF y la caja de

compensacion.

Para cada uno de estos, se especifica el porcentaje de contribucion respectivo a cada

concepto, su causacion y pago.
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Hlustracion 21 Prestaciones Sociales y Parafiscales

PRESTACIONES
PRESTACIONES SOCIALES A CARGO DEL SOCIALES A CARGO
EMPLEADOR DE ENTIDADES DE L IACE 5
SEGURIDAD SOCIAL
% del
salario % de % de
Concepto mensual a Causacion Pago Concepto o Concepto contribucion
contribucion
cargo del empleador
empleador
Corresponde a un .
s Se consigna al
mes de salario por Empleador
cada afio de Fondo de Sistema 8,5%y
Cesantias 8,333% .. Cesantias en > SENA 2%
Servicios o de salud trabajador
. febrero de cada o
proporcional por afio 4%
fraccion de afio
Enero de cada
12% anual sobre |afio o en la
los saldos a 31 de |fecha de
diciembre de cada |terminacion Empleador
- o 0
Interesc?s de 12,000% afio o en las fechas deﬁnljuva} oal Pensiones 124) y ICBF 39
Cesantias de retiro del mes siguiente trabajador
trabajador o dela 4%
liquidacion parcial | liquidacion
de cesantia. parcial de
cesantias
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Empleador
Riesgo |
(Minimo) -
Se paga en dos 0,522%
pag Riesgo II
fracciones (Bajo) -
Corresponde a 30 | semestralmente. ) Oéjl 49,
P . * , . , 0
Primade | oo | ol |1 somestreso | Riesgos | Riesgo LIl | CAIA DE 4%
servicios 22270  prop mestre: laborales | (medio)- |COMPENSACION °
al tiempo de junio. 2 436%
trabajado *Plazo maximo Ri;:s o IOV
II semestre:20 &
de diciembre (Alto) -
4,350%
Riesgo V
(maximo) -
6,960%
Salario minimo
afno 2021
Auxilio de $908.526
o Mensualmente
transporte Auxilio de
transporte
$106.454
. . Se hace
Vacaciones 15 dias de .
exigible (el
(no descanso por cada tiempo) en el
prestacion - | 4,170% | afo trabajado y cmpo) ¢
. afio siguiente al
descanso proporcionalmente | .
., afio de
remunerado) por fraccion

causacion.

Fuente: Elaboracion propia 2022
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El equipo de trabajo de la idea de negocio del Marketplace MEJUMA, para el primer afo
de operacion estd compuesto por tres roles directivos para la gestion de operaciones, proveedores
y, marketing y servicio al cliente. Estos roles deben tener una disponibilidad de tiempo completo
y una asignacion basica mensual de $1.500.000. A continuacion, se describen las principales

funciones a desarrollar para cada rol.

Rol: Gestion de operaciones

e FElaborar y gestionar la firma de los contratos de intermediacion y de prestacion de

Servicios.
e Recibir los pedidos efectuados por los clientes.
e Verificar que el valor de recaudo sea el correcto, asi como el valor de comision.
e Efectuar los pagos de némina, incluidos parafiscales.

e Gestionar el mantenimiento y las actualizaciones necesarias a las funcionalidades de la

Landing Page.

Rol: Gestion de proveedores

e Analizar la informacion presentada por el proveedor interesado y verificar que los datos
sean veridicos.

e (Calificar el registro de proveedores. En caso de que el resultado no sea favorable
comunicar al proveedor interesado las razones y los pasos a seguir.

e Realizar la visita técnica en campo, consolidar la documentacion de evidencia de
cumplimiento y calificar al proveedor. En caso de que el resultado no sea favorable
comunicar al proveedor interesado las razones y los pasos a seguir.

e Realizar seguimiento al mantenimiento y mejora de las buenas practicas evidenciadas en

el proceso productivo del proveedor.

Rol: Gestion marketing y servicio al cliente

e Evaluar y disefiar las estrategias de publicidad y mercadeo conducentes a establecer la

marca y el reconocimiento de la empresa.
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e Recibir y dar respuesta a las quejas y reclamos registrados por el consumidor.

e Consolidar los resultados de evaluacion del proveedor, analizar la informacion y

presentar los informes necesarios para la toma de decisiones.

Finalmente, las actividades contables y de mantenimiento de la Landing Page, se propone

sean contratadas bajo la modalidad de outsourcing.

6.3. Analisis DOFA

Teniendo en cuenta el andlisis PES, presentado anteriormente, a continuacion, se muestra el

analisis DOFA.

Tabla 13. Matriz DOFA
Debilidades

Una razon social que identifique
especialmente a la propuesta.

Aun es necesario establecer las relaciones
comerciales.

Estrategia de mercadeo aun por perfeccionar
Seleccion de personal que cumplan el perfil.
Permisos legales (sanitarios) para el manejo
de alimentos.

La infraestructura y equipo necesarios que
aun no se han conseguido.

Fluctuaciones de oferta seglin los factores
externos que afecten a los productores.
Precios elevados respecto a la competencia

Oportunidades

Ampliar el rango de proveedores para cubrir
un mayor espectro de productos.

Analizar el mercado e identificar nuevos
productos que puedan ser de interés para los
clientes.

Establecer un servicio de transporte dentro
de la propuesta de valor.

Fortalezas

Objetivo social claro y definido.

Factor diferenciador respecto al mercado y a
sus competidores directos.

Analisis de mercado completado con el tipo
de usuario final y proveedores potenciales.
Proceso simple y sin necesidad de
transformacion del producto entre el
proveedor y el consumidor final.

Procesos de fécil capacitacion y
empleabilidad.

Alta variedad de productos.

Alta calidad de los productos.

Amenazas

No cubrir/ cubrir parcialmente las
necesidades del mercado.

Pérdida de clientes ante la competencia con
mejores aplicaciones/ paginas web.

Pérdida de atractivo ante la competencia.
Cambios en las preferencias de los clientes.
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Centralizar las solicitudes dentro de un
mismo eje central controlado por la
organizacion.
Desarrollar la propuesta de una ubicacion
fisica para mayor captacion de clientes y
controlar el servicio al cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

Salarios no competitivos que signifique
pérdida de mercado.

Segmentacion del mercado (adultos
mayores) con dificultades frente a las
alternativas tecnologicas.
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7. Aspectos Financieros

El simulador financiero simplificado version 2.12 suministrado por la plataforma virtual
de la universidad EAN para el desarrollo de esta validacion esta dividido en 5 secciones. La
primera corresponde a los ingresos y costos, considerando el crecimiento porcentual en las
ventas durante los proximos 5 afios y con variables como la inflacion, el Indice de precios al
productor (IPP) y el impuesto de renta, para estimar proyecciones de ventas y costos en los
mismos periodos. La segunda seccion corresponde a la inversion inicial incluyendo nominas,
gastos fijos y publicitarios. La tercera seccion hace referencia a las inversiones totales y
necesidades de financiacion estimando el total de la inversion inicial, el aporte de los
emprendedores y dado el caso, los recursos requeridos para financiacion del proyecto. La cuarta
esta relacionada con los estados financieros calculados por la herramienta, con estado de
resultados, balance, flujo de caja del proyecto y calculo del flujo de caja libre. La ultima seccion
presenta la evaluacion financiera y punto de equilibrio, incluyendo el flujo de caja del proyecto,
el valor presente neto (VPN) y la tasa interna de retorno (TIR), el periodo de recuperacion de la
inversion y las cantidades estimadas en unidades de venta para cumplir con las expectativas de la
idea de negocio. Se realiza el andlisis con el simulador para los dos escenarios, el punto fisico
que consideraba la venta de productos con negociacion directa con el proveedor y fue el primer
escenario planteado, posteriormente fue reemplazado por la opcion de Market place como opcidon
definitiva del proyecto y contempla el proceso de intermediacion entre el proveedor y el cliente

final.

= Cual es el periodo de arranque del proyecto (meses)?

Para estimar el tiempo de arranque inicialmente se podria considerar en un mes para la
puesta a punto de la pagina web, sin embargo, es necesario estimar un periodo de 3 meses como
minimo, teniendo en cuenta que dependera principalmente del tiempo de las visitas técnicas,
vincular a los aliados a la plataforma MEJUMA, labores de mercadeo y ventas, convenios y

demas estrategias para consolidar el proyecto Market Place - MEJUMA.
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= Cual es el periodo improductivo (meses) que exige el primer ciclo de produccion?

Se podria considerar un periodo de 3 meses, que fue lo estimado en el simulador
financiero, este periodo corresponde a la evolucidn en los registros de los aliados, estimacion de
las cantidades minimas de venta, el comportamiento del mercado, los precios de frutas y
verduras que se requieren comercializar para cumplir con los objetivos financieros limitados al

porcentaje de comision en el proceso de comercializacion.

7.1 Proyeccion de ingresos

Luego de diligenciar la primera seccion del simulador econdmico, se incorporaron las
cantidades minimas de venta para lograr los ingresos estimados, teniendo en consideracion los
valores promedio de frutas y verduras, se requieren comercializar unas cantidades importantes

para cumplir con los objetivos financieros.

Para el dimensionamiento de los ingresos del Market place MEJUMA, se establecio
como producto 15 variedades de frutas y 10 variedades de verduras, para la estimacion de
cantidades, se consider6 la venta de 1.000 unidades mensuales de frutas y 1.000 unidades
mensuales de verduras, para 25 adscritos, es decir, 1.000 unidades x 25 usuarios finales: 25.000
unidades al mes, para un total de 300.000 unidades al afio. Mientras que para los precios de
venta, se considerd una comision de intermediacion del 10% sobre los productos vendidos a
través de la plataforma de MEJUMA, se tomaron los precios promedio de 15 variedades de
frutas y 10 variedades de verduras, para determinar un nico valor para frutas de ($ 6.161 Pesos)
con una comision de intermediacion del 10% ($616 Pesos) y para verduras de ($7.617 Pesos) con
una comision de intermediacion del 10% ($761 Pesos) , estos valores se calcularon considerando
una muestra de 10 establecimientos que suministran frutas y verduras con produccion limpia,
alimento ecologico y/u Organico, los establecimientos fueron los siguientes: Carulla, Vida
organica, Exito, Merkaorganico, Mercaviva, Surtifrutas, Frubana, Gastronomy Market,

Pricesmart y Compraorganico, la consulta de estos precios fue realizada mediante la pagina web
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de cada uno de los establecimientos, con base en esta informacion recolectada, se calcularon la

media y la desviacion estandar asi:

e Lamedia (Limite Superior + Limite Inferior) /2

e La desviacion estandar (Limite Superior - Limite Inferior) /4

Con base en esto se establecid el rango de precios de mercado con los limites maximos

y minimos, considerando la media como el precio base objeto de este ejercicio.

Los ingresos estimados resultan de multiplicar las cantidades, 300.000 unidades al
afio, por el ingreso de comision de intermediacion del 10% para frutas ($616 Pesos) y para
verduras ($761 Pesos), representando unos ingresos estimados anuales de $184.800.000 millones
de pesos por frutas y $228.600.000 millones de pesos por verduras, para un gran total de

$413.400.000 Millones de pesos.

Se estim¢ el afio 2022 como linea base, con un crecimiento porcentual en ventas del 3%
para 2023, 5% para 2024, 5% para 2025 y 8% para 2026. En términos de inflacion, un estimado
para el 2023 del 3.5%, en 2024 del 3.7%, en 2025 del 3.1% y en 2026 del 2.8% segln las
proyecciones macro financieras por parte del Banco de la Republica y Bancolombia (Banco de la

Republica, 2022) (Bancolombia, 2021)

Respecto a la tasa de impuesto de renta, para el afio 2022 se incrementa al 35% con base

en la ultima reforma tributaria aprobada por el Congreso de la Republica de Colombia.

7.2 Proyeccion de costos

Como parte de la validacion cuantitativa del modelo de negocio, la proyeccion de costos
considerd 300.000 unidades al afio por el costo unitario, que para efectos de este ejercicio se
considerd con los costos mensuales asociados al auxilio de servicios publicos, estrategia de
comercializacion, teléfono celular, nomina, seguridad social, prestaciones sociales para un valor
mensual de $15.270.001 Pesos, este valor dividido entre las 25.000 unidades mensuales,

representa un valor de costo/cantidad de $610,80 pesos, dividido en partes iguales para frutas
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$305,40 Pesos y para verduras $305,40 Pesos, es decir, costos mensuales de $91.620.000 para
frutas y $91.620.000 para verduras, para un gran total de $183.240.000 Millones de pesos.

Para el escenario del Market place, no se estiman costos de producto ni de transporte ya
que esto le corresponde especificamente al proveedor que se encarga de garantizar la entrega del
producto cumpliendo con la promesa de valor, entregando un producto fresco en los tiempos
pactados, sin embargo, para facilitar los pagos por medio electronico en la plataforma de
MEJUMA, se seleccion6 la herramienta Epayco, que permite realizar transacciones de forma
segura, mediante diferentes opciones como: botdon de pago enviado por mensaje de texto, correo
electronico o mediante la plataforma de MEJUMA, la comision de intermediacion de esta

plataforma es de 2,99% por transaccion + 900 pesos.

Estimando los ingresos y los costos se puede realizar el ejercicio de las cantidades
minimas requeridas para venta, de acuerdo con la siguiente informacion, se considera como
minimo un pedido de 4 frutas o 3 verduras, es decir, recibir ingresos correspondientes a $616
pesos x 4: $2.464 pesos 0 a $762 pesos x 3: $2.285 pesos, asi mismo, para los costos, $305 pesos
x 4: $1.222 pesos 0 a $305 pesos x 3: $916 pesos, respecto a los costos de la plataforma de pagos
Epayco con una tarifa de 2,99% + $900 pesos por transaccion, es decir, $974 pesos para frutas y
$968 pesos para verduras por transaccion, como resultado total ingresos — costos de $269 pesos
para frutas y $401 pesos para verduras que representa una utilidad bruta del 11% para frutas y

del 18% para verduras.

Tabla 14. Proyeccion de Costos

Ingresos
Cantidades (616 pesos por cada fruta Costos Costo Epayco Total
. P P (305 pesos 2,99%+900 por (Ingresos-costos- | Utilidad bruta
Minimas y 762 pesos por cada .,
por cada una) transaccion Epayco)

verdura)

Frutas 4 S 2.464|$ 1.222|$ 974 | $ 269 11%

Verduras 3 S 2.285|$ 916 | $ 968 |$ 401 18%

Fuente: Elaboracion propia
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7.3 Proyeccion de gastos

Los gastos asociados al proyecto corresponden principalmente a los equipos de oficina
que representan $2.400.000 pesos que incluye 3 teléfonos celulares, muebles y enseres, que
representan $4.800.000 pesos que incluye escritorios, sillas, computadores e impresora, gastos de
puesta en marcha, legales y constitucion que representan $3.500.000 pesos, gastos relacionados
con marketing que incluye la marca MEJUMA, host de internet, disefio y publicidad

$10.470.000.

Ademas, a las visitas aleatorias, los desplazamientos y el tiempo de dedicacion para
verificar el proceso productivo, al sitio web, mantenimiento del sitio, consumibles y elementos
electronicos que permitan la adecuada gestion de las ventas y asi recibir los porcentajes

estimados de ganancias.

7.4 Inversiones

Respecto al plan de inversiones para el escenario de Market place se plantean inversiones
de $10.700.000 de pesos que corresponden a muebles y enseres, equipos de oficina y gastos de
puesta en marcha. Para la inversion inicial y necesidades de financiacion se consideran 3 meses
de capital de trabajo inicial que corresponden a $77.154.185 de pesos, para un gran total de
inversion de $87.854.185.

Considerando un aporte de $10.000.000 de pesos por parte de cada uno de los
emprendedores, es decir, $30.000.000 de pesos, es necesario solicitar un préstamo en el sistema
financiero por $57.854.185. Calculando una tasa de interés anual correspondiente al 20% y con

un plazo de financiacion de 5 afios el calculo del préstamo es el siguiente:
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Tabla 15. Calculo del préstamo

CALCULO DEL PRESTAMO
| inicial interés amort cuota | final
ANOO $ 57.854.185,3
2022 $ 57.854.1853 $11.570.837,1 $ 7.7744282 $ 19.345.265,3 $ 50.079.757,0
2023 $ 50.079.757,0 $10.015.951,4 $ 9.329.313,9 $ 19.345.265,3 $ 40.750.443,1
2024 $ 40.750.443,1 $ 8.150.088,6 $11.195.176,7 $ 19.345.2653 $ 29.555.266,4
2025 $ 29.555.266,4 $ 5.911.053,3 $13.434.212,0 $ 19.345.265,3 $ 16.121.054,4
2026 $ 16.121.054,4 § 3.224.210,9 $16.121.054,4 $ 19.345.265,3 -$ 0,0

Fuente: Simulador financiero simplificado, version 2.12 suministrado por la plataforma virtual

de la universidad EAN

7.5 Capital de trabajo

Respecto al capital de trabajo, se considera soportar la inversion durante 3 meses en los
costos operativos correspondientes a $45.810.000 de pesos, nominas correspondientes a
$425.510.020, incluyen 3 cargos directivos y 2 outsourcing, Marketing mix correspondientes a
$3.316.665, incluye marca, host y disefio, ademas de los gastos fijos correspondientes a

$2.517.500 de pesos, para un gran total de $77.154.185 de pesos

Inicialmente se plantea realizar un aporte de $10.000.000 por parte de cada uno de los
tres socios, recursos que no son suficientes para soportar las inversiones iniciales, sin embargo,
hacen parte de los aportes iniciales requeridos, soportando los recursos faltantes en el sistema
financiero, es importante advertir que, dependiendo de la evolucion de los negocios, se plantea
estructurar una revision y optimizacioén con un nuevo plan de inversiones después del primer afio

del Market-Place.

7.6 Indicadores financieros

A continuacion, se presentan los resultados de los principales indicadores financieros

arrojados por el simulador financiero.
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Tabla 16. Indicadores Financieros

. . Tasa de
Valor presente| Puntode |Periodo de Recuperaciéon |Tasa Internade .,
. . evaluacion del
neto - VPN Equilibrio de Capital Retorno —TIR
proyecto
S 185.188.196 | $ 223.221.594 1,61 afos 60,43% 12%

Fuente: Elaboracion propia.

Valor presente neto — VPN, Para el escenario de Market Place es positivo y corresponde

a $185.188.196 de pesos, es decir, que se logra maximizar la inversion.

Punto de Equilibrio, para el escenario de Market Place este se encuentra al vender
320.382 unidades, es decir, 143.219 unidades de frutas con participacion equivalente al 45% de
las ventas y 177.164 unidades de verduras con participacion equivalente al 55% de las ventas,
con un margen de contribucion promedio ponderado de $391,33 pesos, esto representa un valor
de ventas minimas equivalentes a $223.221.595 Pesos, teniendo en consideracion los valores
establecidos a este nivel de investigacion y a los porcentajes estimados para el proceso de

comercializacion.

Tabla 17. Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQULIBRIO

PTO EQUILIBRIO POR

MARGEN DE CONTRIBUCIO N MARGEN DE CONTRIBUCION  REFERENCIA DE PDTO O
NOMBRE DEL PRODUCTO O SERVICIO UNITARIO PARTICIPACIO N % EN VENTAS TOTALES PONDERADO SERVICIO
15 variadeades de Frutas (Promedio) $ 310,60 45% $ 138,85 143.218,94 UNIDADES
10 Variedades de Verduras (Promedio) $ 456,60 55% $ 252,49 177.163,69 UNIDADES

Fuente: Simulador Financiero

Periodo de Recuperacion de Capital, para el escenario de Market Place es equivalente a

1,61 afos, sujeto al volumen de ventas estimadas, la recuperacion se daria en menos de un afio.
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HNustracion 22. Punto de Recuperacion de Capital

$ 500.000.000,00
$ 450.000.000,00
$ 400.000.000,00
$ 350.000.000,00
$ 300.000.000,00
$ 250.000.000,00
$ 200.000.000,00

$ 150.000.000,00

$ 100.000.000,00

$ 50.000.000,00
% -
0 320.382,62 640.765,25
COSTOS FJO INGRESOS e COSTO TOTAL

Fuente: Simulador Financiero

Tasa Interna de Retorno — TIR, para el escenario de Market Place equivalente al
60,43% positivo, es decir, que este seria el valor adicional de retorno para la idea de negocio del
Market place MEJUMA, el resultado es muy interesante a este nivel de investigacion. Ver Anexo
5A SIMULADOR FINANCIERO Punto Fisico y Anexo SB SIMULADOR FINANCIERO
Propuesta Market Place

7.7 Evaluacion financiera

A partir de los resultados identificados previamente, se logra identificar que el estado de
resultados tiene utilidades positivas desde el primer afio de funcionamiento 2022 con utilidad neta

de $59.197.074 Pesos e incrementando hasta el afio 2026 con valor de $121.708.884 Pesos.
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Tabla 18. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS S 413.400.000,0 $ 440.705.070,0 $ 479.861.715,5 S 519.474.300,1 S 576.741.146,9
COSTO VENTAS S 183.240.000,0 S 194.399.316,0 $ 210.242.860,3 S 227.377.653,4 S 252.934.901,6
UTILIDAD BRUTA S 230.160.000,0 $ 246.305.754,0 S 269.618.855,2 $ 292.096.646,7 S 323.806.245,3
GASTOS ADTIVOS Y VTAS S 102.040.080,0 S 105.611.482,8 S 109.519.107,7 S 112.914.200,0 S 116.075.797,6
GASTOS FIJOS DEL PERIODO  $ 10.070.000,0 S 10.422.450,0 S 10.808.080,7 S 11.143.131,2 S 11.455.138,8
OTROS GASTOS S 13.266.661,0 $ 3.666.661,0 $ 3.666.661,0 S 3.666.661,0 S 3.666.661,0
DEPRECIACION S 2.140.000,0 $ 2.140.000,0 S 2.140.000,0 S 2.140.000,0 S 2.140.000,0
UTILIDAD OPERATIVA S 102.643.259,0 S 124.465.160,2 S 143.485.005,9 S 162.232.654,6 S 190.468.647,9
GASTOS FINACIEROS S 11.570.837,1 S 10.015.951,4 S 8.150.088,6 $ 5.911.053,3 $ 3.224.210,9
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS S 91.072.422,0 $ 114.449.208,8 S 135.334.917,3 S 156.321.601,3 S 187.244.437,0
IMPUESTOS S 31.875.347,7 S 40.057.223,1 S 47.367.221,0 S 54.712.560,4 S 65.535.553,0
UTILIDAD NETA S 59.197.074,3 $ 74.391.985,7 $ 87.967.696,2 $ 101.609.040,8 $ 121.708.884,1

Fuente: Simulador Financiero

De igual manera, el balance general con Activos en el arranque del proyecto por

$87.854.185 Pesos e incrementando hasta el afio 2026 con valor de $217.244.437 Pesos, Pasivos

por $57.854.185 Pesos y amortizando las obligaciones financieras a el aio 2026, el Ginico pasivo

corresponde a pago de impuesto por $65.535.552 Pesos y Patrimonio que consta del capital social
por $30.000.000 de Pesos, al ailo 2022 corresponde a $89.197.074 Pesos e incrementando hasta el
afio 2026 con valor de $151.708.884 Pesos.

Tabla 19. Balance

BALANCE
ANO o 2022 2023 2024 2025 2026
ACTIVO
CAJA/BANCOS $ 77.154.185,25 $ 162.592.178,95 $ 178.779.651,90 $ 190.610.183,71 $ 200.302.655,69 $ 217.244.437,01
FIJO NO DEPRECIABLE $ -8 -8 -8 - S -8 -
FIJO DEPRECIABLE $ 10.700.000,00 $ 10.700.000,00 $  10.700.000,00 $  10.700.000,00 $  10.700.000,00 $  10.700.000,00
DEPRECIACION ACUMULADA  $ -8 2.140.000,00 $  4.280.000,00 $  6.420.00000 $  8.560.000,00 $  10.700.000,00
ACTIVO FIJO NETO $ 10.700.000,00 $ 8.560.000,00 $  6.420.000,00 $  4.280.000,00 $  2.140.000,00 $ -
TOTALACTIVO $ 87.854.185,25 $ 171.152.178,95 $ 185.199.651,90 $ 194.890.183,71 $ 202.442.655,69 $ 217.244.437,01
PASIVO
Impuestos X Pagar 0s 31.875.347,7 $  40.057.223,1 $  47.367.221,0 $  54.712.5604 $  65.535.553,0
TOTALPASIVO CORRIENTE ~ $ - s 31.875.347,7 $  40.057.223,1 $  47.367.221,0 $ 547125604 $  65.535.553,0
Obligaciones Financieras $ 57.854.185,25 $ 50.079.757,00 $  40.750.443,10 $  29.555.266,43 $  16.121.054,41 $ (0,00)
PASIVO $ 57.854.18525 $ 81.955.104,68 $  80.807.666,18 $ 76.922.487,48 $ 70.833.614,86 $  65.535.552,95
PATRIMONIO
Capital Social $ 30.000.000,00 $ 30.000.000,00 $  30.000.000,00 $  30.000.000,00 $  30.000.000,00 $  30.000.000,00
Utilidades del Ejercicio 0s 59.197.0743 $  74.391.9857 $  87.967.6962 $  101.609.040,8 $  121.708.884,1
TOTAL PATRIMONIO $ 30.000.000,00 $ 80.197.074,27 $ 104.391.98572 $ 117.967.696,23 $ 131.609.040,83 $ 151.708.884,06
TOTAL PAS + PAT $ 87.854.185,25 $ 171.152.178,95 $ 185.199.651,90 $ 194.890.183,71 $ 202.442.655,69 $ 217.244.437,01
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Fuente: Simulador Financiero

Respecto al flujo de caja del proyecto, se obtienen resultados positivos durante la ejecucion

del proyecto y con un flujo de caja libre correspondiente a $15.295.472 pesos para 2022 y
$119.825.832 pesos para 2026.

Tabla 20. Flujo de Caja
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:
CAPITAL INVERTIDO
ANO o 2022 2023 2024 2025 2026
Activos Corrientes S 77.154.185 S 162.592.179 $ 178.779.652 $ 190.610.184 S 200.302.656 $ 217.244.437
Pasivos Corrientes S - S 31.875.348 $ 40.057.223 S 47.367.221 $ 54.712.560 $ 65.535.553
KTNO $ 77.154.185 $ 130.716.831 $ 138.722.429 $ 143.242.963 $ 145.590.095 $ 151.708.884
Activo Fijo Neto S 10.700.000 $ 8.560.000 $ 6.420.000 $ 4.280.000 $ 2.140.000 $ -
Depreciacion Acumulada S - S 2.140.000 $ 4.280.000 $ 6.420.000 $ 8.560.000 $ 10.700.000
Activo Fijo Bruto $ 10.700.000 $ 10.700.000 $ 10.700.000 $ 10.700.000 $ 10.700.000 $ 10.700.000
Total Capital Operativo Neto $ 87.854.185 $ 139.276.831 $ 145.142.429 $ 147.522.963 $ 147.730.095 $ 151.708.884
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE

EBIT S 102.643.259,0 $ 124.465.160,2 $ 143.485.005,9 $ 162.232.654,6 $ 190.468.647,9
Impuestos S 35.925.140,7 $ 43.562.806,1 $ 50.219.752,1 $ 56.781.429,1 $ 66.664.026,8
NOPLAT S 66.718.118,4 S 80.902.354,1 $ 93.265.253,8 S 105.451.225,5 $ 123.804.621,1
Inversion Neta S -51.422.646,0 $ -5.865.597,6 $ -2.380.533,8 $ -207.132,6 $ -3.978.788,8
Flujo de Caja Libre del periédo $ 15.295.472 $ 75.036.757 $ 90.884.720 $ 105.244.093 $ 119.825.832

Fuente: Simulador Financiero

Se estima una tasa de evaluacion del proyecto en 12%, considerando tasas de CDT entre

7.5% y 8.5%, con valores promedio de inflacion a 2026 de 3.3%.
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8. Enfoque Hacia La Sostenibilidad

Tal como se pudo identificar durante el proceso de encuestas a los grupos de interés, de la
mano del experto en sostenibilidad, este factor es crucial al desarrollar una propuesta de negocio
y de creacion de valor, desde una perspectiva de gestion socialmente responsable. Con base en la
informacion recolectada en este documento y las entrevistas realizadas a clientes, expertos y
proveedores se procedid a elaborar el modelo de negocio sostenible bajo la herramienta
CANVAS. Esta herramienta de gestion estratégica permite analizar y crear el modelo de negocio
de una forma dinamica y con una visualizacion global. Para su elaboracion se incorporaron 14
bloques, a saber: segmento de clientes, propuesta de valor, productos y servicios, canales,
relacionamiento, ingresos, beneficios ambientales, beneficios sociales, costos, costos
ambientales, costos sociales, recursos, actividades y aliados claves. La ilustracion a continuacion
presenta la informacion relevante de cada uno de los 14 bloques, una vez afinada la idea de

negocio.
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Hustracion 23. Modelo de Negocio Sostenible Market place MEJUMA
Socios y proveedores Actividades y procesos Relacionamiento
clave
w Compra de frutas v Comercializacion directa
) 1."3[(_1111_’&5 ) con productores
Agricultores de frutas v Comercializacion
verduras bajo un enfoque de Recaudo
produccién limpia Servicio al cliente
Entidades que persiguen Recursos Canales
mejorar la nutricion de la ‘
poblacion, disminuir las O
emisiones de GEI, controlar | pereonal con conocimiento El canal de s T
las plagas. en Pﬂ_ldll‘?{?i")ﬂ limpia, . landing page, plataforma
ventas, sistemas, contaduria. que no involucra a
Recursos monetarios. intermediarios.
Landing page.
Costos ambientales Costos sociales Beneficios ambientales Beneficios sociales
4
57 N7
- Generacion de empleo
Agotamiento de los Aprendizaje de
TeCUrsos natur_ala précticas agricolas
como agua y terra Mejoraen la

Fuente: Elaboracién propia, 2021

calidad de vida
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Como conclusion del modelo CANVAS se puede observar lo siguiente:

La propuesta de valor del Market place MEJUMA es la compra y suministro de frutas y
verduras, a la poblacién colombiana, provenientes de cultivos de produccion limpia, a través de
la intermediacion y utilizando una Landing Page como canal de compra. Los principales
proveedores son agricultores de frutas y verduras. Los beneficios ambientales de esta propuesta
se centran en un consumo responsable, disminucion de desplazamientos y reduccion de las
emisiones de gases de efecto invernadero (GEI). Dentro de los beneficios sociales se encuentran
la generacion de empleo, aprendizaje de practicas agricolas y la mejora en la calidad de vida de

los agricultores.

Para su medicion, se sigue el estandar P5 para la sostenibilidad en la direccion de
proyectos. Este fue desarrollado por el Green Project Management (GPM) y el cual esta

alineado, en su version 2.0, con los ODS definidos por la ONU.

Tal como lo describe el documento oficial, las 5 P se refieren a Producto, Proceso,
Personas, Planeta y Prosperidad; y se organiza como lo representa la ilustracion 24. Asi pues,
desde la propuesta de MEJUMA se identifica que cuenta con la capacidad de contribuir a los

siguientes ODS:

e ODS 2 (Meta 2.4) al contemplar métodos de produccioén limpia que aseguren la
sostenibilidad de los sistemas de producciéon de alimentos.

e ODS 8 (Metas 8.1, 8.2, 8.4 y 8.5) de modo que la propuesta impulsa la actividad
econdmica dentro del pais, asi como incentivando a los pequefios y medianos
productores a expandir sus capacidades productivas innovadores, creativas, con
consumo eficiente de recursos naturales y, del mismo modo, de condiciones
laborales optimas.

e ODS 12 (Metas 12.2,12.4, 12.5 y 12.6) ya que la propuesta involucra directamente
la gestion sostenible y eficiente de los recursos naturales, la gestion
econdmicamente racional de los productos quimicos y controlar la generacion de

desechos.
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e ODS 15 (Metas 15.1, 154 y 15.5) al establecer como factor diferenciador las
practicas de produccion limpia, las cuales tienen un impacto en la conservacion y

cuidado de las fuentes naturales (acuaticas, montafosas o de vida silvestre).

Tlustracion 24. Estandar P5

PRO)JECT

Product Impacts Process (Project Management) Impacts

Lifespan of Product Servicing of Product Prn]acth:'ﬁ; ”‘ﬂj:ﬂm Prn}F::l:t":‘;;::m
People (Social) Impacts Planet (Environmental) Impacts Prosperity (Economic) Impacts
Labor Business
Practices and Scc:::letruﬂ Hurnal: thcﬂ Transport Energy “I.lfld.!i. W:lm-" Case Busll:ess s:‘r_lmmm-nln:
Decent Work hEsy Bl gh R mter Analysis L L R
Employment Community Mon-discrimi- Procurement Loscal Energy Biological Recycling Modeling and Flexibility,” E Lbﬂ.lit
and 5taffing Support nation Practices Procurement Consumption Diversity and Reuse Simulation Optionality I "
L Public Policy/ Age- Anti- DHgkath coz Water and Air i Business Indirect
”ﬂr_‘-}ﬁ_’;‘;’“ Compliance ‘W:h"_f"‘“ Carruption CD::F';::" Emissinns Cuuality Dispotal  [EWEencURMME| | ooy Benefits
M i = Contami- Diirect
Project Health ] Voluntary Fair Traveling and  Clean Energy Water . =
el r = " and Fi ial
and Safery  JHigenous Labar Competition  © Return Consumption  ptnn A% Abess
- Customer Sanitary
Training and ra Renewable Waste Return on
Education H:;Ilz:'d Lo i Energy E!p“:::r;zll Generation Investment
Organization p"‘;""‘.‘ ] Benefit-Cost
al Learning Lnf:lli::g Ratio
Diversity and Mkt Comm. Internal Rae
ual and of Ret
Dpportunity Advertising S
Local
Competence C;:-MH
Development sy

Fuente: The GPM P5™ Standard for Sustainability in Project Management. V 2.0

A partir de esto, se logra establecer la relacion del proyecto con los impactos del modelo

P5 de la siguiente manera:

Impacto en el Proceso — Efectividad del producto: Al establecer la propuesta como

un modelo de servicio con ciertas caracteristicas de calidad y facilidad de manejo.
e Impactos Sociales: La propuesta MEJUMA se ve involucrada directamente con
factores como empleo y personal, salud y seguridad de los consumidores,
comunicaciones de mercadeo y publicidad, los derechos humanos en general y el

comportamiento ético.
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Impactos economicos (prosperidad): El andlisis del caso de negocio y la
estimulacion econdmica estan incluidas dentro de todo el anélisis de viabilidad del

proyecto, su analisis financiero.
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9. Conclusiones

La metodologia de produccion mas limpia significa la aplicacion continua de estrategias
ambientales en los procesos, productos y servicios que permitan la reduccion de los riesgos
relevantes a las personas y al medio ambiente. En agosto de 1997 en Colombia se aprobo la
Politica Nacional de Produccion Més Limpia, la cual contiene 7 estrategias enfocadas a reducir
las causas del deterioro ambiental. A nivel del pais, en las ultimas décadas el gobierno, las
empresas y los ciudadanos han generado conciencia y compromiso con la implementacion de los
ODS, la aplicacion de normas y estandares de gestion ambiental, la puesta en marcha de
indicadores ambientales, la medicion de GEI, el estimulo a empresas por lograr y mantener el
carbono neutro, la aplicacion de técnicas de reciclaje y de metodologias como la de Produccion
Mas Limpia, la ejecucion de programas distritales, con lo cual se pretende que las proximas

generaciones gocen de un planeta mas sano, equitativo y sostenible.

El estudio y anélisis de aspectos cualitativos y cuantitativos en diferentes escenarios de
investigacion del entorno, asi como los resultados financieros, permitieron identificar que el
mejor escenario para el proyecto Mejuma es el planteado para Market place, permite una mejor
visibilidad y conectividad para los socios proveedores y una comunicacion directa con el cliente,
asi como ofrecer un producto fresco y de calidad, con trazabilidad, cumpliendo asi con la

promesa de valor, conectar al campo con la ciudad.

La tecnologia y los sistemas de informacion juegan un papel fundamental en el desarrollo
de nuevas oportunidades de negocio, los emprendedores deben estar a la vanguardia de la
tecnologia para poder conectar con clientes, buscar alianzas y ofrecer productos de calidad como
valor agregado en un mercado que tiene mucha competencia, pero también con un potencial de

crecimiento enorme.

Crear empresa en Colombia es relativamente sencillo, puede hacerse inclusive en linea
con el apoyo tecnoldgico ofrecido por el gobierno nacional, sin embargo, las tasas impositivas
son altas para pequefios empresarios que buscan desarrollar un modelo de negocio innovador,

generar empleo y apoyar proyectos sostenibles, es necesario y urgente, que el gobierno nacional
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contemple incentivar el desarrollo del campo y pequefio emprendedor como parte del engranaje

del desarrollo del pais.

A partir de una problematica, antecedentes y una oportunidad de negocio identificadas, se
desarrolld la propuesta de valor consistente en ofrecer y proveer al consumidor, frutas y verduras
organicos y/o provenientes de cultivos en los cuales se apliquen metodologias de produccién més
limpia, con un servicio que representa un valor agregado. Un Market Place, es decir, un servicio
de intermediacion entre productores y consumidores, de productos agricolas y produccion

limpia, empleando una plataforma tecnolégica (Landing Page) para su uso.

Por medio de un estudio de mercado, se identifico y definié un perfil de clientes que
representa el publico objetivo de la propuesta basados en sus intereses, opiniones y toma de
decisiones captadas por medio de herramientas de captacion como lo fueron entrevistas y
encuestas. A partir de este, fue posible medir la viabilidad inicial del modelo al identificar la

oportunidad de mercado que la propuesta representa.

Se establecieron los aspectos técnicos de la propuesta, identificando el perfil de los
productores junto con su relacién comercial y con su rol dentro de la cadena de valor.
Principalmente, productores independientes en los municipios aledafios a Bogota, Soacha,
Chipaque, Funza, Mosquera, El Rosal, La Calera, Choachi, Chia, Cajica, Tabio, Tenjo, Cota,
entre otros. También se establecieron los pardmetros de control y evaluacion de desempefio del
servicio para una evaluacion continua de desempefio. Asi mismo, se definieron los aspectos
organizacionales y legales a los que estaria sujeta la propuesta y que deben ser tenidas en cuenta

al momento de poner en marcha la propuesta.

Se desarrollé un modelo de anélisis financiero completo, compuesto por proyecciones e
indicadores financieros, entre otros. Utilizando un simulador financiero, se realizo6 la evaluacion
real de implementacion de la propuesta, asi como su viabilidad financiera la cual resulté positiva
desde una perspectiva de inversion. Partiendo de un punto de equilibrio de 143.218,94 unidades
de frutas y de 177.163,69 para verduras, se identificé un Valor Presente Neto de COP
185.188.196; asi como una Tasa Interna de Retorno del 60,43% y una Tasa de Evaluacion del

proyecto del 12%.
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El proceso para la prestacion del servicio ofrecido por MEJUMA consta de 5 pasos, el
primero es el relacionamiento con productores y comercializadores a través del analisis y
valoracion de la informacion registrada por el proveedor en la landing page, el segundo es la
visita técnica en la cual se verifica el cumplimiento de requisitos funcionales para el suministro
de productos por parte del proveedor, el tercer paso es la firma del acuerdo de intermediacion a
través del cual las partes aceptan las obligaciones y derechos contraidos, el cuarto paso es la
intermediacion en el cual se realizan las actividades de recepcion de orden de compra, seleccion
del proveedor que puede ofrecer el servicio, elaboracion de cotizacion, facturacion, recaudo y
finaliza con la entrega de los productos al consumidor, el quinto y tltimo paso es la evaluacion
del servicio por parte del consumidor con base en el andlisis de la informacion registrada en el
formulario de evaluacion y la informacion registrada en el boton de “Sugerencias, quejas y
reclamos” de la Landing Page.

Para todo esto, se desarrolld una plataforma tecnoldgica en forma de Landing Page para
gestionar las solicitudes de pedidos de productos. En esta, se encuentra la principal informacion
de la organizacion, asi como un prototipo de productor, asegurando la posibilidad de efectuar una
solicitud de principio a fin, incluyendo la facilidad de pago y completamente controlado desde la

gestion de MEJUMA.

La propuesta de estrategia de comercializacion del Market place MEJUMA, se efectu6
considerando el desarrollo del analisis de oportunidades del mercado y la definicion del mercado,
lo cual permitid identificar los segmentos de mercado (familias, tiendas de barrio, restaurantes y
hospitales, supermercados, casinos de empresas y colegios). También se tuvo en cuenta la
definicion de la competencia, el posicionamiento de esta y la estrategia de fijacion de precios. De
esta forma, para cada segmento de mercado se identificaron las estrategias de comercializacion
(publicidad impresa, perifoneo, volanteo, redes sociales, pagina web, correo masivo) y el recurso

monetario requerido en el primer mes para cada una de ellas.

Finalmente, como valor agregado a la idea de negocio del Marketplace MEJUMA, se realizd
un andlisis de los principales estandares de gestion de proyectos que tienen un enfoque a ciclo de
vida del proyecto y/o procesos. Se propone establecer un modelo integrado de gestion de
proyectos implementando la totalidad de los procesos de la Norma ISO 21500:2013, con algunos

aspectos de PM2 y de PRINCE2.
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