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RESUMEN

El objetivo principal de este trabajo de grado es explorar la relevancia de la sostenibilidad en el
sector empresarial. Se pone un énfasis particular en los negocios verdes y la bioeconomia, que son
fundamentales para impulsar un desarrollo sostenible y responsable con el medio ambiente.

Para lograr este objetivo, se utilizan varias herramientas de investigacion, como entrevistas,
encuestas y mapas de empatia. Estas herramientas permiten comprender de manera efectiva las
necesidades de los clientes y desarrollar un servicio eficiente y sostenible. Este enfoque centrado
en el cliente es esencial para el éxito de cualquier negocio en el sector empresarial.

Uno de los aportes mas significativos de esta tesis es el analisis de la relacion entre los negocios
verdes y la agricultura local. Se muestra cdmo la implementacion de plataformas digitales puede
favorecer la compra directa a negocios verdes, agricultores y emprendedores locales. Esto no solo
beneficia a estos negocios y agricultores, sino que también tiene un impacto positivo en las
comunidades locales.

Ademas, se realiza un analisis exhaustivo de los factores internos y externos de la organizacion
utilizando diversas herramientas de diagnostico. Entre estas herramientas se destaca la metodologia
PESTEL, que evalla factores externos que pueden afectar a la organizacion, y el analisis DOFA,
que permite una evaluacion prospectiva de los factores internos y externos. Este andlisis
exhaustivo es esencial para generar estrategias efectivas y para identificar oportunidades de
crecimiento.

Finalmente, se introduce el Balanced Scorecard (BSC) como una herramienta de gestion
estratégica. EI BSC permite medir y monitorear el desempefio de la organizacién en diversas areas
clave, asegurando asi el cumplimiento efectivo de los objetivos estratégicos establecidos. Esto es
particularmente importante para garantizar un crecimiento sostenible y orientado hacia la

satisfaccion de los clientes

Palabras clave: Sostenibilidad, Ecommerce, Negocios Verdes, Venta, B2B, B2C.



ABSTRACT

The main objective of this degree work is to explore the relevance of sustainability in the
business sector. Particular emphasis is placed on green businesses and the bioeconomy, which are
fundamental to driving sustainable and environmentally responsible development. To achieve this
objective, various research tools are used, such as interviews, surveys, and empathy maps. These
tools allow for an effective understanding of customer needs and the development of an efficient
and sustainable service. This customer-centric approach is essential for the success of any business
in the business sector. One of the most significant contributions of this thesis is the analysis of the
relationship between green businesses and local agriculture. It shows how the implementation of
digital platforms can favor direct purchases from green businesses, farmers, and local
entrepreneurs. This not only benefits these businesses and farmers, but also has a positive impact
on local communities. In addition, an exhaustive analysis of the internal and external factors of the
organization is carried out using various diagnostic tools. Among these tools, the PESTEL
methodology stands out, which evaluates external factors that can affect the organization, and the
DOFA analysis, which allows a prospective evaluation of internal and external factors. This
exhaustive analysis is essential for generating effective strategies and identifying growth
opportunities. Finally, the Balanced Scorecard (BSC) is introduced as a strategic management tool.
The BSC allows measuring and monitoring the performance of the organization in various key
areas, thus ensuring the effective fulfillment of the established strategic objectives. This is

particularly important to ensure sustainable growth oriented towards customer satisfaction.

Keywords: Sustainability, Ecommerce, Green Business, Sales, B2B, B2C.
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LISTADO DE SIGLAS

B2B: Business-to-business, se refiere a transacciones comerciales entre empresas.

B2C: Business-to-consumer, se refiere a transacciones comerciales entre una empresa y
consumidores individuales.

VPN: Valor presente neto

TIR: Tasa Interna de Retorno,

COP: Unidad monetaria de Colombia. Se utiliza el simbolo $ para representar el peso
colombiano.

CO2: férmula quimica para el diéxido de carbono, un gas compuesto por dos a&tomos de
oxigeno y un dtomo de carbono.

IVA: Impuesto sobre el valor afiadido

CIl1U: Clasificacion industrial internacional uniforme de todas las actividades econémicas.

WACC: Corresponden al inglés Weighted Average Cost of Capital, traducido como coste
promedio ponderado del capital (CPPC).
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1. INTRODUCCION

La bioeconomia y los negocios verdes estan ganando cada vez més relevancia en el panorama
colombiano, ya que se reconoce su potencial para impulsar un desarrollo sostenible y responsable
con el medio ambiente. La bioeconomia se basa en el uso sostenible de los recursos bioldgicos y
busca generar valor agregado a partir de ellos, promoviendo la conservacion de la biodiversidad y
la proteccion del medio ambiente.

En este sentido, los negocios verdes juegan un papel fundamental al integrar practicas y
modelos de negocio que reducen el impacto ambiental y promueven la eficiencia en el uso de los
recursos. Estos negocios abarcan una amplia gama de sectores, desde la agricultura y la industria
forestal hasta el turismo y la energia renovable. Su objetivo principal es generar beneficios
econdmicos al mismo tiempo que contribuyen a la proteccién del medio ambiente y al bienestar de
las comunidades locales.

Dentro de este contexto, las plataformas de compra directa y la promocién de la comida
organica desempefian un papel destacado. Estas plataformas permiten a los consumidores acceder
de manera directa a productos sostenibles, eliminando intermediarios y fomentando la relacién
directa entre productores y consumidores. Esto no solo beneficia a los agricultores y
emprendedores locales al evitar costos adicionales, sino que también garantiza a los consumidores
productos frescos y de alta calidad, cultivados de manera responsable.

La comida organica, en particular, ha experimentado un crecimiento significativo en los ultimos
afos debido a la creciente conciencia sobre la importancia de una alimentacion saludable y
respetuosa con el medio ambiente. Los alimentos organicos se cultivan sin el uso de pesticidas,
herbicidas o fertilizantes sintéticos, lo que los hace mas seguros y nutritivos. Ademas, su
produccion se rige por estandares estrictos que promueven practicas agricolas sostenibles y
respetuosas con el entorno natural. (Alzate, En linea)

En este contexto, el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible de Colombia, en
colaboracion con el Banco Interamericano de Desarrollo, ha desarrollado un plan de negocios
verdes para los afios 2022-2023. Este plan busca fomentar la adopcidn de préacticas sostenibles en
diferentes sectores de la economia, promoviendo la innovacion, la eficiencia energética, la gestion
adecuada de los recursos naturales y la proteccion del medio ambiente. (Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible, 2023)

En conclusion, la combinacion de la bioeconomia, los negocios verdes, las plataformas de
compra directa y la comida orgéanica representa una oportunidad Unica para promover un desarrollo

economico sostenible en Colombia. Estas iniciativas no solo contribuyen a la proteccion del medio
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ambiente y a la conservacion de la biodiversidad, sino que también generan empleo, promueven la
inclusion social y mejoran la calidad de vida de las comunidades. Asimismo, impulsan la creacion

de una conciencia colectiva sobre la importancia de adoptar practicas responsables y sostenibles en
nuestras actividades diarias.

1.1. ANTECEDENTES DE LA IDEA DE NEGOCIO

El proyecto tiene sus raices en la experiencia de provenir de padres campesinos y en haber
presenciado y vivido las transformaciones en el campo colombiano. Se percibe como,
progresivamente, el campo adquiere importancia en la busqueda de recuperar sus fuentes de vida.
Esto se experimenta desde la perspectiva de consumidores, pero también gracias a las vivencias
laborales, lo que nos ha llevado a coincidir en una idea destinada a acercar y/o recuperar las raices
del cooperativismo y en colaboracidn con las asociaciones es como como se inici el trabajo conjunto
para impulsar el crecimiento agricola del pais. De acuerdo con el DANE, las exportaciones de
productos pues de esa manera fue que se empez0 a trabajar de manera conjunta en el crecimiento
agro del pais por eso y de acuerdo con el DANE las exportaciones de productos agropecuarios para
abril 2022 fueron de 1.048 millones USD donde represento un crecimiento del 66.7% que superd las
cifras pre pandemia, ya que en abril de 2019 represento 539.872 millones USD (Contexto Ganadero,
s.f.) por lo que hay un potencial en el sector a nivel nacional, impulsadas no solamente por el café y
las flores, sino también por los no tradicionales como cacao, aceite de palma entre otros.

El grupo de exportacidn no tradicional alcanzd ventas por US$1.877 millones entre enero y mayo
de 2022, cifra que al compararla con el mismo periodo de 2021, US$1.377 millones, aumenté 36,3%
(Mufoz, 2022) de acuerdo con estos datos iniciales se puede ver el potencial agropecuario de
Colombia, y la posibilidad que tiene el territorio nacional, la agricultura campesina, familiar y
comunitaria produce mas del 70% de los alimentos del pais, es la actividad que mas empleos rurales
genera y cumple un papel invaluable para la conservacion de la agro biodiversidad. (Territorios,
2020)

El estado de emergencia nacional declarado por el gobierno colombiano debido a la pandemia
acerco al consumidor a nuevas tendencias ya que el estudio de Mordor Intelligence lo describe asi
“El aumento de la conciencia del consumidor sobre la salud y los beneficios de los productos
alimenticios organicos ha estimulado ain mas el crecimiento del mercado, (Mordor Intelligence,
2024) el consumidor busca productos con mejores cualidades y de origen natural, es un consumidor

mas consciente del impacto al medio ambiente, de acuerdo con las cifras que muestra el estudio.
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Las ventas de productos frescos organicos en 2020 alcanzaron méas de USD 8.5 mil millones. El
volumen de ventas de productos organicos en general también aumento en el afio 2020, mostrando
un crecimiento del 16%.

Esto muestra la capacidad que tiene el pais para ser un productor destacado en diferentes tipos de
alimentos y derivados de origen 100% organico y sostenibles, sin embargo, el crecimiento de los
altimos afios en diferentes regiones se basa en un 95% de la obtencion para exportacion con
productos como café, banano, arroz, cafia de azlcar y palma de aceite (La Republica, 2021)

Entre enero y septiembre de 2018, las exportaciones de la cadena de Agro alimentos sumaron
US$5.556,7 millones, siendo Estados Unidos, Europa, Japén y Canadé los principales destinos de
exportacion de este sector (Procolombia 2018). Por lo que demuestra un potencial no solo a nivel
nacional sino de exportacion.

Los productos de cuidado personal de origen natural en Colombia generan desde el afio 2006
USD 643,440 millones y se puede observar el crecimiento en el afio 2013 de USD 1,2 millones con
una tasa de crecimiento anual de 9,7% (Statista Research Department,, 2023) por lo que también es
una industria con un potencial de desarrollo a futuro de los productos organicos para el cuidado
personal, asi mismo se destacan por su diversidad y los diferentes articulos que se pueden elaborar
como lo son aceites, extractos vegetales, colorantes, entre otros.

Del sector de la agricultura se ha desprendido subsectores que aportan en el crecimiento
econdmico del sector, especialmente los agros alimentos y el nicho de los productos de cuidado
personal, donde en el sector de agro alimentos se ve la clasificacion empresarial compuesta por
empresas con las siguientes clasificaciones grandes (17%), medianas (24%), microempresas (5%) y
pequefias (54%) Invierta en Colombia (Instituto de Ciencia Politica Hernan Echavarria Ol6zaga,
2018)

Como lo demuestran los datos, en su mayoria este sector estd en su mayoria compuesto de
microempresas y pequefias empresas es un sector muy vulnerable a las condiciones
macroeconomicas por lo que cualquier afectacion cambia la dinamica empresarial.

Durante la pandemia se generd un fendmeno de estancamiento de los productos, ya que el
agricultor no tenia como sacar su producto y transportarlo.

Un fenémeno que siempre ha afectado al campesino agricultor en Colombia es la falta de
servicios logisticos y restricciones de operacion para llevar sus productos a los mercados urbanos.

Una vez el campesino consigue sacar su producto se enfrenta al problema de la comercializacion
ya que su mercancia se ve sometida a una cadena de intermediarios, que resta valor agregado al

producto, lo que perjudica al agricultor y al consumidor final.
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La falta de ordenamiento en la cadena productiva, que genera estacionalidad en las salidas de
cosecha y en consecuencia ciclos perpetuos de precios altos y bajos y una oferta inestable (Cruz
Cérdenas, 2021).

Por lo que esto pone al productor en una situacion de vulnerabilidad y de desventaja en su
producto porque pocas veces obtiene rentabilidad de su inversidn, esta situacion que no le permite
Ilegar al grueso de la poblacion y abrirse un espacio mas grande en el mercado urbano es ahi donde
se observa una gran posibilidad, de abrir espacios digitales para que en diferentes lugares del pais se
pueda producir la venta de estos productos, garantizandole a los productores una cadena de
distribucion directa sin intermediarios y que sea el productor quien reciba la rentabilidad de sus
bienes.

Por lo cual esta idea de negocio es llegar a todos los productores, como un aliado que le

garantizara una cadena de distribucion justa y la masificacion de sus productos.

1.2.  JUSTIFICACION

La implementacion de una plataforma digital para la recepcion, control de pedidos y gestion de
inventarios en los entornos B2B y B2C se posiciona como una estrategia empresarial esencial en el
contexto actual, donde la creciente digitalizacion y cambios en las expectativas de los
consumidores son imperativos por considerar. Esta iniciativa se justifica de manera integral al
abordar diversos aspectos clave:

e Eficiencia operativa y optimizacion de procesos: En un mundo cada vez mas digitalizado,
contar con herramientas tecnoldgicas que agilicen y automaticen los procesos empresariales es
fundamental. La plataforma digital propuesta permitira recibir y gestionar pedidos de manera
mas eficiente, reduciendo los tiempos de respuesta y eliminando errores asociados al
procesamiento manual de la informacion. Ademas, al tener un control mas preciso de los
inventarios, se podran evitar problemas de desabastecimiento o exceso de stock, optimizando
los recursos y mejorando la gestion de costos. (Laudon & Laudon (2016).

o Competitividad y expansion de mercado: La adopcion de una plataforma digital en el
ambito B2B permitira a las empresas interactuar de manera mas efectiva con proveedores y
distribuidores. Esto agilizara las transacciones comerciales, fortaleciendo las relaciones con los
socios comerciales y generando nuevas oportunidades de negocio. Por otro lado, la inclusion
del enfoque B2C brindara la posibilidad de llegar directamente a los consumidores finales,

ofreciendo una experiencia de compra mas conveniente y personalizada. Esto ampliara el
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alcance de la empresa, aumentando su visibilidad y generando nuevas fuentes de ingresos
(Porter, 2008).

e Toma de decisiones estratégicas basadas en datos: La plataforma digital recopilara
informacion valiosa sobre los pedidos, inventarios y transacciones realizadas. Estos datos se
pueden analizar para obtener informacion relevante sobre patrones de demanda,
comportamiento del mercado y preferencias de los clientes. Al contar con datos en tiempo real
y analisis precisos, se podran tomar decisiones estratégicas mas fundamentadas, ajustando la
oferta de productos y servicios a las necesidades del mercado. Esto permitira maximizar los
resultados comerciales, identificar oportunidades de crecimiento y mejorar la satisfaccion del
cliente (G. M, 2017)

e Adaptacién al entorno digital y demanda del mercado: La transformacion digital es una
realidad presente en todos los sectores de la economia. Las empresas que no se adapten a este
nuevo entorno corren el riesgo de quedar rezagadas y perder competitividad. La
implementacion de una plataforma digital en el ambito B2B y B2C es un paso necesario para
mantenerse alineado con las demandas del mercado y las expectativas de los clientes. Ademas,
esta adaptacion permitira aprovechar las ventajas que ofrece la tecnologia, como la
automatizacion de tareas, la mejora en la experiencia de compra y la optimizacion de los
procesos internos (Wetherbe, 2015).

El comercio electronico ofrece la ventaja de eliminar intermediarios innecesarios en la cadena
de distribucién al facilitar un contacto directo entre los consumidores y los proveedores de
productos y servicios. Segun (Cordero, 2019), en el ambito del comercio electrénico, los
intermediarios son prescindibles debido a la presencia de internet, que permite una interaccién
dindmica y digital entre compradores y vendedores. Los clientes solo necesitan disponer de un
teléfono mavil u otro dispositivo electrénico para llevar a cabo sus transacciones. Esta dindmica
elimina la necesidad de intermediarios tradicionales en el proceso de compra y venta.

La concepcion y desarrollo de la plataforma digital Polen no sera simplemente una respuesta a
las exigencias actuales del mercado, sino que se configura como una iniciativa estratégica
proactiva. Su creacion no solo buscara mejorar la eficiencia operativa, sino también fomentar la
competitividad empresarial y capitalizar las oportunidades derivadas de la transformacion digital y
el comercio electrénico. La sinergia efectiva de estos elementos esencialmente posicionara a la
empresa para no solo ajustarse al panorama empresarial actual, sino para establecer los cimientos
necesarios que propicien un crecimiento sostenible y la consecucién de una posicién de liderazgo
en su respectiva industria. La integracion de esta plataforma se concibe como una inversion

estratégica que no solo responde a las expectativas del presente, sino que también anticipa y se
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adapta a las dindmicas cambiantes del entorno empresarial, garantizando asi una trayectoria solida

hacia el éxito y la relevancia en el mercado.

1.3. PROBLEMATICA

En Colombia, el sector agricola enfrenta diversas problematicas que afectan a los productores,
campesinos y comerciantes del campo, dificultando el desarrollo y el crecimiento de sus negocios.
A diario, a través de noticias y protestas, se evidencian las condiciones adversas en las que se
encuentran y la falta de mejoras en su situacion. Esta es una situacion persistente desde los inicios
de la republica y aun no se vislumbra una solucidn cercana.

En el nicho de productos orgénicos, la mayoria de los productores son microempresas y pymes.
Sin embargo, segin Rosmery Quintero, presidenta de ACOPI (Asociacion Colombiana de
pequefias y medianas empresas), la mitad de estas empresas no sobrevive al primer afio y solo el
20% alcanza el tercer afio. Esto revela una alta tasa de fracaso empresarial en el sector (Datalab,
2021).

A pesar de esta realidad preocupante, el sector agropecuario enfrenta problematicas especificas
relacionadas con la oferta, que se pueden clasificar en cinco categorias. En cuanto a la materia
prima, se observa un descuido en la categorizacion de especies silvestres, sus usos, propiedades y
mercados potenciales. Ademas, la falta de infraestructura vial dificulta el acceso a las zonas de
produccién.

En cuanto a la produccion, no se logra satisfacer la demanda del mercado, y tampoco existe una
red de productores organizada que pueda abastecer el mercado de manera efectiva. En términos
logisticos, existe una falta de organizacion en los centros de acopio, transporte y distribucion.

En relacidn con el producto/servicio, se evidencian limitaciones en la transformacion del
producto, lo que impide agregar valor y establecer cadenas de valor solidas. El envasado de los
productos no resalta sus caracteristicas ambientales, lo que genera una discordancia entre el valor
agregado y la propuesta de valor. La falta de cadenas de valor dificulta la trazabilidad de la
produccion y hace que el sector sea vulnerable a la especulacion de precios, los cambios del
mercado y el incumplimiento de normas sanitarias y de calidad. Ademas, es dificil cumplir con los
estandares necesarios para obtener acreditaciones de etiquetado, inocuidad y sellos verdes.

En cuanto a la comercializacion, existen pocos estudios de mercado enfocados en los negocios
verdes y escasas plataformas de comercializacion. Ademas, las lineas de investigacion no trabajan
en conjunto con los estudios de mercado ni con los propios productores. Existe una dependencia

del estado para poder sobrevivir en este contexto (Plan nacional de negocios verdes, 2014).
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A pesar de estas dificultades, existen oportunidades para el sector. EI Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible anunci6 que Colombia ha logrado establecer 4165 negocios verdes,
destacados emprendimientos que contribuyen al desarrollo econdmico y generacion de empleo, al
tiempo que protegen valiosos recursos naturales. Durante el ultimo afio, se han aprobado 1005
nuevos negocios verdes, 400 de los cuales recibieron el aval directo del Minambiente, mientras que
los otros 530 fueron verificados por diversas autoridades ambientales del pais. Este aumento del
30% en iniciativas de este tipo es una excelente noticia, ya que refleja el compromiso de estos
emprendimientos con la preservacion de la biodiversidad colombiana (Ministerio de Ambiente,
2022)

En este contexto, Polen se presenta como una solucion que busca minimizar la intervencién de
intermediarios y permitir la venta directa al consumidor final, brindando una oportunidad para

impulsar el crecimiento y desarrollo de los negocios verdes en el sector agropecuario colombiano.

1.4. OBJETIVOS

A continuacion, se describen los objetivos planteados para el proyecto.

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Facilitar el acceso de los consumidores a productos saludables y sostenibles mediante una
plataforma de comercializacion directa de alimentos organicos, eliminando intermediarios en la
cadena de suministro.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el entorno empresarial y la viabilidad de mercado.

o Disefiar el plan de negocios y estrategia empresariales para Polen.
e Evaluar la viabilidad financiera.

o Crear estrategias de marketing.

o Disefiar un sistema de gestion eficiente y evaluacion de resultados
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1.5. ESTADO ACTUAL DEL NEGOCIO

El emprendimiento actualmente se encuentra en una fase inicial de creacion y validacion. Este
plan de negocios tiene como objetivo principal llevar a cabo la constitucion de la empresa, asi
como realizar actividades esenciales como la gestion de recursos y la formacion del equipo de
trabajo. Durante este proceso, se construyo el mercado objetivo, estableciendo colaboraciones con
diversas instituciones que respaldan la viabilidad de la iniciativa empresarial.

Simultaneamente, se estan llevando a cabo estudios exhaustivos de viabilidad técnica y
financiera en la zona de influencia del proyecto. La intencion es implementar la iniciativa
empresarial como una propuesta centrada en la explotacion de tecnologias disruptivas y la
adopcién de modelos de economia colaborativa. Este enfoque no solo representa una oportunidad

de mercado, sino también una perspectiva de alto impacto social, ambiental y econémico.

1.6. DESCRIPCION DEL SERVICIO

En vista de la creciente demanda de productos orgénicos y la necesidad de establecer una
cadena de suministro eficiente, se ha desarrollado un servicio logistico y comercial integral que
busca facilitar la conexidn entre los productores de negocios verdes y los consumidores finales.

La definicidn bioldgica del Polen es un fino polvillo que transporta células reproductivas que
permite la reproduccion de las plantas, dado este y basandonos en este proceso natural Polen tiene
como objetivo principal ser la plataforma donde se pueda asegurar la recoleccion de productos
frescos de diferentes productores y que su posterior distribucion sea rapida y confiable. (Acosta,
2021)

El servicio logistico de la empresa se dividira en dos partes fundamentales: la recogida de
productos directamente de los productores y cultivadores, y su posterior distribucion a los destinos
designados. Para garantizar una recogida eficiente, Polen subcontratara a transportadores locales,
quienes se encargaran de realizar la recoleccion en campo en las regiones donde se desarrollan los
productos. La coordinacion de los alcances y detalles de cada compra se llevara a cabo en cada
transaccion, asegurando una logistica fluida y adaptada a las necesidades especificas.

La distribucion de los productos se realizara de manera distinta segun los clientes a los que se
dirija. Para los clientes B2C, la distribucion se llevara a cabo a través de plataformas de mensajeria

establecidas en Bogota. Los clientes podran contratar este servicio mediante la plataforma digital
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de Polen, y la entrega se realizara de forma inmediata, en concordancia con las necesidades de
tiempo expresadas por el cliente y los tiempos de entrega estipulados por la plataforma.

En cuanto a los clientes del sector B2B, Polen ofrecera una plataforma especializada que les
permitira realizar pedidos previos de productos. Estos pedidos seran procesados y alistados por el
equipo logistico de Polen, y se garantiza que seran entregados en un plazo méximo de tres dias. Si
el cliente lo especifica, la entrega se realizara en una fecha posterior a los tres dias establecidos
como tiempo maximo de entrega. De esta manera, se busca brindar a los clientes B2B una atencion
eficiente y adaptada a sus requerimientos.

En resumen, el servicio ofrecido por Polen se basa en una plataforma logistica y comercial que
permite la recogida, control de inventario y distribucion de productos organicos.

Con enfoque tanto en clientes B2C como B2B, Polen se esfuerza por brindar una experiencia de
compra comoda y confiable, garantizando la calidad y frescura de los productos. A través de su
innovador enfoque logistico y su plataforma digital intuitiva, Polen busca fortalecer el sector de

negocios verdes y promover un estilo de vida saludable y sostenible.

1.7. NOMBRE, TAMARNO Y UBICACION DE LA EMPRESA

En el ambito empresarial, la cultura organizacional desempefia un papel crucial en la definicidn
y proyeccion de la identidad de una empresa. Segtn (Cameron y Quinn ,2011), la cultura
empresarial se manifiesta a través de valores, supuestos y expectativas que caracterizan tanto a la
organizacion en si como a sus miembros. Esta cultura no solo establece como se llevan a cabo las
operaciones internas, sino que también refleja las ideologias arraigadas en la mentalidad de quienes
conforman la empresa. (Flor Lucila Delfin Pozos, 2016)

Al comprender y definir claramente la cultura empresarial, se otorga a cada miembro un sentido
de identidad y se establecen pautas de accion no necesariamente explicitas. Ademas, la cultura
consolida un sistema social distintivo dentro de la organizacion. En este contexto, exploraremos la
relevancia de la identidad empresarial y como esta se ve intrinsecamente ligada a la cultura
organizacional, delineando asi la importancia de cultivar y nutrir un nombre y una identidad
solidos en el entorno empresarial actual.

A continuacion, describimos el nombre designado, tamafio y ubicacion para Polen en

consonancia con la relevancia de la cultura organizacional en la identidad empresarial.
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1.7.1. NOMBRE

El nombre "Polen" fue seleccionado con la intencion de resaltar la fortaleza que tiene el polen
para la reproduccion de las plantas, asi mismo, reflejar la eficiencia y estructural de las abejas y sus
hexagonos, que, si bien no se relacionan directamente con el polen, son un simbolo de
organizacion y eficacia.

De manera paralela, la plataforma digital Polen proporciona a los usuarios un espacio para
descubrir estructuras de comercializacién de productos organicos. Ademas, ofrece la posibilidad de
interactuar directamente con los productores, facilitando asi un canal de comunicacion y

negociacion directa.

1.7.2. TAMANO

Basandonos en la clasificacion empresarial establecida en Colombia, podemos determinar el
tamafio de la empresa Polen en funcion de su estructura y nivel de operaciones. A continuacion, se

proporciona una descripcién general:

Tabla 1: Tamafios de empresa, ley colombiana

) Activos Totales (Salarios Minimos ]
Tipo de Empresa ] Numero de Empleados
Mensuales Legales Vigentes)

Microempresa Menos de 501 Menos de 10
Pequefia Empresa 501 a 5,000 11a50
Mediana Empresa 5,001 a 30,000 51 a 200

Gran Empresa Mas de 30,000 Mas de 200

Fuente: (Ministerios de Comercio, Industria y Turismo, 2024).

En el contexto de Polen, al encontrarse en sus etapas iniciales con activos que no superan los
501 salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLV) y un equipo de colaboradores inferior
a 10, la empresa se clasificaria como una Microempresa. Conforme logre experimentar un

crecimiento y aumente tanto sus activos como su equipo de trabajo, adquirira la categoria de
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Pequefia Empresa. Si continla expandiéndose y aumenta su volumen de activos, asi como su
fuerza laboral, seria considerada una Mediana Empresa. Finalmente, si ha experimentado un
crecimiento sustancial y cuenta con una gran base de activos y un amplio niamero de empleados,

alcanzaria la clasificacion de Gran Empresa.

Es importante tener en cuenta que la clasificacion del tamafio de la empresa Polen variaria

segun su evolucién, crecimiento y la normativa vigente en Colombia.

1.7.3. UBICACION DE LA EMPRESA

La ubicacion estratégica de Polen se determind mediante la aplicacion de la metodologia de
micro y macro localizacién. Esta evaluacion minuciosa nos permiti6 obtener resultados que
respaldan la eleccion de la ubicacion éptima para el proyecto.

A nivel de macro localizacion, se considerd que la ciudad de Bogota es el lugar idéneo para
establecer las operaciones principales de Polen. Su ubicacién geografica central la convierte en un
punto de conexién directa con las principales regiones y municipios productores de la regién
central de Colombia. Ademas, Bogota cuenta con una amplia conectividad vial y tecnolégica, asi
como una mayor estabilidad en comparacion con otras ciudades del pais.

En cuanto a la micro localizacién, se realizé un analisis del perfil de los potenciales clientes.
Con base en estos datos, se determind que la ubicacién inicial de Polen sera en la localidad de
Usaquén.

La localidad de Usaquén se encuentra situada en el extremo nororiental de la ciudad de Bogota,
limita en el norte con el municipio de Chia (perimetro urbano), sur con Chapinero (Calle 100),
mientras que en el oriente colinda con el municipio de La Calera (cerros orientales). Finalmente, en

el occidente limita con la Localidad de Suba (Autopista norte) (Integracién Social , 2009)
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Figura 1:Mapa localidad de Usaquén y sus limites
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Fuente: Portal educativo Mapade.org (Mapade.org., 2016)

La localidad de Usaquén, especificamente el barrio Usaquén se destaca por ser el hogar de la
mayor concentracién de residentes pertenecientes a los estratos 5 y 6. Este dinamico enclave
urbano esta dividido en nueve Unidades de Planeamiento Zonal (UPZ) y abarca un total de 2.239
barrios y una extension de 61,2 km (Tabla 1.1 - Datos Abiertos Bogota, 2022)

Esta eleccion estratégica responde al enfoque en la atencion a la base principal de clientes en
esta area de la ciudad. Esta proximidad facilitara el servicio y la eficaz distribucién de productos.
Ademas, esta ubicacion permitira recibir la mercancia de los productores del norte del pais de

manera efectiva, sin afectar significativamente los productos provenientes de otras regiones.
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Figura 2:Mapa localidad de Usaquén — Unidades de planeamiento Zonal

Fuente: (Localidad de Usaquen, 2013) (s.f.).

1.8. MERCADO POTENCIAL

Basandonos en la idea de negocio y en el uso de la plataforma digital como medio logistico, el
mercado potencial de Polen se divide en dos categorias principales. En primer lugar, se encuentran
los Productores, agricultores y cultivadores de negocios verdes. Segun datos proporcionados por el
Ministerio de Ambiente en el afio 2022, en Colombia existen 4.162 negocios verdes verificados y
vinculados al plan de negocios verdes, asi como 1.005 negocios verdes en zonas PDET Programas
de Desarrollo con Enfoque Territorial (Ministerio de Medio Ambiente, 2022), los cuales se

encuentran categorizados por regiones en la siguiente imagen:
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Figura 3:Negocios verdes por region
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Fuente: Ministerio de Ambiente Infografia venta de negocios verdes, 2022. Elaboracion Propia.

Como una segmentacion mas especifica de mercado potencial, inicialmente se abarcaré la
region central que es del 23.1% de los negocios verdes por region equivalentes a 960 negocios
verdes.

En la segunda categoria, nos enfocamos en los compradores individuales dentro de un rango de
edad de 18 a 65 afios, ubicados especificamente en la zona norte de Bogota. Esta zona abarca las
localidades de Suba, Usaquén y Chapinero, las cuales tienen una poblacién total de 1.997.296
habitantes segun datos actualizados en 2021. (Secretaria de Planeacion Distrital - Visor de
Poblacion 2018, 2023)

Al profundizar en la composicion de la poblacion de la zona norte de Bogota, podemos
observar los siguientes datos demogréaficos:

Localidad de Suba: Esta localidad cuenta con una poblacion estimada de 1.252.675 habitantes.

Se caracteriza por ser una zona residencial con una mezcla diversa de familias jovenes,
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profesionales y adultos mayores. Existe una creciente conciencia sobre la importancia de una
alimentacion saludable y sostenible, lo que brinda una oportunidad para que Polen llegue a este
segmento de compradores.

Localidad de Usaquén: Con una poblacion aproximada de 571.268 habitantes, Usaquén es
conocida por ser un area de alto desarrollo comercial y residencial. Esta localidad atrae a una
variedad de consumidores con diferentes niveles de ingresos y estilos de vida. Existe una demanda
creciente de productos saludables y de calidad, lo que crea un mercado potencial para Polen en esta
area.

Localidad de Chapinero: Con una poblacion de aproximadamente 173.353 habitantes,
Chapinero es una localidad diversa y vibrante. Se caracteriza por tener una alta concentracion de
jovenes profesionales, estudiantes universitarios y personas en busca de opciones gastronémicas
saludables. Polen puede aprovechar este entorno favorable para ofrecer sus productos y establecer

una conexion directa con los consumidores interesados en la alimentacion saludable.

Tabla 2: Poblacion localidades Zona norte de Bogota

Localidad | Cifras

Usaquén 571.268

Chapinero 173.353
Suba 1.252.675
Total 1.997.296

Fuente: Pagina web. (Como vamos Bogota 25 afios, 2018).

19. VENTAJAS COMPETITIVAS DEL SERVICIO

Basados en el libro "Administracion estratégica: competitividad y globalizacion", se argumenta
gue la ventaja competitiva se construye sobre recursos, capacidades y competencias centrales, siendo
estos valiosos, escasos, costosos de replicar y dificilmente reemplazables para alcanzar una ventaja
competitiva sostenible (Learning, 2007).

Al aplicar este concepto a la empresa en creacion, Polen, se identifica la potencial ventaja
competitiva en su futura capacidad para conectar de manera eficiente productores, agricultores y
negocios verdes con el consumidor final. Polen aspira a ofrecer un servicio logistico, comercial y

digital que minimice la intermediacion y maximice el valor para todas las partes involucradas.
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Para fortalecer esta futura ventaja, Polen planea capitalizar recursos valiosos y escasos, como una
red planificada de productores y agricultores verdes, con conocimientos especializados en logistica
y comercializacion, respaldados por plataformas digitales avanzadas. Estas capacidades proyectadas
serian dificiles de replicar, buscando otorgar a Polen una ventaja competitiva sostenible en el
mercado.

Adicionalmente, Polen tiene la intencion de desarrollar competencias centrales en la gestion de
la cadena de suministro, la optimizacion de operaciones y la implementacion de tecnologias digitales
innovadoras. Aunque se debe aclarar la fase actual de la empresa, estas proyecciones apuntan a
fortalecer la posicion de Polen en el mercado emergente de alimentos saludables y sostenibles.

A través del lienzo de propuesta de valor, Polen, tiene la intencion de plasmar visualmente como
estas capacidades y recursos Unicos se traducen en beneficios tangibles para sus clientes. Este lienzo
servird como una herramienta estratégica para comunicar de manera clara y convincente cémo Polen
se distinguira en el mercado al ofrecer un valor excepcional en el apasionante sector de alimentos
saludables y sostenibles.

Cada trazo en el lienzo representa la promesa de eficiencia, la conexién auténtica con productores
y agricultores, y la dedicacion a la sostenibilidad y la salud. La gestion de la cadena de suministro
no es simplemente un proceso, sino un compromiso con la integridad y la transparencia. La
implementacion de tecnologias digitales no es solo una estrategia, sino una narrativa de innovacion

continua.

A continuacion se presenta el lienzo de propuesta de valor para Polen:
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Figura 4: Lienzo propuesta de valor empresa Polen
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La propuesta de valor de Polen se destaca por su enfoque en la conexion directa entre
productores, agricultores y cultivadores de negocios verdes y el consumidor final. Este enfoque
elimina intermediarios innecesarios en la cadena de suministro, lo que resulta en una serie de
beneficios tanto para los productores como para los consumidores.

En primer lugar, para los productores y agricultores, la propuesta de valor de Polen les permite
llegar directamente a los consumidores finales, lo que significa que pueden obtener una mayor
visibilidad de sus productos y maximizar sus ganancias. Al eliminar intermediarios, se reducen los
costos asociados con la distribucion y se establecen contratos directos, lo que permite una relacion
mas cercana y rentable con los clientes.

Para los consumidores finales, la propuesta de valor de Polen ofrece una serie de beneficios
significativos. En primer lugar, tienen acceso a productos frescos y de alta calidad ya que se
elimina la utilizacion de insumos como fertilizantes, plaguicidas sintéticos y semillas modificadas
genéticamente lo que conlleva a la eliminacién de aditivos y conservantes garantizando un ciclo
biolégico natural del producto sembrado. Esto brinda la confianza de que estan adquiriendo
alimentos saludables y cultivados o producidos de manera responsable.

Para garantizar el consumo de alimentos saludables polen realizara la seleccion de proveedores
asegurando la calidad y responsabilidad en la cadena de suministro a continuacion se mencionan
algunos pasos clave gue podrian considerarse para llevar a cabo este proceso de seleccion:

Definicion de Criterios de Seleccidn: Polen establecera criterios claros que los proveedores
deben cumplir. Estos criterios podrian incluir la produccion orgéanica, practicas sostenibles,
ausencia de quimicos nocivos, historial de calidad y experiencia en la industria.

Investigacion y Busqueda: Investigar y buscar activamente productores y agricultores que
cumplan con los criterios establecidos. Esto puede incluir la busqueda en bases de datos, ferias
comerciales, blogs y noticias.

Evaluacion Inicial: Realizar una evaluacion inicial de los proveedores identificados. Esto
podria implicar revisar su historial, certificaciones, précticas agricolas, ubicacion geogréfica, y
capacidad para cumplir con los requisitos de suministro.

Verificacion de Certificaciones: Validar las certificaciones presentadas por los proveedores.
Esto podria implicar ponerse en contacto con las autoridades emisoras de las certificaciones para
confirmar su autenticidad.

Referencias y Reputacion: Obtener referencias de otros compradores 0 socios que hayan
trabajado con los proveedores en el pasado. Investigar la reputacion del proveedor en la industria

puede proporcionar informacion valiosa sobre su confiabilidad.
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Evaluacién Continua: Una vez seleccionados los proveedores, establecer un proceso de

evaluacion continua para asegurarse de que sigan cumpliendo con los estandares de calidad y

responsabilidad a lo largo del tiempo.

Contratos y Acuerdos: Establecer contratos y acuerdos claros que detallen las expectativas,

estandares de calidad, plazos de entrega y otros términos relevantes.

Al elegir a Polen, los consumidores contribuyen al apoyo de productores con précticas

sostenibles y orgéanicas ademaés del fortalecimiento de la economia local. Al comprar directamente

a los productores locales, estan respaldando la creacion de empleo en su comunidad.

Para garantizar practicas responsables y sostenibles se mencionan diferentes items para tener en

cuenta:

Tabla 3: Practicas responsables - Polen

Aspecto

Descripcién

Desarrollo

Politica de Pagos
Justos

Establecer una politica que garantice que
los precios de compra sean justos y
cubran los costos de produccion.

- Realizar anélisis de costos
de produccién y célculos de
margen de ganancia.

Compromiso de pagar de manera puntual
y equitativa a los productores locales.

- Establecer plazos claros
para los pagos.

Considerar las condiciones del mercado,
costos de produccion y margen de
ganancia razonable.

- Monitorear el mercado y
ajustar precios segun
cambios en los costos y la
demanda.

Transparencia en los
Precios

Comunicar abierta y transparentemente
coémo se determinan los precios y cémo se
calculan los pagos a los productores.

- Publicar informacién sobre
los calculos de precios en la
plataforma de Polen.

Compromiso de
Responsabilidad

Hacer publicas las politicas y practicas de
responsabilidad social en relacion con los

- Crear una seccidn en el sitio
web de Polen dedicada a las
politicas de responsabilidad

Escuchar sus perspectivas, necesidades y
preocupaciones para ajustar los términos.

Social pagos y las condiciones laborales. .
social.
- Realizar reuniones
Involucrar a los productores en la
S ) - regulares o encuestas para
determinacion de precios y condiciones de . S
Didlogo con pago recopilar la opinion de los
' productores.
Productores

- Realizar entrevistas con
productores para conocer sus
desafios y sugerencias.

Evaluacion y Ajuste
Periddico

Realizar revisiones regulares de los
precios y condiciones de pago para
asegurar gue sigan siendo justos.

- Establecer una frecuencia
para revisar los precios y
condiciones de pago.

Ajustar los precios en funcion de cambios
en los costos de produccion y condiciones
del mercado.

- Realizar andlisis periddicos
de costos y mercado para
determinar ajustes
necesarios.
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Aspecto Descripcién Desarrollo

. . - Incorporar informacion
Explicar a los consumidores la

. : L sobre précticas justas en la
importancia de apoyar practicas justas y

- - agina de inicio y marketin
., sostenibles en la cadena de suministro. pag y 9
Comunicacién con de Polen.

Consumidores , - Crear contenido en redes
Hay que destacar como Polen se ;
sociales y blogs que resalte el

compromete a asegurar condiciones justas
P g ] enfoque de Polen en la
para los productores locales. .
equidad.

Fuente: elaboracion propia.

La propuesta de valor de Polen también destaca por ofrecer una experiencia de compra Unica.
Al permitir a los consumidores interactuar directamente con los productores y agricultores, se crea
un vinculo emocional con los alimentos y los productos que adquieren. Esto proporciona una
sensacion de exclusividad y conexidn, lo que resulta en una experiencia de compra mas
significativa y satisfactoria.

La forma en que se llevara a cabo esta experiencia de compra Unica se basa en la
implementacion de estrategias especificas. Polen planea facilitar la interaccion directa entre los
consumidores y los productores y agricultores a través de diversas medidas. Estas incluyen:

Plataforma de Comunicacion Directa: Polen desarrollara una plataforma en linea que permitird
a los consumidores comunicarse directamente con los productores y agricultores. Esta plataforma
podria incluir opciones para realizar preguntas, asesorias, compartir historias e informacién sobre
la procedencia de los productos.

Plataforma de Comunicacion Directa: Polen desarrollara una linea de atencidn al productor para
dar soporte e informacion sobre la negociacién de sus productos en la plataforma.

Perfiles de Productores: Se crearan perfiles detallados para cada productor y agricultor, que
destacaran sus historias, practicas agricolas y enfoques de produccion. Esto brindara a los
consumidores una visién mas profunda de las personas detras de los productos.

Comentarios y Evaluaciones: Los consumidores podran dejar comentarios y evaluaciones
directamente en los perfiles de los productores. Esto no solo brinda retroalimentacion a los
productores, sino que también fomenta una mayor interaccion.

Comunicacion en Redes Sociales: Polen utilizara las redes sociales para promover la
interaccion entre los consumidores y los productores. Publicaciones, historias en vivo y sesiones de
preguntas y respuestas pueden ser formas efectivas de fomentar la conexion.

En términos de alivio de dolores, Polen aborda las preocupaciones comunes de los

consumidores relacionadas con la transparencia en la cadena de suministro y la dificultad para
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encontrar productos especificos. Al proporcionar informacién detallada sobre los productores, los
métodos de cultivo y las préacticas sostenibles, Polen garantiza la trazabilidad de los productos
mediante la informacidn respectiva del producto que estan adquiriendo y los procesos de cultivos,
brindando a los consumidores confianza en la procedencia y la calidad de los productos que
adquieren.

La propuesta de valor de Polen se centra en proporcionar informacion detallada acerca de los
productores, los métodos de cultivo y las practicas sostenibles. Este enfoque, alineado con la
necesidad de conocer el origen y la autenticidad de los productos, refuerza la importancia de la
trazabilidad en la cadena de suministro. La incorporacidn de la tecnologia Blockchain, emerge
como una solucion sélida para garantizar la trazabilidad y autenticidad de los productos ofrecidos
por Polen.

En este contexto, Polen tendra la oportunidad de potenciar su propuesta de valor al implementar
Blockchain como herramienta de registro y verificacion en cada etapa de la cadena de suministro.
Este enfoque, respaldado por la tecnologia, consolida la confianza de los consumidores al asegurar
la procedencia y calidad de los productos que eligen adquirir.

La trazabilidad, habilitada por la tecnologia Blockchain, se convierte en el vinculo esencial
entre la transparencia en la cadena de suministro y la confianza de los consumidores. Mediante la
reduccién de la opacidad en la procedencia de los productos y la presentacién de informacion
verificable, Polen logra mitigar las inquietudes de los consumidores en términos de autenticidad y
calidad.

La propuesta de valor de Polen se destaca por su enfoque en la conexion directa entre
productores, agricultores y consumidores finales. Al eliminar intermediarios, se generan beneficios
tanto para los productores como para los consumidores, que incluyen acceso a productos frescos y
de alta calidad, apoyo a negocios sostenibles, una experiencia de compra Unica y la garantia de
trazabilidad de los productos. Esta propuesta de valor fortalece la conexion emocional con los

clientes y promueve la sostenibilidad econémica y ambiental.
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1.10. RESUMEN DE INVERSIONES REQUERIDAS

La inversion en propiedad planta y equipo abarca la adquisicion de los equipos necesarios para
Ilevar a cabo las operaciones diarias de Polen. Estos incluyen basculas para pesaje que permitiran
una medicion precisa de los productos, estibas y estantes de almacenamiento para una organizacion
eficiente, asi como equipos de etiquetado y rotulado para la correcta identificacion de los
productos.

El equipo de oficina se refiere a la adquisicion de computadoras, impresoras y escritorios que
seran utilizados por el personal administrativo de Polen. Estos equipos son esenciales para llevar a
cabo tareas como la gestion de pedidos, la facturacion y la comunicacién interna y externa.

La inversion en intangibles se destina al desarrollo de una plataforma digital personalizada que
permita la conexién eficiente entre productores y consumidores. Esta herramienta facilitara la
visualizacion de productos, la realizacién de pedidos, la gestion de inventario y otras funciones
clave para el éxito del servicio ofrecido por Polen.

Por ultimo, los gastos de puesta en marcha cubren una variedad de actividades necesarias para
el inicio de la empresa. Esto incluye actividades de marketing para promocionar los servicios de
Polen y atraer tanto a productores como a consumidores

Ademas, se consideran los gastos relacionados con la adecuacién de las instalaciones fisicas de
la empresa y los tramites legales y administrativos necesarios para establecer la empresa de manera
formal.

En conjunto, estas inversiones son esenciales para asegurar un inicio sélido y fortalecer la
ventaja competitiva de Polen en el mercado de la conexidn de productores, agricultores y
cultivadores de negocios verdes con el consumidor final. Cada categoria de inversion contribuye a
la infraestructura, tecnologia y operaciones necesarias para ofrecer un servicio eficiente y
diferenciado.

En la siguiente tabla se presentan los valores de inversion necesarios para la empresa Polen:

Tabla 4: Inversion inicial empresa Polen

Categoria Valor Descripcion
P;T;,:f:?,d $10.000.000 Incl_uye equipos bols_as rotuladas, estan_tes y archivadores. Estos
. equipos son necesarios para las operaciones de polen.
equipo
Equipo de Esta partida comprende la adquisicion de equipos de oficina,

$ 25.000.000 | como computadoras, impresoras Yy escritorios, necesarios para

oficina . . .
las tareas administrativas y de gestion de polen.
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Categoria Valor Descripcién
La inversion en intangibles se destinara al desarrollo de una
Inversiones plataforma digital de conexidn entre productores y
en $ 10.000.000 | consumidores. Esta herramienta permitira una interaccion
intangibles eficiente y facilitara la optimizacion del servicio ofrecido por
polen.
Estos gastos incluyen actividades de marketing, como
Gastos de campafias de publicidad y promocidn, asi como la adecuacion
puesta en $ 15.000.000 |de las instalaciones de polen para asegurar un entorno de
marcha trabajo adecuado. También se incluyen los gastos asociados
con la conformacion legal y administrativa de la empresa.

Fuente: Simulador Financiero Polen, 2024.

1.11. PROYECCION DE VENTAS Y RENTABILIDAD

1.11.1. VENTAS

Como parte del modelo de negocio y para operar por medio de la plataforma, es necesario
realizar una membresia anual, cuyo valor es de $25.000 COP, y del cual se pretenden vender 7.000
membresias, que equivalen a $175.000.000 COP.

Desde las ventas, se ha planteado, basados en la teoria del Tam Sam Son, tomar una porcion del
crecimiento del mercado actual; actualmente el mercado colombiano de productos organicos tiene
ventas aproximadas de $26.1 COP Billones, de los cuales segiin Fedeorganicos “En Colombia 95%
de la produccion agricola organica se exporta y ese 5% restante es de productos que se comercian
en grandes superficies que manejan precios para estratos altos”,

De acuerdo a lo anterior para POLEN, se tomara ese 5% del mercado interno que equivale a
$1.3 COP Billones como el TAM, para el SAM se tomara como referencia , el consumo de
Alimentos Organicos promedio por consumidor, que para el caso de Colombia una persona compra
un producto organico cada 6 dias con un gasto promedio de 2.3 d6lares por compra lo que
equivaldria a 5 compras en el mes para un gasto total 11.5 dolares equivalente a 43.700 COP
promedio mensual de compras en productos organicos por persona, lo que sera el Ticket promedio
y multiplicando este valor por el mercado potencial de 1.997.296 personas de las zonas de
influencia de Polen, se tendria un mercado potencial mensual de 87.281.835.200 COP, alrededor
1,0 COP Billones anuales cifra tomada para referenciar el SAM, y el SOM de acuerdo las ventas
estimadas para el primer afio es de $776.050.000, lo que daria tener una cuota del mercado de

aproximadamente 0,75%, sustentada en tomar una porcion del crecimiento anual del mercado.
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Tabla 5: Proyeccion de ventas Polen
Canal de Venta Cantidad (Kg/Afio) Valor por Kilogramo Ventas Afio

Café B2B 4500 $39.500 $177.750.000
Pan_ela azucar y 3000 $10.500 $31.500.000
derivados B2B
Cacao y productos de 3000 $18.600 $55.800.000
cacao B2B
Productos de trigo 2000 $34.800 $69.600.000
B2B
ArToz y granos verdes 2500 $15000 $37.500.000
B2B
Café b2c 3000 $39.500 $118.500.000
Pan'ela azucar y 2000 $10.500 $21.000.000
derivados B2C
Cacao y productos de 2000 $18.600 $37.200.000
cacao B2C
Productos de trigo 1500 $34.800 $52.200.000

B2C

Fuente: Elaboracion propia

La tabla proporciona una vision clara de como se distribuirdn los ingresos de Polen entre los

dos canales de distribucién: B2B (venta a clientes comerciales) y B2C (venta directa a

consumidores finales).

El canal B2B representa la mayor parte de los ingresos, con ventas proyectadas de

$372.150.000 COP, se espera vender 15.000 kg de los cinco (5) grandes grupos de productos del

sector divididos de acuerdo con la tabla, y para el canal B2C se proyectan vender $ 228.900.000

COP, lo que serian aproximadamente 8500 Kilogramos de los 4 grandes grupos de alimentos,

divididos tal y como se especifica en la tabla.

Estas cifras indican una posible sélida demanda basada en el crecimiento actual del mercado.

En Bogota el comportamiento de consumo en las tiendas de barrio es del 28.7%, el 12% de

tiendas de barrio estan concentradas en Suba, 4% Usaquén y 1,1% en chapinero, de acuerdo con

las tiendas de descuento y tiendas de barrio en Bogota.
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Figura 4: Mapa tiendas de barrio 1
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Como se puede identificar las cifras presentan una sélida demanda por parte de los clientes
comerciales especialmente las tiendas de barrio, el aprovechamiento de los programas distritales
como Mercados sostenibles, el programa de ferias de “Hecho a mano” y mercados campesinos
estos programas dependen del calendario por localidades entre otros lo que puede ayudar a
establecer relaciones solidas en el canal de ventas B2B. (Gonzalez & Christian, 2013)

Lo presentado anteriormente no fue objeto de estudio del anteproyecto por esta razon lo

incluimos como parte del objeto de estudio que estamos llevando a cabo

Es importante destacar que se ha realizado una proyeccion de ventas diarias promedio para

ambos canales, lo que permite tener una idea precisa de las expectativas de ventas en el dia a dia.
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Para el canal B2B, se espera vender en promedio 480 kg por dia (excluyendo los domingos), lo que
demuestra una demanda constante por parte de los clientes comerciales. En cuanto al canal B2C, se
proyecta una venta promedio de 96 kg por dia (excluyendo los domingos), lo cual indica la
importancia de contar con una estrategia efectiva de marketing y promocidn para atraer y retener a
los consumidores finales.

La distribucion de ingresos entre los canales B2B y B2C refleja la estrategia de negocio de
Polen, centrandose en atender tanto a clientes comerciales como a consumidores finales. Estas
proyecciones de ventas proporcionan una base sélida para el seguimiento y control de las
operaciones, asi como para identificar oportunidades de crecimiento y mejora en cada canal de

distribucién.

1.11.2. ANALISIS: INDICADORES VPN, PERIODO DE RECUPERACION DE LA
INVERSION, TIR Y PUNTO DE EQUILIBRIO

La creacion de una empresa implica una serie de decisiones financieras criticas que pueden
determinar su éxito a largo plazo. Herramientas como el Valor Presente Neto (VPN), el Periodo de
Recuperacion, la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Punto de Equilibrio son fundamentales para
evaluar la viabilidad y rentabilidad de un negocio, a continuacion, exploraremos las métricas
financieras clave para Polen

Tabla 6: Indicadores financieros. Empresa polen

INDICADOR VALOR
VPN (Valor Presente Neto) $41.306.010
Periodo de Recuperacion 4.5 afios
TIR (Tasa Interna de Retorno) 21,84%
Punto de Equilibrio $590.200.618

Fuente: Simulador Financiero Polen, 2024.

De acuerdo con la tabla anterior se analiza los siguientes indicadores:

e VPN (Valor Presente Neto): ElI VPN obtenido de $ 41.306.010, siendo este positivo, lo cual
indica que el proyecto es favorable para el desarrollo de la compafiia y su modelo de negocio
sugerido.

e Periodo de recuperacion: El tiempo estimado de recuperacion de la inversion es de 4,5 afios,

lo cual no es considerado un periodo de recuperacion malo. Sin embargo, se sugiere trabajar en
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mejoras para reducir este tiempo y asi incrementar la TIR y obtener una mayor rentabilidad de
las inversiones realizadas.

e TIR (Tasa Interna de Retorno): La tasa de rentabilidad del 21,84% indica que el proyecto
supera las expectativas iniciales, ya que es mayor que la tasa minima de rentabilidad establecida
del 18% dada por los emprendedores. Este rendimiento superior también puede indicar que el
proyecto es capaz de ofrecer un valor diferenciado a los consumidores, lo que ha llevado a un
mayor crecimiento y demanda de sus servicios. Ademas, superar la tasa de rentabilidad objetivo
genera un impacto positivo en la reputacion y confianza de los inversores y socios potenciales,
abriendo oportunidades para futuras inversiones o expansiones.

e Punto de equilibrio: Segun el anélisis, el punto de equilibrio se alcanzaria en el octavo mes
después de iniciar las operaciones, con un valor de $ 590.200.619. Este plazo es considerado
aceptable para cumplir con las proyecciones establecidas.

El proyecto Polen muestra indicadores positivos en términos de VPN y punto de equilibrio. Sin
embargo, se sugiere trabajar en estrategias para mejorar el VPN, reducir el periodo de recuperacion

y aumentar la TIR, con el fin de obtener una mayor rentabilidad y hacerlo méas atractivo para las

fuentes de financiamiento o inversiones.

1.11.3. RENTABILIDAD

A continuacion, se analiza la Rentabilidad Operacional, Rentabilidad Neta, Rentabilidad

Patrimonio y la Rentabilidad del Activo.

1.11.3.1. Rentabilidad Operacional

Para el afio 2023, la rentabilidad operacional corresponde al 21,88% de las ventas, para el afio
2024 corresponde al 23,45%, para el afio 2025 corresponde a 23,25%, para el afio 2026
corresponde al 23,77% y para el afio 2027 corresponde al 24,66%, siendo esta un incremento
progresivo entre cada periodo de tiempo.

Esta progresion ascendente indica que las perspectivas del proyecto estan mejorando su
eficiencia en la gestién de costos y gastos operativos en relacion con las ventas. Es una sefial
positiva de que el negocio afio tras afio es mas rentable y puede reflejar una mayor efectividad en
la utilizacion de los recursos disponibles.

Figura 5: Rentabilidad Operacional



Polen: un ecommerce sostenible 44

Rentabilidad Operacional
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Fuente: Simulador Financiero.

1.11.3.2. Rentabilidad Neta

La rentabilidad neta del afio 2025 corresponde al 3,78% del patrimonio, para el afio 2026 es de
6,09%, para el afio 2027 es de 8,85%, para el afio 2028 es de 11,59% Yy para el afio 2029 es de
13,99%.

El indicador permite determinar la rentabilidad de la empresa respecto al patrimonio, por lo que
la inversion en patrimonio para el primer afio genera un ROE menor al de los demas afios, esto se

debe a que la inversion para ese periodo fue alta en proporcion con los siguientes.

Figura 6: Rentabilidad Neta
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1.11.3.3. Rentabilidad Patrimonio

La rentabilidad del patrimonio permite conocer el desempefio de la empresa en la industria,
siendo para el afio 2025 de un 49%, para el afio 2026 de un 60%, en el afio 2027 de un 77%, en el
afio 2028 de un 88% y para el afio 2029 de un 92%. Esto sugiere que la empresa sera eficiente en la

generacion de beneficios con el capital invertido por los accionistas.

Figura 7: Rentabilidad del Patrimonio
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Fuente: Simulador Financiero.

1.11.3.4. Rentabilidad del Activo

Con respecto a la rentabilidad del activo se muestra el plazo promedio de depreciacién, el cual
se determina realizando un promedio de la vida Util de los activos. La inversion en activos fijos
depreciables y esta establecida en propiedad, planta y equipo, y equipo de oficina. Por altimo, se
establece el valor de una inversion que se realizara en el afio. El crecimiento es progresivo y
positivo, siendo para el afio 2025 de 7,46%, para el afio 2026 de 13,74%, para el afio 2027 del
23,71%, para el afio 2028 del 36,29% y para el afio 2029 del 50,38%.

Figura 8: Rentabilidad del Activo
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1.12. EQUIPO DE TRABAJO

El equipo de trabajo de la empresa Polen se compondré de la siguiente manera:

o Personal Administrativo: con experiencia administrativa en recursos humanos, asistencia
administrativa, facturacién, contabilidad y gestion comercial. Su labor serd llevar a cabo tareas
administrativas y de gestion para asegurar el correcto funcionamiento de la empresa.

e Personal de logistica: es el personal con experiencia en manejo de inventarios, recepcion de
pedidos y logistica de distribucion. Su funcion sera garantizar un flujo eficiente de productos y
coordinar las entregas. Adicionalmente se necesitara de mensajeros para las entregas locales en
Bogot4, asi como conductores de servicio de transporte para la distribucion local y recogida de
productos en campo.

e Asesores comerciales: personal experto en marketing digital y ventas de los sectores B2B y
B2C, con habilidades en el manejo de redes sociales y publicidad. Su objetivo sera impulsar

las ventas y promover los productos de Polen.

Como aliados estratégicos encontramos a los siguientes actores:

e Productores: sustanciales para el desarrollo del proceso y se refiere a todas las personas
involucradas en la obtencion del producto, ya sea procesado o no.

¢ Manejo Tecnoldgico: personal con capacidad para administrar y desarrollar plataformas
digitales, especialmente para la gestion y recepcion de pedidos. Su labor sera asegurar el

funcionamiento eficiente de las herramientas tecnolégicas utilizadas por la empresa

Tanto los equipos de trabajo como los aliados estratégicos son fundamentales para el éxito de la
empresa Polen, ya que cada uno cumple un rol especifico en las operaciones diarias y contribuye a

la eficiencia y calidad del servicio ofrecido.
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2. ANALISIS DEL SECTOR

2.1. CARACTERIZACION DEL SECTOR

En las economias desarrolladas, el sector de servicios desempefia un papel fundamental como
base econdmica. Este sector abarca una amplia gama de actividades, como la educacion, el
comercio, el turismo y los servicios personales y domeésticos. Destaca por ser el principal
generador de empleo y registrar la mayor cantidad de transacciones comerciales (J, 2011).

Segun un informe reciente de la Oficina de Estudios Econémicos del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, basado en datos del Dane, el sector servicios ha demostrado su solidez en el
mes actual. Se observaron variaciones positivas en salarios, ingresos y empleo en comparacion con
el mismo periodo del afio 2022

En marzo, todos los subsectores de servicios experimentaron un aumento en los salarios en
relacién con el afio anterior. EI subsector de desarrollo de sistemas informaticos y procesamiento
registré el mayor incremento, con un 18,7%, seguido por las telecomunicaciones con un 18,6% y
otros servicios de entretenimiento con un 15,6%. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2023).

Tras el inicio de la pandemia, el uso de tecnologia y plataformas digitales experimenté un
crecimiento sin precedentes, convirtiéndose en el Ginico medio para mantener contacto con el
mundo exterior.

En el caso de Colombia, segn un informe de Fedesarrollo, se estima que la contribucion de
estas plataformas a la economia nacional representa alrededor del 0,2% del Producto Interno Bruto.
Durante la pandemia, estas plataformas han desempefiado un papel fundamental al facilitar la
entrega de bienes y servicios durante los periodos de cuarentena, brindando apoyo tanto a
consumidores como a negocios asociados, y ademas han sido una fuente alternativa de ingresos
para muchos trabajadores desempleados (Portafolio, 2022)

En términos de impacto ambiental, se estima que las plataformas digitales contribuyen de
manera positiva al medio ambiente al reducir las emisiones de CO2. Por cada viaje de entrega a
domicilio, se evita la liberacion de 0,292 kilogramos de diéxido de carbono, y en los servicios de
mensajeria se evitan 0,32 kilogramos de CO2. Esto se traduce en un total de 150 millones de
servicios anuales de entrega a domicilio y 50 millones de servicios de mensajeria, lo que permite al
pais evitar la emision de 40.000 toneladas de CO2 al afio (Semana, 2020)

En cuanto al sector de productos organicos en Colombia, segun Fedeorganicos, que agrupa a

productores y comercializadores de productos organicos, actualmente hay alrededor de 55.000
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hectareas cultivadas con este tipo de cultivos a nivel local, representando menos del 1% de los siete
millones de hectéareas ocupadas por cultivos tradicionales (Portafolio, 2018).

Ademas, “se ha registrado un crecimiento significativo del 80% en el mercado de productos
organicos desde 2014 segun Felipe Quintero de Gourmet Inc., distribuidora de articulos organicos
los consumidores que realizan pedidos en este sector abarcan un rango de edad de 22 a 60 afios”

(Portafolio, 2018).

2.2.  ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

2.2.1. MATRIZ PESTEL

La Matriz proporciona un analisis integral de varios factores que impactan el desarrollo de los
negocios verdes en Colombia (ver Anexo 1). En términos politicos, el pais ha buscado promover la
sostenibilidad ambiental y el crecimiento econémico a través de iniciativas como el Plan de
Desarrollo Nacional y el Plan Estratégico Nacional de Mercados Verdes (PENMV). Sin embargo,
la colaboracion entre el gobierno y las comunidades ha sido limitada, afectando la consolidacion de
los objetivos. La Politica Nacional de Produccién y Consumo Sostenible también ha influido en la
promocién de préacticas verdes, aungue persiste la necesidad de una cultura arraigada de consumo
sostenible.

Desde la perspectiva econémica, Colombia enfrenta desafios inflacionarios y volatilidad de
precios, asi como oportunidades en exportaciones y consumo privado. El uso de tecnologias
ambientalmente amigables en las empresas puede mejorar su imagen, reducir costos operativos y
fomentar la economia circular.

En términos sociales, la demografia muestra un cambio en la proporcion de edades y una
inclinacion hacia un consumo mas saludable y sostenible. La pandemia ha impactado los habitos
de consumo de manera permanente, con un enfoque en el autocuidado y la salud emocional.

El factor tecnoldgico juega un papel fundamental en la mitigacion del impacto ambiental. La
adopcion de tecnologias amigables con el medio ambiente puede mejorar la reputacion de las
empresas, optimizar recursos y promover la colaboracion en la economia circular.

Desde una perspectiva ecolégica, los negocios verdes se enfocan en mejorar la competitividad a
traves de practicas eficientes y productos de alta calidad. Los productos orgéanicos reflejan
procesos mas sostenibles y atractivos para consumidores y inversionistas comprometidos con la

responsabilidad social.
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En cuanto al factor legal, leyes como la creacion del consejo nacional de empresas verdes y
normas técnicas respaldan el desarrollo de los negocios verdes en Colombia, brindando
certificaciones y reconocimiento a quienes cumplen con los estandares requeridos.

Al final de este documento, encontrara un anélisis detallado de la Matriz PESTEL, que explora
en profundidad todos los factores que impactan los negocios verdes en Colombia. Este analisis
brindara una comprension completa de cdmo estos factores interactdan y afectan el entorno
empresarial, ofreciendo una evaluacidon precisa de las oportunidades y desafios del sector en el
pais. Anexo 3

Figura 9: Matriz PESTEL - Empresa Polen
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2.3.  ANALISIS DE LAS FUERZAS QUE IMPACTAN EL NEGOCIO

2.3.1. CINCO FUERZAS DE PORTER

Poder de negociacion con los proveedores: Polen se encuentra en una posicion de
negociacion media con sus proveedores, gracias a la amplia disponibilidad de estos en el
mercado. Esta situacién reduce la capacidad de los proveedores para imponer términos
comerciales que podrian ser desfavorables para Polen. Sin embargo, es importante destacar que
la cantidad de productores que cumplen con las caracteristicas especificas del producto que se
alinea con la propuesta de valor de Polen no es tan abundante. Esto implica que el poder de
negociacion de estos proveedores selectos puede ser mayor, y por lo tanto, se considera como
un factor relevante.

Poder de negociacion con los compradores: polen disfruta de un poder de negociacion
favorable con los compradores debido a la demanda creciente de consumidores interesados en
cambiar sus habitos de consumo y acceder a productos diferenciados. Esto implica que Polen
tiene una posicion mas sélida para establecer condiciones comerciales favorables.

Sin embargo, Polen debe mantener un enfoque constante en la satisfaccion del cliente,
ofreciendo un servicio personalizado y garantizando la calidad de los productos. Ademas, una
comunicacion efectiva con los compradores es esencial para comprender sus necesidades y
preferencias, lo que permite a Polen ajustar su oferta y mantener relaciones comerciales
solidas.

Amenaza de nuevos competidores: en el mercado de plataformas digitales, la amenaza de
nuevos competidores es alta debido a la falta de barreras de entrada significativas. Esto
significa que es relativamente fécil para nuevos participantes ingresar al mercado y competir
con Polen. Para contrarrestar esta amenaza, Polen debe enfocarse en diferenciarse de los
competidores a través de una propuesta de valor Gnica y una experiencia de usuario destacada.
Ademas, debe establecer alianzas estratégicas con proveedores clave y construir una base de
clientes leal. Ademas, Polen puede implementar barreras de salida para los competidores,
como altos costos de inversion en tecnologia, alianzas exclusivas con proveedores y una fuerte
presencia de marca.

Amenaza de productos sustitutos: polen se enfrenta a una alta amenaza de productos
sustitutos, ya que los compradores tienen una variedad de opciones para acceder a productos

similares a través de canales como WhatsApp, redes sociales y mercados fisicos.
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Esto significa que los compradores tienen una capacidad considerable para elegir alternativas
en lugar de utilizar la plataforma de Polen. Para contrarrestar esta amenaza, Polen debe
diferenciarse mediante la personalizacién de los productos, la calidad del servicio y la entrega
confiable de productos frescos y de alta calidad.

Ademas, la plataforma digital de Polen puede ofrecer una experiencia de usuario superior,
como recomendaciones personalizadas, evaluaciones de productos y opciones de pago seguras
y convenientes.

Rivalidad entre los competidores: La rivalidad entre los competidores en el mercado de
distribuidores minoristas es fuerte. Polen se enfrenta a una competencia intensa de otros
distribuidores minoristas, asi como de plataformas digitales similares que conectan a los
productores con los consumidores finales. Para destacarse en este entorno competitivo, Polen
debe desarrollar estrategias efectivas de diferenciacion y creacion de valor. Esto incluye el
desarrollo de una marca soélida y reconocible, la personalizacién del servicio, la innovacion en
la experiencia del cliente y la construccién de relaciones sélidas con los clientes a través de la
comunicacién efectiva y la satisfaccién del cliente. Ademas, Polen puede aprovechar las
tecnologias digitales emergentes y las herramientas analiticas para mejorar la eficiencia
operativa y la toma de decisiones estratégicas.
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Figura 10: Fuerzas de Porter empresa Polen
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Fuente: Elaboracion Propia. Canva. 2023.

2.4.  ANALISIS DOFA

El analisis DOFA, basado en los trabajos de Houben, Lenie y Vanhoof (1999), brinda a la
organizacion la capacidad de realizar una evaluacidn prospectiva de sus factores internos
(fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas).

Las fortalezas y debilidades representan el entorno interno, sobre el cual la organizacion tiene
control directo, mientras que las oportunidades y amenazas pertenecen al entorno externo, que no
puede ser manipulado. A partir de estos factores, la alta direccion puede desarrollar cuatro tipos de
estrategias: las estrategias FO, que aprovechan las fortalezas para aprovechar oportunidades; las
estrategias DO, que utilizan las oportunidades para superar debilidades; las estrategias FA, que
emplean las fortalezas para mitigar amenazas; y las estrategias DA, que buscan minimizar las
debilidades y eliminar las amenazas. (Thomas L. Wheelen, 2013).
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Figura 11: Matriz DOFA - Polen
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Fuente: Elaboracion Propia, Canva. 2023.

2.4.1. ESTRATEGIAS FO (FORTALEZAS-OPORTUNIDADES)

Utilizar la amplia red de productores comprometidos y la plataforma digital para crear
campafias de marketing y promocion dirigidas a la creciente demanda de productos
alimenticios saludables y sostenibles.

La estrategia implementada por Polen, al utilizar su red de productores y la plataforma digital
para campafas de marketing centradas en la creciente demanda de productos alimenticios
saludables y sostenibles, demuestra ser altamente efectiva. La empresa reforzaré su
autenticidad, ganando la confianza del consumidor, y ampliara su visibilidad en linea. Al
enfocarse en las tendencias del mercado y responder especificamente a la demanda de
productos saludables, Polen se consolidara como lider en la industria, destacandose por
abordar las preocupaciones actuales del consumidor. Esta estrategia no solo tiene el potencial

de expandir el mercado de Polen, sino también de impulsar un crecimiento continuo al
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satisfacer de manera proactiva las necesidades cambiantes de los consumidores conscientes de
la salud y el medio ambiente.

Aprovechar las alianzas estratégicas con organizaciones y empresas afines para expandir el
alcance de Polen, mediante la participacion conjunta en eventos, ferias y promociones
especiales.

Esta estrategia que aplicaria Polen de aprovechar alianzas estratégicas con organizaciones y
empresas afines, participando en eventos, ferias y promociones conjuntas, se destacaria como
una decision perspicaz. Esta tactica no solo amplia eficientemente el alcance de la empresa a
nuevas audiencias y mercados, sino que también ofrece oportunidades directas de exposicion y
conexion en la industria.

Desarrollar programas de fidelizacion de clientes para incentivar la compra recurrente y
fortalecer la relacion con los consumidores comprometidos con la sostenibilidad.

Con esta estrategia de desarrollar programas de fidelizacion de clientes para incentivar la compra
recurrente y fortalecer la relacién con los consumidores comprometidos con la sostenibilidad es
clave para el crecimiento sostenible de la empresa. Al implementar programas de lealtad, Polen
no solo motiva la repeticion de compras, sino que también consolida la conexion emocional con
los consumidores que comparten valores de sostenibilidad. Esto no solo refuerza la fidelidad del
cliente, sino que también crea una comunidad comprometida que puede actuar como
embajadores de la marca.

El impacto potencial de esta estrategia es significativo, ya que puede conducir a un aumento en
las ventas recurrentes, la retencién de clientes y una reputacién positiva en el mercado.
Ademas, al alinear los programas de fidelizacion con la sostenibilidad, Polen no solo fortalece
su posicion en el mercado de productos alimenticios saludables y sostenibles, sino que también
contribuye a la construccion de una marca consciente y comprometida con el medio ambiente.
Realizar investigaciones de mercado y analisis de tendencias para identificar oportunidades
emergentes y adaptar la oferta de productos de acuerdo con las preferencias de los
consumidores.

La estrategia implementada por Polen, que consiste en realizar investigaciones de mercado y
analisis de tendencias, refleja un enfoque proactivo para adaptar la oferta de productos de
acuerdo con las preferencias cambiantes de los consumidores. Al llevar a cabo investigaciones
de mercado, la empresa tiene la capacidad de identificar oportunidades emergentes y comprender
a fondo las preferencias del consumidor. Este enfoque informado permite a Polen ajustar su
oferta de productos de manera &gil, asegurando su alineacién con las demandas actuales del

mercado.
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El impacto potencial de esta estrategia es significativo, ya que permite a Polen mantenerse a la
vanguardia de las tendencias del mercado, asegurando la relevancia continua de su oferta. Al
adaptarse a las preferencias del consumidor, la empresa puede fortalecer la lealtad del cliente y

atraer a nuevos segmentos del mercado.

2.4.2. ESTRATEGIAS DO (DEBILIDADES-OPORTUNIDADES)

Invertir en mejoras tecnologicas y logisticas para optimizar la plataforma digital de Polen 'y
garantizar una experiencia de compra eficiente y segura para los consumidores.

La decisidn de Polen de invertir en mejoras tecnoldgicas y logisticas para optimizar su
plataforma digital representa un movimiento estratégico clave. Esta inversién no solo
demuestra un compromiso con la modernizacion y la eficiencia operativa, sino que también
tiene un impacto directo en la experiencia del cliente. Al mejorar la plataforma digital, Polen
puede ofrecer a los consumidores una experiencia de compra mas eficiente y segura, lo que no
solo aumenta la satisfaccion del cliente, sino que también fomenta la retencion y la
recomendacion. Ademas, la optimizacion tecnoldgica puede agilizar procesos internos,
mejorando la gestion de pedidos y la comunicacion con los productores, lo que contribuye a la
eficacia general de la cadena de suministro de Polen

Establecer alianzas estratégicas con organizaciones especializadas en educacion y
concientizacion sobre alimentos saludables, ofreciendo programas de capacitacion y recursos
informativos para fomentar la adopcion de habitos de consumo sostenibles.

La estrategia de Polen para establecer alianzas con organizaciones especializadas en educacion
alimentaria y sostenibilidad refleja un compromiso profundo con la conciencia del consumidor
y la promocién de habitos de consumo saludables. Al ofrecer programas de capacitacion y
recursos informativos, la empresa no solo demuestra su responsabilidad social, sino que
también contribuye a la construccién de una comunidad informada y comprometida. Esta
iniciativa tiene el potencial de generar una imagen positiva de Polen como lider en la
promocion de habitos de consumo sostenibles, fortaleciendo la lealtad del cliente y atrayendo a
consumidores que valoran la transparencia y la educacion en la toma de decisiones
alimentarias. En Gltima instancia, esta estrategia puede impactar significativamente en la

reputacion y posicionamiento de Polen en el mercado de productos saludables y sostenibles.
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Implementar estrategias de marketing enfocadas en resaltar los beneficios y ventajas de los
productos de Polen, destacando su origen local, frescura, calidad y su impacto positivo en el
medio ambiente.

La implementacidn de estrategias de marketing centradas en resaltar los beneficios y ventajas de
los productos de Polen, haciendo hincapié en su origen local, frescura, calidad y su impacto
positivo en el medio ambiente, constituye una tactica integral. Al destacar estas caracteristicas,
Polen no solo diferencia sus productos en el mercado, sino que también construye una narrativa
poderosa alrededor de su marca. Resaltar el origen local y la frescura crea una conexion
emocional con los consumidores, mientras que la calidad refuerza la confianza en la marca.
Ademas, comunicar el impacto positivo en el medio ambiente no solo satisface las crecientes
demandas de los consumidores conscientes, sino que también posiciona a Polen como una
empresa comprometida con la sostenibilidad.

Realizar alianzas con proveedores y distribuidores para garantizar el abastecimiento constante
de productos y una entrega oportuna.

La estrategia de Polen de establecer alianzas con proveedores y distribuidores para asegurar un
abastecimiento constante y entregas oportunas es crucial, no solo para mantener un flujo
constante de productos frescos y sostenibles, sino también para optimizar los tiempos de
produccioén y entrega. Colaborando estrechamente con proveedores, Polen puede sincronizar
eficientemente los ciclos de produccion, asegurando una respuesta agil a la demanda del
mercado. Ademas, al contar con distribuidores confiables, la empresa garantiza que los
productos lleguen a los consumidores de manera oportuna, mejorando la experiencia del
cliente y fortaleciendo la reputacion de Polen en términos de eficiencia y confiabilidad en toda

la cadena de suministro

2.43. ESTRATEGIAS FA (FORTALEZAS-AMENAZAS)

Diferenciarse de las grandes cadenas de supermercados y tiendas de conveniencia destacando
el enfoque en productos de origen local, frescos y de alta calidad, con énfasis en su
contribucion al apoyo a los pequefios productores y a la sostenibilidad.

La estrategia de Polen de diferenciarse de las grandes cadenas de supermercados y tiendas de
conveniencia resaltando su enfoque en productos locales, frescos y de alta calidad demuestra
una inteligente estrategia de posicionamiento. Al destacar la procedencia local, la frescuray la
calidad de sus productos, Polen establece una diferenciacion clara en un mercado saturado.

Ademas, al enfocarse en el apoyo a pequefios productores y la sostenibilidad, la empresa no
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solo atrae a consumidores que valoran la autenticidad, sino que también contribuye a construir
una imagen de marca ética y responsable. Esta estrategia puede ser especialmente efectiva al
abordar la amenaza de la homogeneizacién de productos en grandes cadenas, atrayendo a
clientes que buscan una experiencia de compra méas personalizada y alineada con sus valores.
Participar activamente en asociaciones y coaliciones de la industria alimentaria para abogar por
politicas y regulaciones que promuevan la produccion sostenible y la valoracion de los
alimentos locales.

La estrategia de Polen de participar activamente en asociaciones y coaliciones de la industria
alimentaria, abogando por politicas y regulaciones que impulsen la produccidn sostenible y la
valoracion de alimentos locales, demuestra un enfoque estratégico. Al involucrarse en este
nivel, Polen no solo muestra su compromiso con la sostenibilidad, sino que también contribuye
a la creacién de un entorno regulatorio propicio para la industria de alimentos saludables y
sostenibles. Este compromiso reforzara la posicion de Polen como lider ético en la industria,
generando oportunidades comerciales y consolidando su reputacion. Al abogar por politicas
alineadas con sus valores, Polen influird positivamente en la percepcién del consumidor y
contribuira al desarrollo sostenible del sector alimentario en su totalidad.

Fortalecer las alianzas con organizaciones que apoyan proyectos sostenibles y buscar
financiamiento adicional para impulsar la expansion y el crecimiento de Polen.

Al consolidar alianzas solidas con organizaciones afines, Polen puede beneficiarse no solo de
recursos financieros, sino también de conocimientos especializados y redes mas amplias. La
busqueda activa de financiamiento adicional proporciona a Polen los medios necesarios para
ampliar sus operaciones y contribuir ain més a la sostenibilidad en la industria alimentaria.
Esta estrategia no solo fortalece la posicién de Polen como una empresa comprometida con la
sostenibilidad, sino que también le brinda las herramientas necesarias para abordar desafios de

expansion y crecimiento de manera efectiva

2.4.4. ESTRATEGIAS DA (DEBILIDADES-AMENAZAS)

Implementar programas de capacitacion y asesoramiento para los productores asociados, con el
objetivo de mejorar sus practicas agricolas, aumentar su capacidad de produccion y garantizar
la calidad de los productos.

Al proporcionar capacitacion y asesoramiento, Polen no solo contribuye al desarrollo de
habilidades y conocimientos de los productores, sino que también mejora la calidad y

sostenibilidad de los productos agricolas. Esto no solo beneficia a los productores asociados,
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sino que también garantiza una oferta consistente y de alta calidad para los consumidores.
Ademas, al aumentar la capacidad de produccion de los productores, Polen puede asegurar un
suministro constante y satisfacer la creciente demanda del mercado. Esta estrategia no solo
fortalece las relaciones con los productores asociados, sino que también posiciona a Polen
como un actor comprometido con el desarrollo sostenible de toda la cadena de suministro.

e Establecer acuerdos de colaboracién con otros actores del mercado de alimentos saludables y
sostenibles, compartiendo conocimientos y recursos para fortalecer la posicién competitiva de
Polen.

Al compartir conocimientos y recursos con socios estratégicos, Polen puede acceder a nuevas
perspectivas y sinergias que impulsen la innovacion y eficiencia. Estos acuerdos pueden incluir
intercambio de mejores practicas, tecnologias, y estrategias de sostenibilidad, beneficiando
tanto a Polen como a sus colaboradores. Ademas, esta estrategia puede generar una red sélida
en la industria, fortaleciendo la presencia colectiva de los participantes en el mercado de
alimentos saludables y sostenibles

¢ Realizar un monitoreo constante de los cambios en el entorno competitivo y adaptar
rapidamente las estrategias de precios, promociones y distribucion para mantener la relevancia
y la ventaja competitiva.

Mantener una vigilancia constante le permite a Polen ajustar sus estrategias de manera agil,
asegurando la relevancia de sus productos y la ventaja competitiva. La adaptacién rapida de
precios, promociones y canales de distribucién refleja una comprensién profunda de las
demandas del consumidor y la capacidad de anticipar y reaccionar a cambios en el mercado.
Esta estrategia no solo fortalece la posicién competitiva de Polen, sino que también le permite
mantenerse a la vanguardia en un mercado de alimentos saludables y sostenibles en constante

evolucion.

2.5. VIABILIDAD MODELO DE NEGOCIO

Para validar la viabilidad de la idea de negocio de Polen, se llevaron a cabo diversas técnicas de
investigacion. El primer enfoque consistié en conocer el conocimiento de los usuarios y los
términos principales que exploran en los motores de blsqueda en Internet.

Para este propdsito, se utilizd la herramienta https://answerthepublic.com/, la cual permite
obtener informacion sobre las preguntas mas frecuentes realizadas por los usuarios, clasificandolas

en diferentes categorias, como preguntas directas, preposiciones, comparaciones y términos
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alfabéticos. En el caso de Polen, se selecciond el tema de "Productos organicos" para analizar las
principales preguntas de los consumidores y su interés en estos términos.

En el marco de esta tesis, se utilizé la herramienta “Answer the Public” para analizar las
tendencias de basqueda en Colombia durante el ultimo afio. Segan los datos obtenidos, se
identificaron 59 preguntas frecuentes realizadas por los usuarios. Las preguntas mas frecuentes son
las siguientes:

Tabla 7: Resultados palabras buscadas

MODIFIER SUGGESTION LANGUAGE | REGION
Como Como hacer productos organicos Es Co
Cémo Como vender productos organicos Es Co
Cémo Como certificar productos organicos Es Co

Cual Cuales son productos organicos ES Co

Fuente: (Answer the Public, s.f.)

El volumen de busqueda ha mejorado considerablemente ya que de acuerdo con la data
compartida por Answer the public para este afio 2023 se han generado mas de 490 busquedas lo
gue lo categoriza en un rango bueno, por lo que se concluye que hay un pablico mas interesado en

conocer que es un producto organico y como venderlo.

Figura 12: Resultado buscado de la palabra organicos

490 Resultados: productos organicos

Volumen de biisquedas Variacion del vohmmen de bitsqueda

1,000 Bueno Bajo: 0- 64 Bueno: 135 - 1000

Costo por dlick [CPC) Variacion del costo por clic

$0.15 Barato: 0- $0.1 Caro: $0.26 - $0.24

Fuente: (Answer the Public, s.f.)

[«
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Cuando se hizo el estudio en el anteproyecto en 2022 las busquedas fueron 36 preguntas y 122
busquedas, estas estaban méas enfocadas en lo que buscaba el consumidor, un consumidor que
queria educarse sobre ese concepto

Figura 13: Resultado buscado de la palabra productos organicos

juctos organicos 2022

Usa 1-2 palabras para obtener mejores resultados

122 Resultados: productos organicos
2022

Fuente: (Answer the Public, s.f.)

Tabla 8: Palabras buscadas de acuerdo con el Core de negocio.

cémo como productos organicos es co
cual cuales son productos organicos es co
dénde donde comprar productos organicos es co
por qué por qué productos organicos es co

Fuente: (Answer the Public, s.f.)

Ahora se ve mas el interés por parte del productor de cémo hacer productos organicos,
certificados y como venderlos.

Se obtuvieron dos hallazgos relevantes. En primer lugar, se evidenci6 que existe un interés por
parte de los consumidores en educarse acerca de los productos organicos. Las preguntas mas
frecuentes se centran en conocer qué son los productos organicos, por qué se recomienda su
consumo Yy quiénes son los consumidores de estos productos.

Asi mismo, se observd que los consumidores buscan informacion sobre los lugares donde
pueden encontrar productos organicos.

El segundo lugar se evidencia un interés por parte de los productores sobre las caracteristicas
que debe tener un producto organico, como se puede vender y certificar para que el consumidor

conozca la calidad de los productos.
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Tabla 9: Resultado Buscador de Palabras

MODIFIER SUGGESTION LANGUAGE | REGION
A Productos organicos a domicilio Es Co
Cerca Productos organicos cerca de mi Es Co
Coémo Productos organicos como benefician al medio Es Co

Ambiente y a la salud humana

Con Productos organicos por mayor Es Co
Para Productos organicos para el cabello Es Co
Sin Productos organicos sin pesticidas Es Co

Fuente: (Keyword Tool, 2023).

Dentro de las 31 comparaciones que surgieron en el buscador, se observé que las mas

destacadas son las relacionadas con la comparacion entre alimentos organicos y otros términos

como naturales, ecol6gicos y convencionales. Esto sugiere que los usuarios aun no tienen claridad

sobre las diferencias entre estos términos y conceptos.

Es importante destacar que existe una confusién entre los usuarios sobre la distincion entre

alimentos organicos, naturales, ecoldgicos y convencionales. Esto indica la necesidad de

proporcionar informacion clara y concisa que ayude a los consumidores a comprender las

diferencias fundamentales entre estos términos y a tomar decisiones informadas al elegir los

productos alimenticios mas adecuados para sus necesidades y preferencias.

Tabla 10: Productos Organicos vs convencionales

MODIFIER SUGGESTION LANGUAGE | REGION
Igual Productos organicos lista Es Co
) Alimentos orgénicos o agroecol6gicos Es Co
Versus Productos organicos y naturales Es Co
Vs Productos organicos vs Convencionales Es Co

Fuente: (Keyword Tool, 2023).

En el andlisis de las 207 busquedas alfabéticamente, se observd que las comparaciones entre

productos organicos, ecoldgicos y naturales contintan siendo las més destacadas. Esto indica que

los usuarios mantienen un interés significativo en comprender las diferencias y similitudes entre

estos tipos de productos.
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En segundo lugar, se encontré que las blsquedas mas recurrentes se centran en identificar
ubicaciones donde sea posible encontrar y adquirir los productos mencionados anteriormente. Esto
destaca la importancia que los consumidores otorgan a la accesibilidad y disponibilidad de los
productos organicos, ecoldgicos y naturales.

Estos hallazgos subrayan la necesidad de proporcionar informacion clara y exhaustiva sobre las
caracteristicas, beneficios y puntos de venta de estos productos, con el fin de satisfacer las

demandas e inquietudes de los usuarios.

Tabla 11: Resultados palabras zona norte

MODIFIER SUGGESTION LANGUAGE | REGION
Y Productos organicos y ecoldgicos Es Co
A Productos organicos al por mayor Es Co
B Productos organicos Bogota Es Co
C Productos organicos Colombia Es Co
D Productos organicos de uso Domestico Es Co
E Productos organicos en Colombia Es Co
F Productos organicos faciles de hacer Es Co
I Productos organicos innovadores Es Co
L Productos organicos lista Es Co
M Productos organicos Medellin Es Co
N Productos organicos naturales Es Co
P Productos organices para el cabello Es Co
Q Productos organices que son Es Co
R Productos organicos reciclables Es Co
S Productos organicos significado Es Co
T Productos orgénicos tienda Es Co
U Productos organicos usados en casa Es Co
\Y Productos organicos venta Es Co
W Productos organicos Walmart Es Co
Y Productos organicos y ecol6gicos Es Co
Z Productos organicos zona norte Es Co

Fuente: (Keyword Tool, 2023).

Segun los resultados obtenidos por el buscador https://keywordtool.io/ otro buscador de
palabras claves, se utilizé la misma palabra clave "productos organicos"”, se pudo evidenciar que
existen preguntas frecuentes en la web relacionadas con este tema. Esto indica que hay un
potencial grupo de consumidores interesados en productos organicos, pero que presentan
dificultades para diferenciar los diversos conceptos asociados y también para encontrar los

productos que buscan.
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Para abordar esta situacion, es fundamental brindar informacion clara y concisa sobre las
diferencias entre productos organicos, naturales, ecoldgicos y otros términos relacionados.
Ademas, es necesario ofrecer orientacion sobre los lugares o canales de venta donde los
consumidores pueden encontrar y adquirir estos productos, asegurando opciones accesibles y
confiables.

Al satisfacer estas necesidades de informacion y facilitar el acceso a los productos orgéanicos, se
podré atender la demanda existente y ayudar a los consumidores a tomar decisiones informadas en

su basqueda de alternativas mas saludables y sostenibles.

Figura 14: Keyword resultado palabras

C @ keywordtool.io/es/search/keywords/google/result/31554280?category=web8icountry=CO8country_language=es&country_location=21708tkeyword=productos%20organicos8language=es-
All v | productos organicos Colombia (Country) ~ | Spanish - Espafiol v

Q Keyword Suggestions ? Questions = Prepositions

Total Keywords Total Search Volume @ Average Trend @ Average CPC (USD) @ Average Competition @

473

%’ Keyword Tool Pro
Subscribe To Keyword Tool Pro right now to instantly get ALL the data!

0O TKeywords @ Search Volume @ Trend @ Average CPC (USD) @ Con

O productos organicos

%’ Keyword Tool Pro

B productos organicos begota Do you need this information?

O ley de productos organicos Keyword Tool Pro provides search volume data for Spanish
O tienda de productos organicos

O certificacion de productos organicos

O productos organicos en colombia

O venta de productos organicos

O beneficios de los productos organicos

Fuente: (Keyword Tool, 2023)

Entre estos usuarios, se identifico que alrededor de 473 de ellos también buscaron informacién
especifica sobre productos ecoldgicos en la web. Estos hallazgos confirman lo que se mencion6
anteriormente en relacion con la tendencia observada en el primer buscador, Answer the Public,
donde se evidencid el interés de los usuarios por informarse acerca de los productos organicos.

Estos datos demuestran claramente la existencia de una demanda significativa de informacién y
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conocimiento sobre los productos orgénicos y ecoldgicos. Por lo tanto, resulta fundamental
aprovechar esta oportunidad para proporcionar contenido educativo y detallado que permita a los
usuarios comprender las caracteristicas, beneficios y diferencias entre estos tipos de productos.

A partir de los hallazgos encontrados, se puede concluir que existen fuertes tendencias entre el
potencial consumidor. En primer lugar, es importante promover los conceptos y ayudar al
consumidor a diferenciarlos entre si, de manera que puedan comprender mejor el consumo de estos
alimentos. En segundo lugar, la ubicacion de los puntos de venta de los productos se vuelve
relevante para el consumidor.

Estos hallazgos demuestran una coherencia entre las necesidades del consumidor y la idea de
negocio, la apertura de un espacio donde los productores puedan comercializar sus productos se

revela como una pieza fundamental con un gran potencial de desarrollo en Colombia.

2.5.1. SYSTEM MAPPING

El Mapa de Negocios es una herramienta que permite establecer objetivos claros para que los
clientes y las personas puedan comprender un producto o servicio. Ademas, ayuda a definir las
actividades necesarias para lograr esos objetivos, adaptandose a la misién y vision de la
organizacion.

A través de un esquema que va de lo general a lo particular, se logra una vision integral de la
idea de negocio, mostrando los procesos necesarios para su implementacion, siguiendo las
practicas de la disciplina de Gestidn de Procesos (Contreras Sierra, 2013). Polen se basa en un
sistema de interacciones entre diferentes actores, representados en un diagrama de relaciones, para
impulsar su modelo de negocio. En este sistema, los productores desempefian un papel
fundamental.

Los productores en Polen se dividen en diferentes categorias, como agroindustria sostenible en
alimentos o agroindustria sostenible en cuidado de la piel, entre otros. Estos productores establecen
una relacion directa con la plataforma digital de Polen. A medida que incrementan la variedad de
sus productos, se abren nuevas oportunidades de comercializacion y los productores tienen un
mayor control sobre el precio de sus productos.

Ademas, existe una interaccion entre los propios productores dentro del mismo nicho de
mercado. Al conocerse entre si, pueden establecer relaciones voluntarias basadas en la cooperacion
mutua. Esto les permite suplir la demanda de manera conjunta o negociar mejores precios para los

insumos.
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En cuanto a la financiacion, se identifican tres etapas clave. En primer lugar, la publicidad

realizada a través de la plataforma contribuye a generar recursos para Polen. Ademas, se espera

obtener ingresos a través de las compras futuras de los consumidores finales. Por altimo, los

consumidores pueden realizar compras directas de los productos ofrecidos en Polen.

El aprendizaje continuo y las iteraciones son esenciales para el crecimiento y reconocimiento de

Polen. A medida que el negocio se consolida, se fortaleceran las alianzas entre los productores, lo

que permitird un mayor control de precios en el mercado y una mejora en la cadena de

distribucion. Esto facilitard que los productos de Polen lleguen a un publico mas amplio en Bogota

y a nivel nacional.

Para validar y mejorar el modelo de negocio, Polen ha llevado a cabo entrevistas con expertos

de diferentes disciplinas. Estos expertos, tanto técnicos como empresarios y aliados estratégicos,

han aportado su experiencia y conocimiento para evaluar la propuesta de negocio de Polen. Sus

aportes y retroalimentacion han sido fundamentales para el mapeo y la validacion del sistema de

Polen.

Figura 15: Modelo de negocio empresa Polen
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La implementacion y el crecimiento de Polen en el mercado seréan el resultado de la maduracion

del negocio. A medida que el negocio se consolide, se fortaleceran las alianzas entre los

productores, lo que motivara a seguir mejorando los procesos de comercializacion y a tener un



Polen: un ecommerce sostenible 66

mayor control de precios en el mercado. Esto a su vez conducird a una mejora en la cadena de
distribucidn, permitiendo que los productos de Polen lleguen tanto a Bogota como a nivel nacional.

Durante el proceso de validacion y desarrollo del modelo de negocio, se llevaron a cabo 6
entrevistas con diferentes expertos en roles multidisciplinarios. Entre ellos se incluyeron técnicos
gue validaron la propuesta de negocio y aportaron su experiencia en sus respectivos sectores para
identificar oportunidades y evaluar la sostenibilidad del negocio. Ademas, se contd con la
participacion de aliados estratégicos y empresarios, quienes evaluaron la viabilidad y el atractivo
del negocio a largo plazo.

Las entrevistas realizadas fueron fundamentales para obtener hallazgos relevantes que
respaldaron la validacion y el mapeo del sistema de Polen. A través de estas interacciones, se pudo
recopilar informacion valiosa que permitio ajustar y mejorar el modelo de negocio, asegurando su

competitividad y viabilidad en el tiempo.

A continuacion, se detallara los temas tratados y hallazgos de las entrevistas:

Tabla 12: Entrevistas y hallazgos

Entrevistado

Tema

Aspectos Clave

Hallazgos

*Ver grandes
superficies como
aliados

Aspectos
Financieros

*Necesidad de
inversiones en

o Dependencia de estratég_icos. infraestructura
Experto Crecimiento de factores internos y *Inversiones para Y apoyo
Técnico (WWF negocios externos escalabilidad y gubernamental.
Colombia) verdes ' desarrollo. *Evaluar la
Importancia de *Considerar viabi!idqd
asociatividad. modglo_s _de economica del
asociatividad y crecimiento.
cooperacion.
T ol *Distribucion
distribucion masiva de
T;swa. *Explo_ra'r - productos verdes  *Buscar
roblemas de = asociatividad como . . .
. o ” es viable perono  financiamiento
Experto en intermediacion  solucion para la inmediata para mejoras en
Sostenibilidad  y alineacién de = masificacion, *Masifica.cién cadena de
(e =0 TOdeIO' *Conside_r:a ' puede afectar la suministro y
EEIEE | EOgEeliely calidad. distribucion.
ma5|f|_caC|on asociaciones. *Asociatividad
en calidad y

ecosistema

como solucion
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Entrevistado Tema Aspectos Clave Hallazgos Aspegtos
Financieros

*Incorporar

productores en

cadena de valor y

*Necesidad de
interaccion y
cooperacion con

*Problematicas
comunes entre
productores.

*Busqueda de
financiamiento

. mejorar cadena de ara transporte.
*Necesidad de valjo ] los productores. EEvaluar P
Aliados Claves interacciony * . . *Mejorar la .
” Garantizar precios capacidad
(Productores) = cooperacion. tUstos Cadena de valor y financiera para
*Mejora de ] Y realizar una -ra p
competitivos. it competir con
cadena de valor - comparacion de A
. Cooperacion como : distribuidores
y precios iy precios para tener -
: opcion de ey tradicionales.
justos. o precios justos
crecimiento.

*Ofrecer precios

*Enfoque en atractivos y

recios baios demostrar *Valoracion del

Fentabili q ; q Y rentabilidad. trabajo

: iy ' *Garantizar variedad = campesino.
Clientes Diferentes - * -
. . de productos Pagar un valor Rentabilidad
Potenciales  perspectivas - bl

Sl velar el disponible. mayor por
roductos *Enfocarse en productos de

P distribuidores Calidad

verdes.

especializados y
diferenciados

Fuente Elaboracion Propia

3. ESTUDIO PILOTO DEL MERCADO

3.1. ' TENDENCIAS DEL MERCADO

La evolucion del mercado revela un creciente interés y demanda por productos ecoldgicos y
sustentables, lo cual brinda una valiosa oportunidad para el servicio proporcionado por Polen. A
medida que la conciencia sobre los efectos ambientales y la importancia de una alimentacién
saludable continda en aumento, los consumidores estan buscando alternativas méas respetuosas con
el medio ambiente y éticas en sus decisiones de compra.

La creciente preocupacion por la preservacion del entorno y la necesidad de protegerlo han
generado un cambio en las preferencias de los compradores. Cada vez més individuos se estan
dando cuenta de los impactos negativos de los métodos de produccion convencionales y la
importancia de elegir productos que minimicen su huella ambiental. En este contexto, los
productos ecoldgicos y sustentables se han convertido en la opcion preferida para un segmento

significativo de la poblacion.
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Una evidencia concreta del arraigo de la sostenibilidad se pudo apreciar en la reciente
conferencia de cambio climatico (COP26) celebrada en Glasgow, donde se congregaron
representantes de organismos multilaterales, gobiernos, empresarios, ONG, ciudadanos e
influenciadores. Esta amplia participacion demuestra que la sostenibilidad no es una mera
tendencia pasajera, sino un tema de interés para diversos grupos que buscan generar un impacto
positivo. Esta tendencia ha dado lugar a nuevas corrientes y modelos de negocio basados en
opciones sustentables. (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2022)

Hoy en dia, cada vez mas empresas y procesos productivos estan adoptando enfoques de
produccion, gestion de recursos y materiales, consumo consciente y practicas orientadas hacia una
economia mas sostenible que minimice los impactos negativos en el medio ambiente. Junto con
esta tendencia generalizada que se extiende a todo tipo de empresas, han surgido negocios
completamente verdes que ocupan un lugar destacado en los indices de innovacion y

sostenibilidad. (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2022).

3.2. SEGMENTACION DEL MERCADO OBJETIVO

La segmentacion del mercado para Polen se puede realizar considerando diferentes variables
relevantes para su servicio de conexion entre productores de negocios verdes y consumidores

finales. A continuacién, se describe cada uno de ellos:

3.2.1. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

e Edad: EI grupo de consumidores que muestra un mayor interés en productos verdes y
sostenibles es bastante amplio, abarcando desde jovenes hasta adultos de mediana edad. Este
grupo se encuentra dentro de un rango de edad que va desde los 18 hasta los 65 afios. Es
importante aclarar que este rango de edad no representa un promedio, sino que incluye a la
mayoria de los consumidores activos en Colombia, desde aquellos que estan iniciando su vida
adulta hasta aquellos que se encuentran en la etapa de adulto mayor.

e Ubicacion Geografica: Personas residentes en la ciudad de Bogota zona norte conformada por
localidades de Usaquén, Suba y Chapinero, areas urbanas donde la demanda de productos verdes
y el acceso a los servicios de distribucion son altos. Bogota es un lugar donde se tiene el tamafio
de mercado mas amplio de pais, que representa alrededor del 20% de la poblacién nacional, y a
su vez el consumo mas alto de comida, que este alrededor 14.000 Toneladas dia, de igual manera

la ubicacién en Bogota permitira atender municipios aledafios de la Sabana Norte y Occidente.
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Bogota uno de los mejores desarrollos en términos de conectividad vial dentro de la ciudad y
con los departamentos vecinos, al igual que en términos tecnoldgicos, conectividad eléctrica e

internet, representa mayor estabilidad que cualquier otra regién y/o ciudad del pais.
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3.2.2. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Estilo de vida sostenible: Consumidores que tienen un estilo de vida orientado hacia la
sostenibilidad, con valores ecoldgicos y una mentalidad consciente del medio ambiente.

Conciencia sobre la alimentacion saludable: Consumidores que valoran la importancia de una
alimentacion saludable y buscan opciones de productos frescos y organicos.

En Bogota, la capital de Colombia, grupos de jovenes ya estan abordando este desafio global a
nivel local, a través de proyectos innovadores que fomentan el uso eficiente de los recursos
naturales (Universidad El Bosque & ONU Medio Ambiente, 2023).

Segun (Portafolio 2023), existe un consenso generalizado sobre la importancia de la
alimentacion en la calidad de vida. Los colombianos consideran que alimentarse bien significa ser
saludable, y muestran un gran interés en conocer el origen de los ingredientes que consumen

diariamente.

3.2.3. SEGMENTACION CONDUCTUAL

Se centra en analizar el comportamiento de los consumidores en relacidn con sus intereses en
productos verdes y sostenibles, asi como su preferencia por las compras en linea. A continuacion,
se profundiza en cada uno de estos aspectos:

Interés en productos verdes: consumidores que muestran un interés especifico en productos
verdes y sostenibles. Segin un estudio mencionado en (Portafolio, 2023), el 52% de los
consumidores estarian dispuestos a cambiar su proveedor de carne de res y el 54% su marca
favorita de leche entera si estos compensaran o redujeran sus emisiones de gases de efecto
invernadero. El interés por la sustentabilidad y por aquellos bienes y servicios que contribuyan al
cuidado del medio ambiente esta experimentando un crecimiento constante entre los consumidores
en Ameérica Latina.

Comportamiento de compra en linea: Este grupo de consumidores prefiere realizar sus compras
a través de plataformas digitales y esta familiarizado con el comercio electrénico. Un estudio
realizado por estudiantes de la Universidad Piloto de Colombia sobre la oferta y demanda de
productos y servicios verdes en Bogota revel6 que el 56% de los consumidores de negocios verdes
inicialmente enfocados en los en la compra de productos alimenticos realizan sus compras en linea.
Le siguen en preferencia los almacenes de cadena con un 49.5%, las plazas de negocios

dominicales con un 46.1% y, por ultimo, los locales comerciales con un 36.5%. Estas cifras
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demuestran gque todos los canales de compra son atractivos, pero el comercio en linea destaca por

su facilidad y accesibilidad (Universidad Piloto de Colombia, 2023).

Los consumidores con interés en productos verdes y sostenibles estan dispuestos a cambiar
proveedores y marcas para apoyar la reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero.
Ademas, aquellos que muestran un comportamiento de compra en linea prefieren adquirir
productos verdes a través de plataformas digitales debido a su facilidad y accesibilidad.

Ademas de la segmentacion previamente mencionada, es esencial considerar a los productores
dentro del mercado de Polen. Dado que el servicio se centra en conectar a productores de negocios
verdes con consumidores finales, resulta relevante segmentar el mercado desde la perspectiva de
los productores. A continuacion, se presentan algunos criterios a considerar:

e Tipo de producto: Es posible identificar distintos tipos de productores segln los productos
verdes que cultivan o producen. Primero, se encuentran los agricultores organicos. Segun
estimaciones de la Federacion de Organicos de Colombia (Fedeorgénicos), en el pais hay entre
90.000 y 100.000 hectéareas (ha) dedicadas a la agricultura organica, lo que representa
aproximadamente el 1% del total cultivado (Sectorial, 2021). Es importante resaltar que, en la
etapa inicial del proyecto, se centrara en la region cundiboyacense, y posteriormente se
ampliara su alcance a otras zonas del pais a medida que el proyecto crezca. Otro segmento
incluiria a los productores de alimentos procesados saludables. Ademas, se pueden considerar
los cultivadores de plantas medicinales.

e Localizacion geografica: Los productores se encontraran en los departamentos y municipios
de la region central del pais en este caso Boyaca y Cundinamarca.

e Certificaciones y practicas sostenibles: La certificacién organica permite garantizar que sus
cultivos y productos derivados cumplen con altos estandares de calidad y se adhieren a las
normas técnicas colombianas, especificamente la normatividad ambiental y de estandares de
sellos ecoldgicos para su comercializacion.

Esta certificacion contribuye a promover el desarrollo sostenible y competitivo, diferenciar los

productos y brindar garantia al consumidor final.

En agosto de 2022, se reportaron 4000 negocios verdes verificados en el pais, y a lo largo de los

altimos 8 afios de implementacion del plan, 2139 negocios fueron verificados directamente por

las autoridades ambientales, mientras que 1623 fueron verificados en el marco del programa de
generacion de negocios verdes de la ONVS, con el apoyo presupuestario de la Unién Europea.

Los restantes 235 negocios se verificaron en el marco de proyectos y alianzas con otras

instituciones y organizaciones (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (Min Ambiente,

2022)..
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3.3. DESCRIPCION DE LOS CONSUMIDORES

e Edad: Jovenes, adultos y personas de la tercera edad (18-65 afios).

e Ubicacion: Principalmente en la ciudad de Bogot4, con énfasis en las localidades de Usaquén,
Suba y Chapinero.

e Estilo de vida sostenible: Valoran productos y servicios que cuiden el medio ambiente y
adoptan practicas sostenibles en su vida diaria.

e Conciencia sobre alimentacion saludable: Priorizan una alimentacion saludable y buscan
productos verdes y sostenibles.
Los consumidores de Polen se encuentran en Bogota, son conscientes de la importancia de la

sostenibilidad y tienen una preferencia por alimentos saludables y productos verdes.

3.4. TAMANO DEL MERCADO

La estimacién del tamafio de mercado para este proyecto se deriva de un analisis basado en
datos demogréficos y socioeconémicos.

Segun el ultimo censo realizado por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE) en 2018 y las proyecciones poblacionales para Bogota en junio de 2020, se espera que la
poblacion de la ciudad alcance los 7'743.955 habitantes, con una distribucion aproximada del 48%
de hombres y el 52% de mujeres.

El censo también revel6 que existen 2'514.482 hogares en Bogota, definidos como unidades de
alojamiento ocupadas por una o varias personas. El promedio de habitantes por hogar es de 2,98, y
se observa que el 28,9% de la poblacion vive en casas, mientras que el 68,6% reside en
apartamentos.

En términos socioecondémicos, se estima que al menos el 30% de la poblacion pertenece al
estrato 3, mientras que el 6% corresponde a los estratos 4 en adelante. Por lo tanto, se proyecta
captar al menos la mitad de la poblacion del estrato 3 y la totalidad de la poblacién de los estratos 4
en adelante.

De acuerdo con estos datos, se estima que el tamafio de mercado para este proyecto abarcaria
905.213,52 hogares pertenecientes a los estratos 3, 4, 5y 6 que equivale al 45% a la totalidad del
tamafio de la poblacion de las localidades de Usaquén, Chapinero y suba. Es importante destacar

que esta estimacion se enfoca en el presente proyecto, con el objetivo de expandirse a toda la
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ciudad en el futuro debido a la viabilidad y el valor que representa adquirir alimentos organicos y

certificados como productos amigables con el medio ambiente.

3.5. RIESGO Y OPORTUNIDADES DEL MERCADO

Para aprovechar las oportunidades, Polen debe mantenerse actualizada sobre las tendencias del
mercado y las preferencias de los consumidores. Esto implica estar en constante comunicacién con
los productores y los consumidores finales para comprender sus necesidades y adaptar sus
Servicios en consecuencia

La empresa también puede colaborar con organizaciones gubernamentales y entidades
relacionadas para promover politicas favorables al desarrollo de negocios verdes y participar en
eventos y conferencias relacionadas con la sustentabilidad para generar visibilidad y fortalecer su
posicién en el mercado.

A continuacion, se presenta un andlisis de riesgos y oportunidades revelando la influencia que

tienen estos factores en la empresa Polen:

3.5.1. RIESGOS

Cambios en la legislacion y regulaciones: Los cambios en la legislacién y regulaciones pueden
impactar significativamente a Polen. La empresa debe mantenerse actualizada sobre los cambios
que se presenten al reglamento Colombiano de Agricultura Orgénica con las normativas
relacionadas con el sello ecolégico. (Resolucion 199 de 2016 - Modificacion al Reglamento
adoptado por la Resolucion 187 de 2006, Resolucion 187 de 2006, Resolucion MADR 148 de 2004
Sello de Alimento Ecol6gico, Resolucion No 036 de 2007 Modificacion Resolucion 148 Uso sello
Ecoldgico. (Ministerio de agricultura, 2023)

Cambio Climético y Eventos Extremos: EI cambio climatico es un factor que puede tener un
impacto significativo en la disponibilidad de alimentos. Fenémenos como sequias prolongadas o
[luvias en exceso pueden afectar negativamente los cultivos, la produccion y la distribucién de los
productos. La variabilidad climatica puede causar disrupciones en la cadena de suministro y afectar
la calidad y cantidad de los alimentos disponibles para los consumidores.

Vulnerabilidad de los Cultivos: Las condiciones climéticas extremas pueden afectar
directamente la calidad y la cantidad de los alimentos producidos en las fincas y granjas que

abastecen este proyecto. Sequias prolongadas pueden reducir la produccion y llevar a la escasez de
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ciertos productos. Por otro lado, lluvias en exceso pueden provocar inundaciones que dafien los
cultivos y dificulten su cosecha y transporte.

El incumplimiento de estas regulaciones puede resultar en sanciones y dafiar la reputacion de
Polen. Para mitigar este riesgo, Polen debe contar con un equipo especializado en monitorear y
adaptarse a los cambios en las regulaciones, establecer alianzas con organismos pertinentes y
obtener las certificaciones necesarias. En aras de mitigar este riesgo, es fundamental que Polen
cuente con un equipo especializado encargado de monitorear y adaptarse de manera proactiva a los
cambios en las regulaciones. Este equipo se esforzara en establecer alianzas estratégicas con
organismos pertinentes y obtener las certificaciones necesarias para asegurar el cumplimiento
normativo.

Para garantizar una supervision efectiva de estas actividades, el &rea administrativa llevara a
cabo una revision anual exhaustiva, evaluando si ha habido modificaciones en las regulaciones que
requieran ajustes en las practicas de cumplimiento. En caso de identificar cambios relevantes, se
tomaran las medidas necesarias para su implementacion.

En situaciones en las que los cambios regulatorios sean particularmente complejos o
demandantes, el gerente general y el contador, en linea con su presupuesto asignado, tendran la
facultad de considerar la contratacion de un tercero especializado. Esta medida busca asegurar que
se cuente con la experiencia y recursos necesarios para abordar los cambios normativos de manera
eficiente y efectiva, manteniendo a Polen en pleno cumplimiento y minimizando cualquier riesgo
asociado. Fluctuaciones econdmicas: Las fluctuaciones econdmicas pueden afectar la demanda y
los precios de los productos ecol6gicos y sustentables. Durante periodos de recesion econémica,
los consumidores pueden reducir su gasto en productos considerados "extras" o de mayor precio, lo
cual podria impactar la demanda de los productos ofrecidos por Polen.

Para hacer frente a este riesgo, Polen debe diversificar su cartera de productos y servicios,
ofreciendo opciones para diferentes segmentos de mercado y ajustando los precios de acuerdo con
las condiciones econémicas.

Cambios en las preferencias de los consumidores: Las preferencias de los consumidores pueden
cambiar con el tiempo, y Polen debe estar preparada para adaptarse a estas fluctuaciones. Por
ejemplo, si hay un cambio repentino en la preferencia de los consumidores hacia un tipo especifico
de producto verde, Polen debe ser flexible y ajustar su oferta en consecuencia. La empresa debe
realizar investigaciones de mercado de manera regular para comprender las tendencias y
preferencias emergentes, y utilizar esta informacion para mantenerse relevante en el mercado.

A continuacion, se detallara cada uno de los riesgos identificados para Polen, clasificados por

su nivel de impacto: alto, medio y bajo. Ademas, se describir&n las acciones correspondientes para
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mitigar estos riesgos y se indicara la forma de ejecucién de estas acciones, ya sea de manera
inmediata, temprana u oportuna. Esta evaluacion proporcionara una vision integral de los posibles
desafios que Polen podria enfrentar y como la empresa puede prepararse y responder a estos
desafios de manera efectiva:

1. Cambios en la legislacion y regulaciones: Clasificacion - (Alto). Accion: Monitorear y
adaptarse a los cambios en las regulaciones, establecer alianzas con organismos pertinentes y
obtener las certificaciones necesarias. Forma de ejecucion: (Inmediata) y continua para mantenerse
al dia con las actualizaciones legislativas.

2. Cambio Climatico y Eventos Extremos: Clasificacion - (Alto). Accién: Implementar medidas
de adaptacion al cambio climatico y desarrollar planes de contingencia para eventos extremos.
Forma de ejecucion: (Temprana) para anticiparse a los posibles impactos del cambio climatico.

3. Vulnerabilidad de los Cultivos: Clasificacién - (Alto). Accién: Implementar practicas
agricolas resilientes al clima y diversificar las fuentes de suministro de alimentos. Forma de
gjecucion: (Inmediata) para proteger los cultivos existentes y (temprana) para planificar futuros
ciclos de cultivo.

4. Fluctuaciones econdmicas: Clasificacion - (Medio). Accion: Diversificar la cartera de
productos y servicios, y ajustar los precios de acuerdo con las condiciones econémicas. Forma de
gjecucidn: (por momentos), en respuesta a las fluctuaciones econémicas.

5. Cambios en las preferencias de los consumidores: Clasificacion - (Medio). Accién: Realizar
investigacion de mercado regular y adaptar la oferta de productos en consecuencia. Forma de

gjecucion: (por momentos), en respuesta a los cambios en las tendencias del mercado.

3.5.2. OPORTUNIDADES

Creciente interés y demanda por productos ecoldgicos y sustentables: El creciente interés y
demanda por productos ecoldgicos y sustentables brinda una valiosa oportunidad para Polen. La
empresa esta en una posicion favorable al ofrecer un servicio de conexidn entre productores de
negocios verdes y consumidores finales. Polen puede expandir su cartera de productos y servicios
para satisfacer esta creciente demanda y promover su propuesta de valor Unica.

Tendencia hacia una economia mas sostenible: La adopcion generalizada de enfoques
sostenibles en empresas y procesos productivos crea un entorno propicio para el crecimiento de
negocios verdes como Polen. La empresa puede aprovechar esta tendencia al ofrecer servicios

logisticos, comerciales y digitales que faciliten la interconexion de productores y consumidores
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finales, minimizando la intermediacion y promoviendo préacticas sostenibles. Polen puede
diferenciarse al ofrecer soluciones eficientes que reduzcan los impactos negativos en el medio

ambiente, atrayendo a consumidores y productores comprometidos con la sustentabilidad.

Tabla 13: Riesgo y oportunidades del mercado de Polen

Riesgos

Accion

Cambios en la legislacion y
regulaciones relacionadas con los
negocios verdes y la agricultura

Monitorear de cerca los cambios legislativos y adaptar las
operaciones de Polen en consecuencia

Cambio Climético y Eventos
Extremos

Establecer sistemas de almacenamiento y conservacion de
alimentos mejorados para mitigar los impactos de
interrupciones en la cadena.

Vulnerabilidad de los Cultivos

Establecer planes de contingencia para garantizar la
cosecha oportuna en caso de eventos climaticos adversos.

Fluctuaciones econdmicas

Diversificar la cartera de productos y adaptar los precios
segun las condiciones econdémicas

Cambios en las preferencias de los
consumidores

Realizar investigaciones de mercado para comprender las
preferencias cambiantes de los consumidores y adaptar la
oferta de productos y servicios de Polen en consecuencia

Avances tecnologicos

Mantenerse actualizado sobre las ultimas tendencias
tecnoldgicas y adoptar innovaciones digitales para mejorar
la eficiencia y la experiencia del usuario en la plataforma
de Polen

Oportunidades

Accion

Creciente interés y demanda por
productos ecoldgicos y sustentables

Aprovechar la demanda creciente al conectar a los
productores de negocios verdes con los consumidores
finales a través de Polen

Mayor conciencia sobre la
importancia de una alimentacién
saludable y sostenible

Ofrecer productos frescos, organicos y sostenibles a través
de Polen, satisfaciendo la demanda creciente de los
consumidores

Mayor interés en el consumo ético y

sostenible

Promover los valores éticos y sostenibles de los
productores asociados a través de Polen, atrayendo a
consumidores comprometidos con el consumo responsable

Crecimiento del comercio
electronico y la digitalizacion

Potenciar la presencia en linea de Polen, ofreciendo una
experiencia de compra conveniente y conectividad
eficiente entre productores y consumidores finales

Fuente Elaboracion Propia
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3.6. HERRAMIENTA DE INVESTIGACION

El instrumento utilizado para la recopilacion de informacion en este estudio es una encuesta.

La encuesta es una técnica de investigacion que involucra la interrogacion sistematica y
ordenada de los participantes con el objetivo de obtener datos relevantes para el estudio. A través
de esta técnica, se busca recopilar informacion de una poblacion o muestra especifica sobre las
variables consideradas en la investigacion.

La encuesta permite obtener datos significativos de un grupo representativo de personas que
estan relacionadas con el problema de estudio. Posteriormente, estos datos pueden ser analizados
de manera cuantitativa o cualitativa para generar conclusiones pertinentes. Durante el proceso de
encuestar, el nivel de interaccion entre el encuestador y el participante es minimo, ya que la
informacidn se obtiene mediante preguntas formuladas en un cuestionario estructurado
(Consultores, 2020).

3.7. CALCULO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de muestra éptimo en este estudio, se recomienda utilizar el método
de muestreo aleatorio simple. Este enfoque garantiza una seleccion imparcial y aleatoria de
elementos de la poblacién objetivo. Los parametros para considerar son los siguientes:

n: Tamafio de muestra deseado.

K: Nivel de confianza deseado, que refleja la precisién deseada para los resultados.

P/Q: Probabilidad de interés en el fendmeno de estudio dentro de la poblacion. Py Q representan
la proporcién y la complementaria de la probabilidad, respectivamente.

e: Margen de error tolerable, que indica la variacion permitida en los resultados.

N: Tamafio de la poblacion objeto de estudio.

La férmula para calcular el tamafio de muestra utilizando el muestreo aleatorio simple es la
siguiente:
n=(K2*P*Q*N)/[(e2*N)+(P*Q*K?]

Al utilizar esta formula, se consideran los parametros mencionados anteriormente para obtener
un tamafio de muestra que asegure un nivel adecuado de confianza y precision en los resultados. Es

importante destacar que esta metodologia permite obtener una muestra representativa de la
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poblacién objetivo, lo que garantiza la validez y la generalizacion de los resultados obtenidos de la
siguiente manera.

Calculo de la muestra:

e Nivel de confianza: 95%
e Margen de Error: 8.15 %
e Poblacion: 1.997.296

e Tamafio de Muestra: 145.

En este estudio, se emplearon tamafios de muestra proporcionales para obtener los resultados.
Esto significa que el tamafio de la muestra de 145, que representa el 8,1% de la poblacion total de
1.997.296 individuos, se selecciond de manera proporcional a la poblacion total. Esta técnica de
muestreo proporciona una representacion precisa de la poblacion total y permite obtener resultados
maés confiables y precisos. Con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 8.15%, los
resultados obtenidos de esta muestra se espera que estén dentro del 8.15% del valor real en la
poblacién total. Esta eleccion del tamafio de la muestra proporciona una representacion razonable

de la poblacion total, teniendo en cuenta el nivel de confianza y el margen de error.

3.7.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

La encuesta realizada a potenciales usuarios de Polen ha arrojado resultados reveladores sobre
la receptividad y las preferencias de los consumidores en relacion con la plataforma (ver anexo 3).
Los datos recopilados muestran que existe un alto grado de interés y disposicion por parte de los
encuestados en cambiar sus habitos de compra tradicionales y adoptar un enfoque mas sostenible y
consciente en la adquisicion de alimentos. Ademas, los resultados reflejan una clara valoracion
hacia el uso de tecnologia y la posibilidad de acceder a una amplia variedad de productos
alimenticios de calidad, segun precio, calidad y tiempos de entrega. Estos hallazgos respaldan la
relevanciay el potencial de éxito de Polen como una plataforma que satisface las necesidades y
demandas actuales de los consumidores, al tiempo que promueve la conexién directa entre los
pequefios productores y los consumidores finales, fomentando el apoyo a redes de productores
sostenibles y contribuyendo al crecimiento de la plataforma en su conjunto.

Para la obtencidn de estos resultados se utiliz un enfoque de encuesta estructurada de seleccion

multiple para recopilar datos, aprovechando Google Forms como plataforma. El cuestionario
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constaba de 15 preguntas disefiadas para capturar informacion relevante. Mediante esta

metodologia, se lograron reunir un total de 145 respuestas completas por parte de los participantes.

Figura 16: Resultado Encuestas- Género

2,8% ~_Género

® Hombre
m Mujer
Otro

39,3%

57,9%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

El anélisis de los resultados revela que el 57.9% de los encuestados son mujeres. Por otro lado,
se observa que el 39.3% corresponde a hombres, mientras que el restante porcentaje corresponde a
otras identidades de género. Esta distribucién demografica es importante para comprender el perfil
de los potenciales usuarios de Polen y permite identificar posibles estrategias de marketing y
comunicacion dirigidas a cada segmento de género. Ademas, estos datos refuerzan la idea de que
tanto mujeres como hombres estan interesados en adoptar practicas de consumo mas sostenibles y

conscientes en cuanto a la adquisicion de alimentos originarios del campo.

Figura 17: Rangos de Edad

Edad
% 4%
" m 18 a 25 afos
20%
29% 25 a 35 afios
m 35 a 50 anos
40%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms
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El anlisis de los resultados de la encuesta muestra que el 4.8% de los encuestados tienen
edades comprendidas entre los 18 y 25 afios. Por otro lado, el 29% de los participantes se encuentra
en el rango de edad de 25 a 35 afios, seguido por un 40% que se sitda entre los 35y 50 afios. El
grupo de 50 a 60 afios representa el 20% de los encuestados, mientras que aquellos con méas de 60
afios constituyen el 6.2%. Estos datos reflejan una amplia distribucién en términos de edad, lo que
indica que el interés en el procesamiento y venta de alimentos originarios del campo abarca
diferentes generaciones. Es relevante destacar que tanto los segmentos mas jovenes como los
mayores estan dispuestos a adoptar practicas de consumo sostenibles y a utilizar plataformas como

Polen para adquirir productos alimenticios de manera mas conveniente y eficiente.

Figura 18: Porcentaje de personas gque venden o tienen un lugar para procesamiento de
alimentos

Es Propietario o colaborador lugar donde se haga procesamiento o
venta de alimentos originarios del campo

9,6%

Si m No

90,4%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

El anélisis de los resultados revela que el 9.6% de los encuestados son propietarios o trabajan en
lugares donde se realiza el procesamiento y/o venta de alimentos originarios del campo, tales como
verduras, vegetales y frutas. Por otro lado, el 90.4% restante no se encuentra involucrado en este
tipo de actividad. Estos datos sugieren que existe una oportunidad tanto para los consumidores
como para los productores o vendedores. Para los consumidores, Polen representa una plataforma
que les brinda acceso a una amplia variedad de productos alimenticios frescos y saludables
provenientes del campo. Por otro lado, para los productores y vendedores, Polen les ofrece la
posibilidad de llegar a un publico mas amplio y diverso, ampliando sus oportunidades de negocio.
Esta dindmica crea un entorno beneficioso tanto para quienes buscan alimentos de calidad como

para aquellos que desean comercializar sus productos de manera mas eficiente y rentable.
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Figura 19: Responsable de comprar alimentos en el hogar

En su negocio o casa , es usted el responsable de la compra del
mercado y productos alimenticios

13%

Si No

87%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

Segun los resultados obtenidos, el 87% de los encuestados afirmaron ser responsables de la
compra de mercado y productos alimenticios tanto en su negocio como en su hogar. Por otro lado,
el 13% restante indicd que no son los encargados de esta tarea. Estos datos reflejan que una gran
mayoria de los encuestados desempefian un papel activo en la adquisicién de alimentos para su
negocio o su hogar. Esto significa que tienen la capacidad de influir en las decisiones de compra 'y
pueden ser potenciales usuarios de una plataforma como Polen, que les brinde opciones
convenientes y accesibles para obtener productos alimenticios frescos y de calidad directamente

desde los productores.

Figura 20: ; Donde compra los alimentos como vegetales, legumbres y frutas?

¢Donde realiza ud sus compra alimenticias de productos tales como:
verduras, frutas vegetales y relacionados?

6,9% 2,1%
0,7%
17,9% 32,4%
40,0%
® Plazas de Mercado m Tiendas de Barrio
Supermecados de Cadena m Plataformas Virtuales
Mercados Campesinos m Otro

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms
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De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que el 40% de los encuestados realiza sus
compras alimenticias de productos como verduras, frutas y vegetales en tiendas de barrio. Un
32.4% prefiere acudir a las plazas de mercado, mientras que un 17.9% opta por los supermercados
de cadena. En menor medida, un 6.9% elige los mercados campesinos como su lugar de compra, y
un 2.1% menciona otros lugares. Es importante destacar que solo un 0.7% utiliza plataformas
virtuales para adquirir estos productos, sin embargo, cabe destacar que el 40% de los encuestados
realiza sus compras alimenticias de productos como verduras, frutas y vegetales en tiendas de
barrio. Estas tiendas representan una competencia significativa para otras opciones de compra
debido a su proximidad a los hogares y a la variedad de productos que ofrecen. Su conveniencia y
familiaridad con los consumidores las convierten en una opcion popular. Sin embargo, esto
también representa una oportunidad para Polen de ofrecer una alternativa atractiva a través de su
plataforma virtual, brindando comodidad, seleccién amplia y la posibilidad de apoyar directamente

a los productores locales.

Figura 21: ¢ Estaria dispuesto a cambiar el lugar donde tradicionalmente realiza su compra de

alimentos?

Cambio del lugar donde tradicionalmente realiza compras de
alimentos

17,9%

Si m No

82,1%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms.

Segun los resultados obtenidos, el 82.1% de los encuestados manifestaron estar dispuestos a
cambiar el lugar donde tradicionalmente realizan sus compras de alimentos. Esta cifra indica una
alta disposicion al cambio y una apertura a explorar nuevas opciones. Esta actitud favorable abre
oportunidades para Polen como plataforma que ofrece una alternativa conveniente y atractiva para
adquirir productos alimenticios, brindando mayor variedad, calidad y beneficios tanto para los

consumidores como para los productores locales.



Polen: un ecommerce sostenible 83

Figura 22: Uso de plataforma si existiera

¢ Si existiera una plataforma ud la usaria para compra y venta de
alimentos?

7,6%

mSi No

92,4%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

Los resultados revelan que el 92.4% de los encuestados estaria dispuesto a comprar a través de
una plataforma que les permita adquirir los productos alimenticios que tradicionalmente consumen,
considerando aspectos como el precio, la calidad y los tiempos de entrega. Esta alta aceptacion
demuestra el interés de los consumidores en contar con una alternativa conveniente y personalizada
que les brinde mayor flexibilidad y satisfaccion en sus compras. Esto representa una gran
oportunidad para Polen como plataforma que busca proporcionar una experiencia de compra
Optima, alineando las preferencias y necesidades de los consumidores con la oferta de productos

disponibles.
Figura 23: Opcién de compra de alimentos especializados
Compra de alimentos lugares especializados que promuevan la
sostenibilidad con un cobro extra
6,3%
m Si No

93,7%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms
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Los resultados indican que el 93.7% de los encuestados estaria dispuesto a comprar alimentos
en un lugar especializado que promueva el uso sostenible y la conservacion de los recursos
naturales, incluso si esto implicara un costo adicional. Esta alta disposicion refleja la conciencia 'y
el interés de los consumidores por apoyar iniciativas que fomenten practicas responsables y
respetuosas con el medio ambiente. Para Polen, esto representa una oportunidad significativa, ya
gue se alinea con su objetivo de ofrecer productos alimenticios de calidad que sean producidos de
manera sostenible y que generen un impacto positivo en el entorno. Al brindar a los consumidores
la opcion de adquirir alimentos de forma consciente y responsable, Polen puede atraer a una amplia

base de clientes comprometidos con la sostenibilidad.

Figura 24: Propietarios de negocio de comercializacion y/o proceso de alimentos compraria sus

productos con base a la oferta entregada por las cosechas

¢, Como propietario de un negocio de comercializacién y/o
procesamiento de alimentos, compraria sus productos con base a la
oferta entregada por las cosechas

40,3%
51,8%

mSi =No =Noaplica 7,9%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

Los resultados revelan que el 40.3% de los propietarios de negocios de comercializacion y/o
procesamiento de alimentos estarian interesados en comprar sus productos alimenticios de manera
anticipada, basandose en la oferta entregada por las cosechas. Esto indica que existe un segmento
significativo de empresarios que valora la planificacion y la adquisicién anticipada de productos, lo
cual les podria brindar ventajas en términos de disponibilidad, calidad y costos. Sin embargo, es
importante mencionar que el 51.8% de los encuestados indicé que esta opcion no aplica a sus

negocios, lo que podria sugerir que algunos negocios tienen diferentes modelos de abastecimiento
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0 no dependen directamente de la oferta de las cosechas. Estos resultados ofrecen informacion
valiosa para Polen, ya que les permite comprender las necesidades y preferencias de los
propietarios de negocios de alimentos, adaptando su enfoque y servicios para satisfacer los
requerimientos especificos de cada negocio.

Figura 25: Gusto por una plataforma para compra de alimentos con mejor oferta

¢, Le gustaria contar con una plataforma de productos alimentacios
que le ofrezca una mejor oferta?

4,1%

mSi No

95,9%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

El analisis de los resultados revela que el 95.9% de los encuestados manifestd que les gustaria
contar con una plataforma para la compra de productos alimenticios que les permita acceder a la
mejor oferta comercial, teniendo en cuenta factores como la época del afio, la demanda de
productos, la calidad y la cantidad disponibles. Este alto porcentaje indica un gran interés por parte
de los consumidores en tener acceso a opciones variadas y convenientes que se ajusten a sus
necesidades y preferencias. Por otro lado, el 4.1% de los encuestados indicé que no estaria
interesado en esta opcidn. Estos resultados confirman la existencia de una demanda latente y una
oportunidad para Polen de ofrecer una plataforma que satisfaga estas necesidades y proporcione a

los consumidores una experiencia de compra mas personalizada y adaptada a sus requerimientos.
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Figura 26: Precio justo ante la minimizacion de la intermediacion

¢, Como deberian ser los precios sin la intermediacion?  8,9%

2,0%
24,7%
Iguales
Inferiores
Superiores
Sin importancia, hay la posiblidad de negociar
64,4%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

Los resultados muestran que el 24.7% de los encuestados considera que los precios de los
productos deberian ser iguales, mientras que el 64.4% opina que deberian ser inferiores. Solo el
2.1% piensa que los precios deberian ser superiores. Ademas, el 8.9% de los encuestados indico
que no le importaria el precio, ya que tienen la opcién de negociar. Estos resultados reflejan la
preferencia de los consumidores por precios mas bajos, lo que sugiere que existe una demanda de
productos asequibles. Esto respalda la idea de minimizar la intermediacion productor-consumidor
final, ya que al eliminar o reducir los intermediarios, es posible ofrecer productos a precios mas
competitivos. Esto representa una oportunidad para Polen de establecer relaciones directas entre
productores y consumidores, lo que puede resultar en una mayor satisfaccion para ambas partes y

una relacion mas transparente y equitativa.
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Figura 27: Donacion a pequefios productores

Donaria para ayudar a los pequefios productores que mejoren los
procesos Innovacion, tecnologia haciéndolos mas sostenibles?

0,7% 0.7%
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Depende de la inversion y hacia que seria
Trabajaria articuladamente
No me es posible, pero si pudiera tal vez si
Compraria
Orientando la gestion ante entes que se ocupan de estos temas
Depende del tipo de proyecto
"Ofreceria a mis productores conocidos
la oportunidad de hacer alianzas
estratégicas para mejorar la demanda
No de productos de calidad"
Dependeria del monto
Depende el medio
Depnende del minimo de donacion

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

pequefios productores a mejorar sus procesos, innovar y adoptar tecnologia con el objetivo de
hacerlos mas sostenibles. Este porcentaje significativo muestra una actitud positiva hacia el apoyo
a los pequefios productores y el fomento de précticas mas sostenibles en la agricultura y la
produccion de alimentos. Ademas, el 21.9% indico que no estaria dispuesto a realizar donaciones.
Estos resultados resaltan la importancia de generar conciencia y promover la participacion activa
de la comunidad en el respaldo a iniciativas que promuevan la sostenibilidad y el desarrollo de los
pequefios productores.
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Figura 28: Pago valor agregado

Pago valor agregado compra de productos

15,2% ‘

= Si

84,8%

Fuente: Resultados encuesta aplicada por Google Forms

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 84.8% de los encuestados estaria dispuesto a pagar
un valor agregado en la compra de productos alimenticios para apoyar a redes de pequefios
productores, contribuir al crecimiento de la plataforma, impulsar la capacitacion digital y respaldar
temas relacionados. Este alto porcentaje indica una disposicion favorable por parte de los
consumidores para respaldar iniciativas que promuevan la sostenibilidad, el desarrollo de los
productores locales y la mejora de la cadena alimentaria. Por otro lado, el 15.2% indic6 que no
estaria dispuesto a pagar un valor adicional. Estos resultados enfatizan la importancia de
comunicar y educar a los consumidores sobre los beneficios y el impacto positivo de su
contribucién en el apoyo a los pequefios productores y la promocion de préacticas sostenibles en el

sector alimentario.
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3.8.  ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

3.8.1. COMPETIDORES DIRECTOS

A continuacién, se mencionan tres competidores directos de Polen en el mercado, ya que
compiten en el mismo segmento y ofrecen productos y servicios similares. Estas empresas son
Frubana, ComproAgro y Plaz. Cada una de ellas representa una competencia directa para Polen
debido a su enfoque en la calidad de los productos, la distribucion eficiente y la diversidad de
productos. Frubana se destaca por su plataforma tecnoldgica que facilita las negociaciones entre
restaurantes y productores, optimizando la logistica y prediciendo la demanda. ComproAgro se
diferencia al eliminar intermediarios y promover la comercializacion directa entre campesinos y

consumidores, ofreciendo una amplia variedad de productos agricolas a precios competitivos. Por

su parte, Plaz se distingue por su compromiso con la frescura y la calidad de los productos,

apoyando a los productores locales y ofreciendo una amplia seleccion de frutas, verduras y

productos orgéanicos. Estos competidores directos resaltan la importancia para Polen de destacarse

en términos de calidad, distribucidn eficiente y diversidad de productos para mantener una

posicién competitiva en el mercado.

Frubana: Esta empresa se destaca por su enfoque en la tecnologia y la optimizacién de la
logistica en la industria de frutas y verduras. Su plataforma tecnolégica facilita las negociaciones
entre restaurantes y productores, agilizando el proceso de abastecimiento. La capacidad de
predecir la demanda y garantizar una entrega eficiente son aspectos distintivos de Frubana. Su
enfoque en la logistica y la distribucion eficientes, respaldados por la tecnologia, les brinda una
ventaja competitiva al mejorar la eficiencia de la cadena de suministro y garantizar la frescura
de los productos. (Agronegocios, 2020)

Compro Agro: Esta empresa se destaca por su modelo de negocio que elimina intermediarios
en el proceso de compra y venta de productos agricolas. Su plataforma web permite una
comercializacion directa entre los campesinos y los consumidores, lo que beneficia a ambas
partes al ofrecer precios competitivos y una mayor transparencia en las transacciones.
ComproAgro se diferencia al brindar una variedad de productos agricolas directamente del
productor al consumidor, evitando los margenes de los intermediarios y fomentando la
participacion activa de los campesinos en el mercado. (Agronegocios, 2020)

Plaz: Esta empresa se destaca por su compromiso con la frescura y la calidad de los productos
que ofrece a través de su aplicacion. Su enfoque en la entrega de alimentos frescos, con un

méaximo de 25 horas desde la cosecha hasta la entrega al consumidor, garantiza una experiencia
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excepcional en términos de frescura y sabor. Ademas, Plaz se diferencia al apoyar a los
campesinos colombianos, ofreciendo méas de 230 productos cultivados por ellos. Esta iniciativa
promueve el comercio justo y el desarrollo sostenible al fomentar la produccion local y respaldar
a los agricultores locales. (Semana,2020)

De acuerdo con las diferencias competitivas entre Frubana, Compro Agro y Plaz, se realiza un
analisis de la matriz de perfil competitivo evaluando varios factores clave de éxito para estas
empresas lideres en sus respectivas industrias. Aunque Polen no esta actualmente operando en el
mercado, se considera que los factores clave de éxito evaluados en la tabla son aquellos a los que
Polen aspira llegar. El objetivo de este analisis es identificar las fortalezas y areas de mejora en
cada factor clave de éxito y utilizar esa informacidn para desarrollar estrategias competitivas que
permitan a Polen posicionarse de manera efectiva cuando ingrese al mercado. La matriz de perfil
competitivo proporciona una visién integral de los factores que impulsan el éxito en la industria y
permite realizar comparaciones significativas entre las empresas lideres para determinar las
mejores practicas y oportunidades de crecimiento.

Tabla 14: Matriz de Perfil Competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
Pondera Frubana Compro Agro Plaz
Fac;t:lreésxﬁ(l)ave cllzzr;tc(i)erzl Califica | Puntaje | Califica | Puntaje | Califica | Puntaje
- A cion (A*1) cion (A*1) cion (A*1)
Calidad de los 0,20 4 0.8 3 0.6 5 1
productos
Variedad de 0,15 3 0.45 4 0,6 4 0,6
productos
PIEEIE 0,10 4 0,4 4 0,4 5 05
competitivos
Experl_en(:|a del 0,10 4 0.4 3 0.3 4 0.4
cliente
A 0,15 4 0,6 4 0,6 5 0,75
estratégicas
Logistica y 0,15 3 0,45 3 0,45 4 0,6
distribucién
HETLET 57 0,15 3 0,45 3 0,45 5 0,75
comunicacion
Totales 1,00 3,55 3,4 4,6

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo con las diferencias competitivas entre Frubana, Compro Agro y Plaz, se realiza un
analisis de la matriz de perfil competitivo evaluando varios factores clave de éxito para estas
empresas lideres en sus respectivas industrias. Aunque Polen no est& actualmente operando en el
mercado, se considera que los factores clave de éxito evaluados en la tabla son aquellos a los que
Polen aspira llegar. El objetivo de este analisis es identificar las fortalezas y areas de mejora en
cada factor clave de éxito y utilizar esa informacion para desarrollar estrategias competitivas que
permitan a Polen posicionarse de manera efectiva cuando ingrese al mercado. La matriz de perfil
competitivo proporciona una vision integral de los factores que impulsan el éxito en la industria y
permite realizar comparaciones significativas entre las empresas lideres para determinar las

mejores practicas y oportunidades de crecimiento.

Para el desarrollo y la sostenibilidad del negocio de Polen, es esencial considerar las siguientes
claves de éxito:

e Calidad de los productos: Plaz se destaca con una calificacién alta (5) y un puntaje de 1 en este
factor, lo que indica que ofrece productos de alta calidad. Esto podria ser una ventaja competitiva
para Polen, ya que deberia aspirar a mantener altos estandares de calidad para diferenciarse de
la competencia.

e Variedad de productos: Tanto Plaz como Compro Agro obtienen calificaciones sélidas en este
factor, con puntajes de 0.6. Esto sugiere que ofrecen una variedad aceptable de productos
agricolas. Para competir en este aspecto, Polen debe asegurarse de diversificar su oferta y
proporcionar una amplia gama de productos para satisfacer las necesidades de los clientes.

e Precios competitivos: Plaz y Compro Agro obtienen calificaciones sélidas en este factor, lo que
indica que ofrecen precios competitivos en el mercado. Polen debe realizar un analisis detallado
de los precios de la competencia y establecer estrategias para ofrecer precios atractivos y
competitivos sin comprometer la calidad de sus productos.

o Experiencia del cliente: Plaz y Compro Agro obtienen calificaciones altas en este factor, lo que
indica que se preocupan por brindar una experiencia satisfactoria al cliente. Polen debe priorizar
la satisfaccion del cliente y desarrollar estrategias para mejorar la experiencia de compra, como
un servicio al cliente eficiente, opciones de entrega rapidas y un sitio web o plataforma féacil de
usar.

e Alianzas estratégicas: Tanto Plaz como Compro Agro obtienen calificaciones altas en este
factor, lo que indica que han establecido alianzas estratégicas sélidas. Polen puede buscar
oportunidades para colaborar con productores locales, distribuidores y otros actores clave de la

industria para fortalecer su red de proveedores y mejorar la cadena de suministro.
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e Logisticay distribucion: Plaz muestra fortaleza en este factor, obteniendo una calificacion alta
(4) y un puntaje de 0.6. Compro Agro también obtiene una calificacion solida (3) y un puntaje
de 0.45. Polen debe desarrollar una estrategia logistica eficiente para garantizar la entrega
oportuna de sus productos y optimizar la distribucion para satisfacer las demandas del mercado.

e Marketing y comunicacion: Plaz y Frubana obtienen calificaciones altas en este factor,
mientras que Compro Agro obtiene una calificacion mas baja. Polen debe desarrollar una
estrategia de marketing solida para promover su marca, comunicar los valores y beneficios de
sus productos y diferenciarse de la competencia. La comunicacion efectiva con los clientes a
través de canales adecuados, como las redes sociales y el correo electronico, pueden ayudar a

generar conciencia de marca y atraer a los consumidores.
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4, ESTRATEGIAS Y PLAN DE INTRODUCCION AL MERCADO

4.1. MEZCLA DE MERCADO

4.1.1. PRODUCTO

En Polen, se valora la dedicacion hacia la agricultura sostenible y los negocios de caracter
ecoldgico. La plataforma digital establece una conexién directa con los consumidores finales,
eliminando intermediarios innecesarios en el proceso. Los productores tienen la capacidad de
registrar sus productos, promocionar sus empresas y agilizar los procesos logisticos y de entrega.
Formar parte de esta comunidad del sector brinda la oportunidad de transformar las habilidades
agricolas en ganancias concretas. En Polen, se impulsa el éxito en el &mbito de los negocios
verdes, acercando productos respetuosos con el medio ambiente al alcance de todos.

La promocidn de los negocios verdes en Polen se ejecutara a través de una estrategia integral
gue capitaliza al maximo las ventajas de la plataforma digital. Cada productor tiene la posibilidad
de configurar perfiles personalizados para sus negocios, resaltando los aspectos sostenibles y
ecoldgicos de sus productos. Estos perfiles pueden incorporar imagenes ilustrativas, descripciones

pormenorizadas y certificaciones pertinentes.

e ;Qué Ofrecemos?: Ofrecemos un servicio logistico, comercial y digital disefiado para
interconectar de manera eficiente a productores, agricultores y cultivadores de negocios verdes
con los consumidores finales, minimizando la intermediacién. Nuestro producto satisface
diversas necesidades en la comunidad. Por un lado, contribuye a generar empleo al permitir que
los productores verdes conecten directamente con los consumidores finales. Ademas, brindamos
servicios de calidad al garantizar la entrega de productos frescos, sostenibles y de alta calidad.
Asimismo, ofrecemos seguridad de datos y transacciones confiables, asegurando una
experiencia confiable a la hora de cerrar un trato.

e ;Queé caracteristicas incluyen?

o Plataforma digital: Nuestra aplicacion se encuentra disponible para su descarga en
diversas bolsas de aplicaciones como App Store, Play Store lo que facilitara el acceso a
nuestros servicios.

o Metabuscador con filtros: Como metabuscador, nuestra plataforma cuenta con filtros

que categorizan y priorizan las busquedas por palabras clave. Esto garantiza resultados
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precisos y relevantes, permitiendo a los consumidores encontrar exactamente lo que
estan buscando.
o Valor agregado que proporciona el servicio
Las abejas utilizan hexadgonos debido a su resistencia estructural y eficiencia como
contenedores, ademas de facilitar la comunicacion y entrega de polen. Siguiendo esta analogia,
Polen es una plataforma digital que ofrece un espacio donde los clientes pueden encontrar
estructuras de comercializacion de productos saludables. Ademas, proporciona un medio para
interactuar directamente con los productores, facilitando la comunicacion y la negociacién directa.
Esta plataforma se convertird en un sélido espacio que, a través de redes de colaboracion y
comunicacion, establecera alianzas estratégicas entre los productores para mejorar la
comercializacion de sus productos y aumentar su visibilidad en la zonas centrales y sur de la

ciudad de Bogota. A largo plazo, el objetivo es expandirse a otros destinos en el pais.

41.2. PRECIO

Bajo lo estipulado en el numeral 1.11.1 el precio de venta se establecio6 bajo el promedio
mostrado en el informe del boletin mensual para mayoristas correspondiente al mes de junio de
2023 (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, 2023).

Para el modelo B2B se estableci6 un valor por kilo de 3.000 pesos y para el modelo B2C un
valor de 3.00 pesos por kilo, como se muestra en la tabla 3. La suscripcién para poder acceder a los

servicios de Polen tiene un costo de 20.000 anuales, generando un ingreso adicional para Polen.

4.1.3. DISTRIBUCION

Para optimizar la estrategia de distribucion, la empresa ha decidido implementar un proceso
corto que se apoya en una pasarela de pago para comercio electrénico y una plataforma en linea
para interactuar con los clientes. Estas actividades seran gestionadas por un tercero detallista, lo
cual permitira establecer una conexién directa con la base de stakeholders.

Ademas, se utilizard MailChimp para llevar a cabo campafias de marketing digital mediante
correo electronico. La estrategia se centrara en el outbound marketing, donde se compartira
internamente la vision de la empresa y se proyectard hacia el exterior. Al mantener una
comunicacién unidireccional, se podran crear mensajes genéricos que llegaran a la base de datos,

aumentando asi las tasas de conversion.
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Sin embargo, se reconoce que esta estrategia no es suficiente para lograr una segmentacién
adecuada y que el costo de adquisicion de clientes es desproporcionadamente alto en comparacién
con el porcentaje de conversion. Para abordar esta situacion, se implementara una estrategia de
inbound marketing a través de las redes sociales, también conocida como Social Media Marketing.
El objetivo seré atraer al pablico de forma orgénica, utilizando técnicas de SEO (Search Engina
Optimization) y aprovechando las herramientas de andlisis de datos que ofrecen estas plataformas,
combinadas con las capacidades de Google Analytics.

En esta etapa, se busca generar fidelidad en el publico mediante la creacién de contenido
relevante. A través de este proceso, se podra comprender mejor las acciones que los usuarios llevan
a cabo antes de convertirse en clientes y, a su vez, desarrollar estrategias mas efectivas para ellos.

Las notificaciones push también juegan un papel importante en nuestra estrategia al permitirnos
enviar mensajes a nuestros clientes y mantenerlos actualizados sobre novedades. Si un cliente no
accede o no realiza una compra, las notificaciones push son Utiles para enviar cupones de
descuento y motivar su participacion. Sin embargo, hay otras ocasiones en las que estas

notificaciones son beneficiosas:

e Envio de promociones estacionales: Aprovechamos eventos como el Black Friday, el Dia del
Consumidor.

o Descuentos con tiempo limitado: Utilizamos las notificaciones push para alertar a los clientes
sobre descuentos y ofertas exclusivas que tienen una duracién limitada. Esto crea un sentido de
urgencia y los motiva a aprovechar la oferta antes de que expire.

e Lanzamiento de nuevos productos: Mediante las notificaciones push, informamos a nuestros
clientes sobre los tltimos productos que hemos afiadido a nuestro catalogo. Esto les permite estar
al tanto de nuestras novedades y les brinda la oportunidad de realizar una compra.

¢ Noticias y contenidos informativos: Ademas de promociones y lanzamientos de productos,
también enviamos notificaciones push con noticias relevantes y contenidos informativos
relacionados con nuestra empresa, productos o la industria en general. De esta manera,

mantenemos a nuestros clientes interesados y comprometidos con nuestra marca.
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Figura 29: E-Mailing - Polen

bien) E-Mailing Enviado

Fuente: Elaboracion propia

4.1.4. PROMOCION

Polen ha implementado una estrategia altamente accesible para sus clientes, denominada
"Conexién Verde". A través de esta innovadora propuesta, la empresa busca fomentar un aumento
significativo en las compras de sus usuarios siendo los ingresos netos de Polen.

Para lograrlo, se ha creado un programa de afiliados que ofrece opciones de suscripcion
mensual, semestral y anual, permitiendo a los interesados en disfrutar del servicio por periodos
mas extensos, acceder a beneficios exclusivos al pagar por adelantado la membresia.

Bajo la modalidad de "Conexion Verde", los clientes pueden visualizar tres categorias de
membresias: "Membresia Verde-Gold" (1 afio), "Verde-Premium" (semestral) y "Verde-Béasico"

(mensual). Al optar por suscripciones mas prolongadas, los usuarios disfrutaran de tarifas mas
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econdmicas y, ademas, podran beneficiarse de un sistema de recompensas por renovar su
membresia periédicamente.

Es importante destacar que esta estrategia busca incentivar a los clientes a comprometerse con
el servicio a largo plazo, brindandoles la oportunidad de obtener ventajas adicionales por su
participacion continua. Sin embargo, aquellos que no estén interesados en las propuestas anteriores
aun podran adquirir la aplicacion, aunque con acceso limitado para realizar compras y acceder a

informacion adicional.

4.1.5. PUBLICIDAD

Como se menciond previamente, el SEO (Search Engine Optimization) desempefia un papel
fundamental en nuestra estrategia de marketing. A través de este enfoque, buscamos generar
publicidad altamente efectiva mediante el uso de palabras clave relevantes para nuestro negocio,
como "productos organicos" y "alimentos saludables™, con el objetivo de asegurar un destacado
posicionamiento en los motores de blsqueda. Para lograr esto, aprovecharemos herramientas
poderosas como Google AdWords.

Ademas, nuestro plan incluye el uso estratégico de publicidad de pago en plataformas como
Facebook e Instagram, con el propésito de promocionar contenido especifico que hemos generado
cuidadosamente. Nos aseguraremos de segmentar adecuadamente nuestras campafias para que el
contenido se dirija al publico méas relevante y potencialmente interesado en nuestros servicios. Es
fundamental que la relevancia del contenido esté alineada con los servicios que ofrecemos para
maximizar el impacto.

Las promociones se llevaran a cabo durante un periodo de 3 a 7 dias, tanto en historias como en
publicaciones del feed, permitiéndonos alcanzar a una audiencia mas amplia y atractiva. Al
emplear estas estrategias publicitarias de manera cohesiva y enfocada, buscamos fortalecer nuestro
posicionamiento en linea y aumentar el alcance de nuestra marca, Ilegando asi a un mayor nimero

de clientes potenciales interesados en nuestros productos organicos y sostenibles.
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Figura 30: Publicidad Facebook — Polen
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Figura 31: Story Facebook e Instagram
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4.1.6. COMUNICACION

Para optimizar nuestro proceso de comunicacion en las diversas plataformas de redes sociales
gue utilizaremos, implementaremos estrategias cuidadosamente disefiadas, teniendo en cuenta un
banco de frases y hashtags seleccionados para garantizar la coherencia y la unificacion de nuestro
mensaje. Nuestro objetivo es mantener una presencia sélida y cohesiva en linea, atrayendo a
nuestro pablico objetivo y difundiendo nuestro compromiso con la sostenibilidad y la agricultura
orgénica.

En nuestras publicaciones, adoptaremos una paleta de colores compuesta principalmente por
tonos verdes, naranjas y blancos, que reflejen la identidad de nuestra empresa y transmitan una
estética agradable a los visitantes de nuestras redes sociales. Asimismo, compartiremos contenido
curado que se ajuste a esta paleta, asegurandonos de que nuestras publicaciones tengan una
apariencia coherente y profesional.

Para optimizar el alcance y la relevancia de nuestras publicaciones, planeamos realizar post en
el feed aproximadamente cada 3 o 4 dias, brindando a nuestra audiencia un flujo constante de
contenido valioso y significativo. Adicionalmente, nuestras historias se actualizaran de manera casi
diaria, incluso durante los fines de semana, permitiéndonos mantener una conexion continua con
nuestra comunidad en linea.

Acompafiaremos nuestras publicaciones con una serie de hashtags estratégicos que resalten
nuestros valores y enfoques principales, tales como #ProductosOrganicos #ProductosNaturales
#AgriculturaSostenible #EconomiaRural #ComercioJusto #DesarrolloSostenible
#CultivosOrganicos #Sostenibilidad #Agroecologia #VidaSana #ConsumoResponsable
#HuertosUrbanos #AgriculturaFamiliar #TierraSana #Biodiversidad #ProduccionSostenible
#MercadoOrganico #AlimentosSaludables, esto nos permitiran alcanzar a audiencias interesadas
en temas relacionados con la agricultura organica y la sostenibilidad. Al utilizar palabras clave
relevantes, buscamos posicionarnos de manera efectiva dentro de los algoritmos de busqueda de
las redes sociales y ampliar nuestro alcance a un pablico mas amplio y afin.

Para asegurar que nuestras publicaciones sean accesibles y comprensibles para todos los
publicos, utilizaremos un lenguaje sencillo y amigable, evitando tecnicismos complicados. Esto
nos permitird conectar con una amplia variedad de personas, fomentando la adopcion de habitos de
consumo mas responsables y conscientes.

En conjunto, nuestras estrategias en redes sociales estaran respaldadas por un enfoque visual

atractivo, mensajes coherentes y un contenido relevante, todo ello destinado a fortalecer nuestra
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presencia en linea y consolidar nuestra posicion como referentes en el mercado de productos

organicos y sostenibles.
Figura 32: Pieza Pautada-Polen

Pieza Pautada

Podras comprar productos y servicios sostenibles a la
puerta de tu casa y negocio, ofrecidos directamente por
campesinos emprendedores. Sin intermediarios.

Participa: bit.ly/PolenMercadosOrganicos

#ProductosOrganicos #ProductosNaturales
#AgriculturaSostenible #EconomiaRural #ComercioJusto
#DesarrolloSostenible #CultivosOrganicos
#Sostenibilidad #Agroecologia #VidaSana
#ConsumoResponsable #HuertosUrbanos
#AgriculturaFamiliar #TierraSana #Biodiversidad
#ProduccionSostenible #MercadoOrganico
#AlimentosSaludables

Fuente: Elaboracion propia



Polen: un ecommerce sostenible 101

5. ASPECTOS TECNICOS
5.1. FICHA TECNICA
Tabla 15: Ficha Técnica Polen del Servicio

FICHA TECNICA DEL SERVICIO GENERAL

Polen: Productos Verdes al alcance de todos

Servicio de conexién de Productores, agricultores, cultivadores que

Servicio - ; .
pertenecen a los negocios verdes con el consumidor final.

Servicio logistico, comercial, digital para interconectar productores,
agricultores, cultivadores y negocios verdes con los consumidores
finales, minimizando la intermediacion.

Denominacién
técnica del servicio

Servicio logistico: Servicio por el cual, se llega a los productores de
negocios verdes, para realizar la recoleccion de productos listos para la
venta, y posterior a esto se realizara la distribucion a los consumidores
finales ya sean el consumidor directo, distribuidores y/o consumidores
que los transformaran y utilizaran en sus procesos (Restaurantes,
Gastrobares, sitios de comida rdpida, y demas).

Servicio comercial y digital: Servicio por el cual se realizara la
comercializacion de los productos, mediante plataformas digitales para
los consumidores y compradores directos (Clientes B2C).

Para los clientes del sector B2B, Se comercializaran los productos de
acuerdo a pedidos previos, realizados en la plataforma para
distribuidores y transformadores de los productos.

Servicio logistico: El servicio logistico estara dividido en dos grandes
partes: Servicio de recogida en campo y servicio de distribucion
Servicio de recogida: Sera subcontratado con transportadores locales
originarios de la regidn donde se desarrollan los productos, debera ser
acordados los alcances cada vez que se vaya a realizar una compra.

Descripcion general
del servicio

Tabla 16: Ficha Técnica del Producto y Servicio Comercial

FICHA TECNICA DE LA LOGISTICA Y SERVICIO COMERCIAL

Polen: Productos Verdes al alcance de todos

El servicio comprende recoger los productos directamente en los
productores y cultivadores y seran entregados en el lugar determinado
por Polen.

Servicio de distribucion: Para los clientes B2C, Se realizara mediante
alguna de las plataformas de mensajeria que operan en Bogota, dicho
servicio debera ser contratado mediante la plataforma digital de compra
de Polen.

Para los clientes B2B, Polen subcontrata, servicios de transporte local,
de acuerdo con los pedidos de la plataforma.

Especificaciones del
servicio logistico

CLIENTES B2C: El cliente va a realizar sus pedidos mediante la
plataforma desarrollada por Polen, dicha solicitud llegara al equipo
Especificaciones del | logistico local, y la distribucion se hara de forma inmediata de acuerdo

servicio comercial | con la necesidad de tiempo establecida por el cliente y los tiempos de
entrega que le arrojara la plataforma al cliente.
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CLIENTES B2B: Los clientes haran sus pedidos, mediante la plataforma
Polen, dicho pedido sera tramitado, se alista y sera entregado en un
méaximo de tres dias, o0 en la fecha especificada por el cliente posterior a
los tres dias que se establecen como tiempo maximo de entrega.

Fuente: Elaboracion Propia

5.2. DESCRIPCION DEL PROCESO

La proyeccion de desarrollo de la iniciativa empresarial se basa en la formacién de un sélido
modelo de negocio que abarca tanto su estructura interna como externa, siendo ambas
indispensables para su implementacion exitosa. En este sentido, los servicios mencionados
desempefian un papel estratégico al permitir la operacion y validacion de la competencia del
modelo.

Una vez que la plataforma esté en funcionamiento, se dard inicio al desarrollo integral de los
componentes organizativos, junto con la oferta de servicios correspondiente, tal como se describe
en el Plan Estratégico de Sostenibilidad (PES). Este enfogue integral garantizara una base sélida
para el crecimiento y la efectividad de la iniciativa empresarial.

Figura 33:Proceso prestacién del servicio Polen
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Fuente: Elaboracion Propia.
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6.1. PLATAFORMA ESTRATEGICA

6.1.1. MISION

Conectamos la vitalidad de la naturaleza con la pasion del consumidor al ser el vinculo directo
entre productores, agricultores y negocios verdes. A través de la logistica, estrategias comerciales y
presencia digital innovadoras, transformamaos la entrega de alimentos, promoviendo un estilo de

vida saludable y sostenible.

6.1.2. VISION

Inspiramos una revolucién verde en la industria alimentaria al ser la plataforma central para
productores y consumidores finales. Buscamos ser reconocidos como el epicentro de la innovacién
en la cadena de suministro sostenible, cambiando la forma en que el mundo consume y

transformando la relacion entre las personas y la naturaleza.

6.1.3. VALORES

e Sostenibilidad: Promovemos activamente la preservacién del medio ambiente y el desarrollo
sostenible al respaldar los alimentos saludables y fomentar su consumo a toda la cadena de
suministro.

e Eficiencia: Nos esforzamos por ofrecer un servicio logistico y comercial eficiente, utilizando
métodos y tecnologias innovadoras para agilizar los procesos y garantizar la entrega oportuna
de productos frescos y de calidad.

e Transparencia: Nos comprometemos a ser transparentes en todas nuestras operaciones, desde
la seleccion cuidadosa de los productores hasta la trazabilidad de los productos, brindando
confianza y seguridad tanto a los productores como a los consumidores finales.

e Colaboracion: Valoramos la colaboracion y promovemos la creacion de una comunidad de
productores, agricultores, cultivadores y consumidores finales, donde se comparten
conocimientos, experiencias y oportunidades para el crecimiento mutuo.

e Innovacién: Nos mantenemos a la vanguardia de las tecnologias digitales y las dltimas
tendencias del mercado, buscando constantemente nuevas formas de mejorar y enriquecer la
experiencia de nuestros usuarios, ofreciendo soluciones innovadoras y practicas para satisfacer

sus necesidades.
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e Calidad: Nos comprometemos a garantizar la calidad en cada etapa de la cadena de suministro,
desde la seleccion de los mejores productos hasta su entrega al consumidor final, asegurando
gue nuestros clientes disfruten de productos frescos, saludables y confiables.

e Solidaridad: En Polen, la solidaridad es un valor fundamental que impulsa nuestra colaboracion
y creacién de una comunidad sélida. Nos comprometemos a apoyar Y trabajar en conjunto con
los agricultores, productores, cultivadores y consumidores finales, compartiendo conocimientos,

experiencias y oportunidades para lograr un crecimiento mutuo.

6.2. BALANCED SCORECARD

Con el fin de consolidar estratégicamente a la empresa, se propone un enfoque integral que
abarque diversas perspectivas y objetivos clave. Este enfoque permitird a Polen no solo maximizar
su rendimiento financiero, sino también garantizar su compromiso con la excelencia operativa, la
satisfaccion del cliente y la responsabilidad social empresarial. A continuacion, se detallan las
perspectivas y objetivos que guiaran esta propuesta estratégica, brindando una vision clara y
cohesiva de los pasos a seguir para el éxito sostenible de Polen en el mercado.

6.2.1. PERSPECTIVAS FINANCIERAS

6.2.1.1. Alcanzar una rentabilidad sélida

Polen establecera la meta de alcanzar una rentabilidad solida mediante un retorno sobre la
inversion (ROI) del 15% en los proximos dos afios. Esta meta serd medible y se podra monitorear
mediante indicadores como el ROl acumulado, la tasa de crecimiento del ROl y el ROIC. El ROI
acumulado evaluara la eficiencia de la inversion al medir las ganancias netas en relacion con el
costo total de la inversion, mientras que la tasa de crecimiento del ROl mostrara cémo ha
evolucionado el ROI en comparacion con su valor inicial. Por Gltimo, el ROIC medira la
rentabilidad de la empresa en funcion de las ganancias netas y el capital invertido. Para lograr esta
meta, Polen implementara una serie de actividades estratégicas. La empresa revisara
minuciosamente los costos operativos y administrativos para identificar areas de mejora y reducir
gastos innecesarios. También implementara procesos y tecnologias que aumenten la eficiencia en
la entrega de productos y establecera una estrategia de precios adecuada que equilibre la
competitividad con la rentabilidad. Ademas, Polen pondra en marcha estrategias para aumentar la
fidelidad de los clientes e identificara oportunidades para expandir su alcance geografico e ingresar

a nuevos segmentos de mercado. La empresa también monitoreara periédicamente los resultados
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financieros y realizaré andlisis profundos para identificar areas de mejora y oportunidades para

optimizar la rentabilidad. Asimismo, Polen implementara una gestion adecuada de los riesgos

asociados con sus inversiones y operaciones para proteger el capital invertido y mejorar el ROIC.

e Impacto en la Empresa: Al alcanzar una rentabilidad sélida, Polen asegurard una posicion
financiera mas sélida y sostenible en el mercado. Con un ROI del 15% en los proximos dos afos,
la empresa demostrara su eficiencia en la gestion de recursos y la generacion de valor para los
inversionistas. Ademas, una mayor rentabilidad permitira a Polen reinvertir en la empresa para
su crecimiento futuro, desarrollo de nuevos productos y servicios, y aumentar su competitividad
en el mercado.

6.2.1.2. Establecer un sistema eficiente de control de costos

Polen establecera la meta de implementar un sistema de seguimiento de gastos y reducir los
costos innecesarios en un 15% en el préximo afio, utilizando un indicador de reduccion de gastos
para medir el progreso. Para lograr esta meta, la compafiia identificara los principales rubros de
gastos y evaluara su impacto en la rentabilidad. También establecera estandares de costos para
productos y servicios, comparando los costos reales con los presupuestados para evaluar el

desempefio. Polen negociara con proveedores para obtener mejores condiciones de compra y

realizard revisiones periédicas del sistema de control de costos y el progreso hacia las metas.

e Impacto en la Empresa: Establecer un sistema eficiente de control de costos y reducir los
gastos innecesarios permitira a Polen gestionar de manera mas eficiente los recursos
financieros. Esto conducird a un aumento de la rentabilidad, una mejora en los margenes de
beneficio y una mayor competitividad en el mercado. Ademas, al reducir los gastos
innecesarios, la empresa destinara mas recursos a inversiones estratégicas y actividades que

impulsan el crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo.

6.2.2. PERSPECTIVA DE CLIENTES

6.2.2.1. Garantizar calidad de los productos

Polen se ha propuesto garantizar la calidad de sus productos con el objetivo de alcanzar un
indice de satisfaccion del cliente del 95% en los préximos 12 meses. Este objetivo sera evaluado
mediante el indice de satisfaccion del cliente, que se calculara dividiendo el nimero de clientes
satisfechos entre el nimero total de clientes encuestados y multiplicandolo por 100. Para lograr

esta meta, Polen implementara una serie de actividades estratégicas. En primer lugar, se definiran
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claramente los estandares de calidad que deben cumplir los productos, estableciendo

especificaciones técnicas, caracteristicas, rendimiento y requisitos de seguridad. La empresa

trabajara con proveedores confiables y con altos estandares de calidad para asegurar que los
insumos utilizados en la fabricacion de los productos cumplan con las especificaciones requeridas.

Asimismo, se realizaran inspecciones y pruebas exhaustivas antes de entregar los productos a los

clientes para asegurarse de que cumplan con los estandares establecidos. Ademas, Polen recopilara

y analizard la retroalimentacion proporcionada por los clientes para obtener feedback directo sobre

la calidad de los productos.

e Impacto en la Empresa: Garantizar la calidad de los productos sera esencial para mantener la
satisfaccion del cliente. Al alcanzar un indice de satisfaccion del 95%, Polen puede llegar a
asegurar gue sus clientes estaran satisfechos con los productos y servicios ofrecidos, lo que
puede resultar en una mayor retencion de clientes y en recomendaciones positivas. La
reputacion de la empresa se fortalecerd, lo que puede conducir a un incremento de la fidelidad

del cliente y una ventaja competitiva en el mercado.

6.2.2.2. Evaluar la satisfaccion del cliente

Otro objetivo de Polen es evaluar la satisfaccion del cliente y alcanzar un indice de satisfaccion
del 90% en los proximos 6 meses. Para medir el progreso hacia esta meta, la empresa utilizara el
indice de satisfaccion del cliente calculado mediante encuestas que mediran la experiencia de los
clientes con los productos y servicios de Polen.

Para lograr esta meta, Polen disefiara encuestas de satisfaccion y establecera canales de
comunicacién para que los clientes puedan proporcionar feedback directo. La empresa analizara
los datos recopilados de las encuestas y del feedback para identificar areas de mejora y tendencias
comunes en las opiniones de los clientes. La implementacidn de un sistema eficiente para gestionar
y resolver quejas y problemas de los clientes de manera satisfactoria asegurara una atencién al
cliente de calidad y brindara la oportunidad de convertir experiencias negativas en positivas. Con
estas acciones, Polen se esforzard por mantener un alto nivel de satisfaccion entre sus clientes, lo
que reforzard su posicion en el mercado y fortalecera su reputacion como una empresa enfocada en

la excelencia en el servicio al cliente.
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Impacto en la Empresa: Evaluar regularmente la satisfaccion del cliente permitird a la
empresa identificar oportunidades de mejora y enfocar sus esfuerzos en areas especificas para
mejorar la experiencia del cliente. Al lograr un indice de satisfaccion del 90%, Polen
demostrara su compromiso con la excelencia en el servicio al cliente y la calidad de sus
productos. Esto puede resultar en una mayor retencion de clientes, una reputacion positiva y

una ventaja competitiva en el mercado.

6.2.2.3. Incrementar las zonas de cobertura

El objetivo de Polen sera la de incrementar las zonas de cobertura expandiendo su presencia

geografica a un minimo de 2 localidades en los proximos 12 meses. El éxito de este objetivo se

medira por el nimero de nuevas localidades alcanzadas en dicho periodo.

Para lograr esta meta, Polen llevara a cabo un analisis de mercado para identificar areas

geograficas con potencial crecimiento y demanda para sus productos o servicios. La empresa

seleccionara las localidades mas adecuadas para la expansion basandose en investigaciones de

mercado y datos demograficos. Asi mismo, se evaluard la viabilidad econémica y logistica de

expandirse a nuevas zonas, considerando costos, recursos y oportunidades que pueden surgir en

cada area, el desarrollo de estrategias de marketing especificas para cada nueva localidad

incluyendo alianzas estratégicas con socios locales o distribuidores para facilitar la penetracién en

estos nuevos mercados.

Impacto en la Empresa: La expansion geografica permitird a Polen acceder a nuevos clientes
y mercados potenciales, lo que puede aumentar sus ingresos y su base de clientes. Al
incrementar las zonas de cobertura, la empresa se posiciona en areas con alto potencial de
crecimiento y presencia a nivel regional o nacional. Esto podra aumentar su participacién en el
mercado, fortalecer su marca y aumentar su competitividad en la industria. Ademas, la
expansion geografica puede generar sinergias con nuevos socios locales y mejorar el servicio

al cliente en las nuevas localidades.

6.2.3. PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

6.2.3.1. Desarrollar una logistica y distribucion eficiente
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Polen se ha propuesto alcanzar un porcentaje del 95% de entregas sin retrasos en los préximos 6
meses como parte de su objetivo de desarrollar una logistica y distribucion eficiente. Para medir el
progreso hacia esta meta, se establecerd el indicador clave de desempefio del Porcentaje de
Entregas sin Retrasos, que se calcula dividiendo el nimero de entregas realizadas sin retrasos entre
el nimero total de entregas y multiplicadndolo por 100.

Con el fin de lograr este objetivo, Polen implementara diversas actividades estratégicas. Llevara
a cabo un andlisis y optimizacion de las rutas de entrega y transporte para reducir los tiempos de
viaje, disminuir costos y maximizar la eficiencia en sus operaciones logisticas. Ademas, la empresa
adoptara herramientas tecnol6gicas como sistemas de gestion de almacenes (WMS) y software de
planificacion de la cadena de suministro (SCP) para mejorar la visibilidad y el control en tiempo
real de su cadena logistica. Asi mismo, establecera relaciones sélidas con socios y proveedores
claves para mejorar la coordinacion, la comunicacién y la eficiencia en toda la cadena de
suministro.

El impacto positivo de alcanzar un alto porcentaje de entregas sin retrasos sera significativo
para Polen. La empresa asegurara un servicio confiable y puntual a sus clientes, lo que a su vez
mejorara la satisfaccion del cliente y fortalecera las relaciones comerciales existentes. La eficiencia
en la logistica y distribucion puede conducir a una reduccion de costos operativos y una mejora en

la productividad, lo que contribuye directamente a una mayor rentabilidad para la empresa.

6.2.3.2. Fomentar la innovacion y mejora continua

Polen buscara fomentar la innovacion y la mejora continua a través de la implementacion de al
menos 2 nuevas ideas innovadoras en productos, servicios o procesos internos en los proximos 12
meses. El indicador clave de desempefio para medir este objetivo es el Nimero de Nuevas Ideas
Innovadoras Implementadas en la aplicacion.

Para lograr esta meta, Polen establecera un sistema que permita a todos los empleados presentar
ideas de mejora y sugerencias para la innovacion. Ademas, la empresa organizara sesiones
regulares de lluvia de ideas en grupos para generar nuevas ideas y soluciones creativas para
enfrentar desafios especificos. Polen buscaré la creacion de un ambiente de trabajo donde los
empleados se sientan cdmodos compartiendo sus ideas y perspectivas, sin temor a criticas o juicios
si no por el contrario ser un factor clave para promover una cultura de mejora continua y
recompensacion.

La realizacion de pruebas piloto de nuevas ideas 0 mejoras antes de su implementacion

completa permitira evaluar su viabilidad y eficacia antes de ser adoptadas a gran escala.
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Fomentar la innovacion y mejora continua puede generar ventajas competitivas para Polen y
diferenciacion en el mercado. La implementacion de nuevas ideas innovadoras podré resultar en el
desarrollo de nuevos productos o servicios, mejoras en los procesos internos y una mayor
eficiencia operativa. Estos avances contribuirdn al crecimiento y desarrollo sostenible de la

empresa, manteniéndola a la vanguardia de las necesidades y expectativas del mercado.

6.2.3.3. Crear alianzas estratégicas

En el futuro, Polen tendra como objetivo establecer al menos 3 alianzas estratégicas con socios
clave en la industria en los proximos 12 meses, con el propdsito de fortalecer su oferta de
productos/servicios y aumentar su alcance en el mercado. El indicador clave de desempefio para
medir este objetivo sera el NUmero de Alianzas Estratégicas Establecidas sobre el Total de
Alianzas Completadas en el periodo de 12 meses.

Para alcanzar esta meta, Polen llevara a cabo un analisis detallado del mercado y la
competencia con el fin de identificar posibles socios estratégicos que puedan complementar sus
capacidades y fortalezas. La empresa investigara y evaluara a los posibles socios estratégicos
identificados, analizando su trayectoria, alcance de mercado y capacidades para asegurarse de que
sean adecuados para la colaboracion.

La formalizacién de las alianzas se realizard mediante la firma de contratos y acuerdos que
especifiquen los compromisos y responsabilidades de cada parte involucrada, estableciendo bases
solidas para la colaboracion. Ademas, Polen iniciara el acercamiento a los posibles socios mediante
reuniones, llamadas o correos electrénicos para presentar la propuesta de colaboracién y explorar

oportunidades conjuntas.

El establecimiento de alianzas estratégicas con socios clave fortalecera la oferta de
productos/servicios de Polen y ampliara su alcance en el mercado. La colaboracién con socios
estratégicos abrira nuevas oportunidades de negocios y expansion, proporcionando acceso a
nuevos segmentos de mercado. Una estrategia de alianzas bien ejecutada generara sinergias y
ventajas competitivas, lo que tendra un impacto positivo en el crecimiento y la rentabilidad de

Polen a largo plazo.

6.2.4. PERSPECTIVA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
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6.2.4.1. Aplicar altos estandares de ética y transparencia en todas las operaciones

En el futuro, Polen se enfocara en aplicar altos estandares de ética y transparencia en todas sus
operaciones. La empresa establecera una meta especifica de implementar un cédigo de ética y
conducta empresarial en los proximos 3 meses. El indicador clave de desempefio para medir el
avance hacia esta meta sera el Porcentaje de Avance, que se calcularé dividiendo el nimero de
etapas cumplidas entre el niamero total de etapas y multiplicandolo por 100.

Para lograr este objetivo, Polen llevara a cabo una investigacion exhaustiva sobre codigos de
ética y conducta utilizados por otras empresas similares en la industria, realizando un
benchmarking para identificar mejores practicas y elementos relevantes para su propio codigo. Se
identificaran los valores y principios fundamentales que guiaran el comportamiento ético de la
empresa, asegurandose de que estén alineados con la misién, visién y cultura organizacional.

Una vez definido el cddigo de ética, Polen solicitara la revision y aprobacion de la alta
direccion, y si es necesario, de expertos en ética o0 asesores legales para garantizar su integridad y
pertinencia. La empresa comunicara ampliamente el nuevo cédigo de ética y conducta a todos los
empleados, asegurandose de que comprendan completamente su contenido. Se proporcionara
capacitacion y orientacion para asegurar la adhesion de todos los colaboradores al cdigo.

Para asegurar la efectividad continua del codigo de ética y conducta, Polen realizara
evaluaciones periddicas del cumplimiento del mismo, recopilando comentarios de los empleados y
otras partes interesadas para identificar oportunidades de mejora. Se ajustara el codigo segln sea
necesario para mantener su relevancia y eficacia, lo que sera un paso clave para el éxito continuo
de la implementacion.

Con la implementacion de este cédigo de ética y conducta empresarial, Polen reafirmara su
compromiso con altos estandares éticos y transparentes en todas sus operaciones, fortaleciendo asi

su reputacion y la confianza con sus clientes, empleados y demas partes interesadas.

6.2.4.2. Evaluar el apoyo local de productores y vendedores de alimentos con sellos

verdes

Polen establecera un objetivo especifico de implementar un programa de capacitacion y
desarrollo sostenible para al menos 3 productores y vendedores locales con sellos verdes en el
préximo afio. El indicador clave de desempefio para medir el progreso hacia esta meta serd el
Porcentaje de Capacitacion, que se calculara dividiendo el nimero de capacitaciones realizadas en

el afio entre el numero total de capacitaciones programadas para el afio y multiplicandolo por 100.



Polen: un ecommerce sostenible 111

Para alcanzar este objetivo, Polen llevara a cabo un conjunto de actividades estratégicas. En
primer lugar, la empresa identificara a los productores y vendedores locales que cuenten con sellos
verdes mediante una investigacion y mapeo exhaustivo, certificando asi su compromiso con
précticas sostenibles. Una vez identificados, se procedera a realizar y evaluar las capacitaciones
para brindarles las herramientas y conocimientos necesarios para fortalecer sus practicas
sostenibles.

El impacto de evaluar el apoyo local a productores y vendedores de alimentos con sellos verdes
y la implementacion de un programa de capacitacion y desarrollo sostenible sera significativo tanto
para la comunidad local como para Polen como empresa. Al colaborar con productores y
vendedores locales comprometidos con précticas sostenibles, Polen fortalecera sus relaciones con
la comunidad y contribuira al desarrollo sostenible de la misma.

Proporcionar capacitacion y desarrollo sostenible a estos actores locales mejorara sus practicas
y habilidades, lo que a su vez tendra un impacto positivo en la calidad y sostenibilidad de los
alimentos producidos y vendidos. Ademas, esta iniciativa reforzara la imagen y reputacion de
Polen como empresa socialmente responsable.

Al apoyar a productores y vendedores con sellos verdes, Polen garantizara una cadena de
suministro mas ética y sostenible, atrayendo a clientes que valoran la sostenibilidad y procedencia
ética de los alimentos que consumen. Esta iniciativa también aumentara la visibilidad y
reconocimiento de Polen como una empresa comprometida con el bienestar de la comunidad y el
medio ambiente. La implementacion exitosa de esta meta fortalecera la posicién de Polen como
una empresa socialmente responsable y sostenible en su industria y comunidad, contribuyendo a su

crecimiento y éxito a largo plazo.
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Tabla 17: Balanced Scorecard Polen

Periodicidad
de Analisis/
Perspectiva Objetivo Estratégico Meta Indicador (es) Actividades Responsable (s) | Presupuesto linea de
Tiempo para
su Ejecucion
* Revisar los costos operativos y administrativos para identificar areas de
mejora y reducir gastos innecesarios.
) * Implementar procesos y tecnologias que aumenten la productividad y
ROl acumulado (%) = ((Ganancias | ficiencia en la entrega de los productos.
netas totales - Cost(_J totaI_Qe |rlver3|on) I Establecer una estrategia de precios adecuada que equilibre la
Costo total de inversion) * 100 competitividad con la rentabilidad
Lograr un retorno sobre la - oy — | * Implementar estrategias para aumentar la fidelidad de los clientes. L
ren?a:g?l?é::i l;gzliida inversion (ROI) del 15% en ((;gslaf?ﬁatl:r_eg(r)nll?rr:;c(c:)iggl /F\I;%I(iﬁi)cial) * |dentificar oportunidades para expandir el alcance geografico de la D(;Ler::ecrlsln $2.500.000 | Semestral
los proximos dos afos. * 100 empresa 0 ingresar a nuevos segmentos de mercado
* Monitorear periddicamente los resultados financieros y realizar analisis
ROIC (%) = (Ganancias netas - profundo_s_para identificar areas de mejora y oportunidades para optimizar
Dividendos) / Capital invertido * 100 | 1arentabilidad. : :
* Evaluar y gestionar adecuadamente los riesgos asociados con las
Financiera inversiones y operaciones de la empresa, lo que ayudara a proteger el
capital invertido y mejorar el ROIC.
* Identificar los principales rubros de gastos y evaluar su impacto en la
rentabilidad.
* Establecer estandares de costos para los diferentes productos o servicios
Implementar un sistema de ofrecidos por la empresa. Estos estandares serviran como referencia para
seguimiento de gastos que . _ evaluar el desempefio y comparar los costos reales con los costos
Establecer un sistema perrgita una mayo? visibﬁidad . REdUC.C ion de (:;aStOS' ((Gastos presupuestados. Area
. innecesarios del afio anterior - Gastos - S i
eficiente de control de y control de los costos, innecesarios del afio actual) / Gastos * Comparar los costos reales con los estandares y los presupuestos, y Administrativa - | $ 1.000.000 Anual
costos reduciendo las fugas y los innecesarios del afio anterior) * 100 realizar andlisis de las variaciones encontradas Contable
gastos innecesarios en un 15% * Buscar oportunidades para negociar con los proveedores y obtener
en el proximo afio. mejores condiciones de compra, descuentos u otros incentivos que puedan
reducir los costos de adquisicion.
* Realizar revisiones periddicas del sistema de control de costos y del
progreso hacia las metas establecidas.
* Definir claramente los estandares de calidad que deben cumplir los
productos. Esto incluye especificaciones técnicas, caracteristicas,
rendimiento y requisitos de seguridad.
< - - : -
Alcanzar un indice de indice de Satisfaccion del Cliente (%) = pa-[;aai?g;fa?nqﬂgol\(/) iesroorgz;%gféialﬁ)sl;’ncggniggzseszi?gi;isigﬁegal'dad Areas:
Clientes Garantizar calidad de los | satisfaccion del c!lente del (Ndmero de cllgntes satisfechos / requeridas Loglstlcg- $1.000.000 | Semestral
productos 95% en los préximos 12 Nuamero total de clientes encuestados) * Realizar .inspecciones y pruebas exhaustivas del producto antes de Admnistrativa y R
meses 100 marketing

entregarlo al cliente para asegurarse de que cumpla con los estandares de
calidad.

* Recopilar y analizar el feedback de los clientes sobre la calidad de los
productos
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Perspectiva

Obijetivo Estratégico

Meta

Indicador (es)

Actividades

Responsable (s)

Presupuesto

Periodicidad
de Analisis/
linea de
Tiempo para
su Ejecucion

Evaluar la satisfaccion
de los clientes

Alcanzar un indice de
satisfaccion del cliente del
90% en los préximos 6 meses.

indice de Satisfaccion del Cliente (%) =
(Namero de clientes satisfechos /
NUmero total de clientes encuestados) *
100

* Disefiar y enviar encuestas de satisfaccion a los clientes para obtener
retroalimentacion directa sobre su experiencia con los productos o
servicios de la empresa.

* Establecer canales de comunicacidn para que los clientes puedan
proporcionar feedback directamente, como buzones de sugerencias, lineas
telefonicas de atencidn al cliente o correos electronicos.

* Analizar los datos recopilados de las encuestas y el feedback directo para
identificar areas de mejora y tendencias comunes en las opiniones de los
clientes.

* Implementar un sistema eficiente para gestionar y resolver las quejas y
problemas de los clientes de manera oportuna y satisfactoria.

* Realizar un seguimiento regular del indice de satisfaccion del cliente y
de los resultados de las actividades implementadas.

Areas:
Administrativa y
marketing

$ 1.000.000

Semestral

Incrementar las zonas de
cobertura

Expandir la cobertura
geogréfica de la empresa a un
minimo de 2 localidades en

los préoximos 12 meses

Numero de nuevas localidades
alcanzadas en los préximos 12 meses

* Realizar un andlisis de mercado para identificar areas geograficas con
potencial de crecimiento y demanda para los productos o servicios de la
empresa.

* Seleccionar las localidades 0 zonas més adecuadas para la expansion
basandose en la investigacién de mercado y los datos demograficos.

* Evaluar la viabilidad econdmica y logistica de expandirse a nuevas
zonas. Considerar los costos, recursos necesarios y oportunidades que
pueden surgir en cada area.

* Desarrollo de estrategias de marketing: Disefiar estrategias de marketing
especificas para cada nueva localidad, considerando las caracteristicas y
necesidades del publico objetivo.

* Establecer alianzas estratégicas con socios locales o distribuidores en las
nuevas areas.

* Evaluar el éxito de la expansién geografica en funcion de los objetivos
establecidos.

* Analizar y optimizar las rutas de entrega y transporte para minimizar los
tiempos de viaje, reducir los costos y maximizar la eficiencia.

* Utilizar herramientas tecnolégicas, como sistemas de gestion de
almacenes (WMS), software de planificacion de la cadena de suministro
(SCP), seguimiento de pedidos en tiempo real, entre otros, para mejorar la
visibilidad y el control de la logistica y distribucion.

* Establecer relaciones solidas con socios y proveedores clave para
mejorar la coordinacion, la comunicacion y la eficiencia en la cadena de
suministro.

Direccién
General -
Contabilidad

$ 2.500.000

Anual

Fomentar la innovacion
y mejora continua

Implementar al menos 2
nuevas ideas innovadoras en
productos, servicios o
procesos internos en los

proximos 12 meses.

NUmero de nuevas ideas innovadoras
implementadas en la aplicacion

* Implementar un sistema para que todos los empleados puedan presentar
ideas de mejora y sugerencias para la innovacion. Establecer un proceso
para evaluar y dar seguimiento a estas propuestas.

* Organizar sesiones de lluvia de ideas: Realizar regularmente sesiones de
lluvia de ideas en grupos para generar nuevas ideas y soluciones creativas
para desafios especificos.

Direccién
General - Area
Administrativa -
Contable-Area
de Logistica -
Area de

$ 1.500.000

Semestral
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Periodicidad
de Anélisis/
Perspectiva Obijetivo Estratégico Meta Indicador (es) Actividades Responsable (s) | Presupuesto linea de
Tiempo para
su Ejecucion
* Fomentar un ambiente de trabajo en el que los empleados se sientan Marketing y
coémodos compartiendo sus ideas y perspectivas, sin temor a criticas o ventas
juicios.
* Realizar pruebas piloto de nuevas ideas o mejoras antes de su
implementacion completa para evaluar su viabilidad y eficacia.
* Analizar detalladamente el mercado y la competencia para identificar
posibles socios estratégicos que puedan complementar las capacidades y
"Establecer al menos 3 fortalezas de la empresa.
alianzas estratégicas con * Investigar y evaluar a los posibles socios estratégicos identificados,
socios clave en la industria en NGmero de alianzas estratégicas analizando su trayectoria, alcance de mercado y capacidades para Area de
Crear alianzas los préximos 12 meses, con el . . asegurarse de que sean adecuados para la colaboracion. .
. T establecidas / Total de alianzas . . . . Marketing y $ 2.000.000 Anual
estratégicas objetivo de fortalecer la oferta . * Formalizar las alianzas mediante la firma de contratos y acuerdos que
de productos/servicios y completas en el periodo de 12 meses especifiquen los compromisos y responsabilidades de cada parte Ventas
aumentar el alcance del involucrada.
mercado." * Iniciar el acercamiento a los posibles socios mediante reuniones,
Ilamadas o correos electronicos para presentar la propuesta de
colaboracion y explorar oportunidades conjuntas.
* Realizar una investigacion exhaustiva sobre codigos de ética y conducta
utilizados por otras empresas similares en la industria. Realizar
benchmarking para identificar mejores précticas y elementos relevantes
para el cédigo de la empresa.
"Implementar un codigo de * |dentificar los valores y principios fundamentales que guiaran el
ética y conducta empresarial comportamiento ético de la empresa. Estos valores deben estar alineados
Aplicar altos estandares | en los proximos 3 meses, que | Porcentaje de avance = (NUmero de | con la mision, vision y cultura organizacional. S
o . AN . . — — T ——— Direccion .
de ética y transparencia establezca los principios y etapas cumplidas / NUmero total de | * Solicitar la revision y aprobacion del cddigo por parte de la alta direccion General $ 2.500.000 Bianual
en todas las operaciones | valores fundamentales para etapas) * 100 Yy, Si es necesario, por parte de expertos en ética 0 asesores legales.
Responsabilidad guiar _to_das las operaciones y * Comunicar el nuevo codigo de ética y conducta a todos los empleados y
Social decisiones de la empresa asegurarse de que lo comprendan. Proporcionar capacitacion y orientacion
Empresarial para asegurar la adhesion al codigo,
* Realizar evaluaciones periddicas del cumplimiento del codigo y recopilar
comentarios para identificar oportunidades de mejora. Ajustar el codigo
seglin sea necesario para asegurar su relevancia y eficacia.
Implementar un programa de * Ide_ntificar a los p_rodqgtores y vendedores locales con sellos verdes:
Evaluar el apoyo local capacitacion y desarrollo Porcentaje de Capacitacion Realizar una investigacion y mapeo de los productores y vendedores de <
de productores y sostenible para al menos 3 9%=(Capacitaciones Realizadas en el | alimentos locales que cuentan con sellos verdes que certifiquen su _Area |
vendedores de alimentos | productores y vendedores | Afio)/(Capacitaciones Programadas para | COMPromiso con practicas sostenibles. admclzrglr?g%tllg/a y | $1.000.000 Anua

de sellos verdes

locales con sellos verdes en el
préximo afio

el Aio)

* Realizar y evaluar las capacitaciones

Fuente: Elaboracion Propia.
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6.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El organigrama de la empresa se caracteriza por ser lineal y sencillo, ya que se ajusta a las
necesidades principales de la compafiia. Las funciones se distribuyen de manera proporcional para
garantizar una atencion optima a los clientes y lograr un funcionamiento eficiente de la empresa.

A medida que la organizacién experimenta un crecimiento, se prevé que se opte por un modelo
jerarquico en el futuro, para adaptarse a las demandas crecientes.

Figura 34: Organigrama - Polen

Director
General
Gestor de
Marketing y Gestor
Ventas Logistico
Au>_(|llar . Auxiliar de .
Administrativo Mensajeros
Mercadeo
y Contable

Fuente: Elaboracion Propia

6.4. ESQUEMA DE CONTRATACION Y REMUNERACION

La tabla proporciona una vision clara de la estructura de personal en la empresa, detallando
tanto el personal directo como el personal indirecto, junto con sus respectivos salarios y la
frecuencia de pago.

En cuanto al personal directo, se observa que la empresa cuenta con un director general, un
Gestor logistico, un Gestor de Marketing y ventas, y dos Auxiliares: (Administrativo-Contable) y

(Mercadeo) . Estos roles son fundamentales para el funcionamiento y la gestion eficiente de la
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empresa. Los salarios mensuales varian segun el cargo, con el director general siendo el puesto de
mayor responsabilidad y el salario mas alto.

Por otro lado, el personal indirecto estd compuesto por dos mensajeros y un Soporte
Tecnoldgico. Estos roles desempefian funciones de apoyo en areas especificas, como la entrega de
pedidos y la asistencia tecnoldgica. Los salarios de los mensajeros se pagan diariamente, mientras
que el Soporte Tecnoldgico recibe un salario mensual.

El andlisis de la tabla muestra que la empresa ha estructurado su personal de manera adecuada
para cubrir las necesidades clave de la organizacién. Se asignan roles especificos a cada empleado,
reflejando la importancia de cada posicion dentro de la empresa. Los salarios también se ajustan a
las responsabilidades y habilidades requeridas para cada cargo.

En términos de costos, la tabla permite tener una idea clara de los gastos salariales asociados a

cada posicion. Esto es esencial para la planificacién financiera y el presupuesto de la empresa.

Tabla 18: Cargos y Salarios - Polen

Cargos y Sueldos Netos
No. Cargo Basico
1 | Director General 4.500.000
2 | Gestor Logistico 3.500.000
3 | Gestor de Marketing y Ventas 3.500.000
4 | Auxiliar Administrativo y Contable 1.500.000
5 | Auxiliar de Mercadeo 1.500.000
6 | Mensajero 1.500.000

Fuente: Simulador Financiero

Tabla 19: Nomina Anual - Polen

Nomina Anual con Seguridad Social
No. Cargo No. Cargos Total
1 |Director General 1 $ 81.260.280
2 | Gestores 2 $ 126.404.880
3 | Auxiliares 2 $ 58.061.520
4 | Mensajero 1 $ 29.030.760
TOTAL $ 294.754.440

Fuente: Simulador Financiero
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6.5. PERFILES Y FUNCIONES

6.5.1. DIRECTOR GENERAL

Es el encargado de dirigir estratégicamente la toma de decisiones clave para alcanzar los

objetivos de la organizacion. Sus funciones generales son:

e Planificar, organizar y supervisar las actividades de la empresa en general.

e Administrar los recursos de la entidad y coordinar entre las diferentes partes que la componen.

e Liderar estratégicamente la organizacién, tanto internamente como representante externo.

e Tomar decisiones criticas, especialmente en asuntos centrales o vitales para la organizacion.

e Motivar, supervisar y mediar entre el equipo de trabajo.

e Desarrollar, implementar, coordinar, revisar, evaluar y mejorar los procedimientos y politicas de
la empresa, asi como las actividades e iniciativas.

e Monitorear y supervisar el progreso de proyectos, objetivos y costos de acuerdo con los
presupuestos y plazos establecidos.

e Administrar los ingresos y gastos de la empresa.

e Gestionar los presupuestos en colaboracidn con socios, inversionistas y los departamentos de
Ventas, Finanzas y Contabilidad para discutir estrategias y lograr los objetivos econémicos de
la empresa.

e Relacion con otros departamentos: contabilidad, Marketing, ventas, logistica, tecnologia y
software, servicios

e Realizara los procesos de contratacion y pertinente al talento humano en conjunto con el area

administrativa.

Las habilidades y conocimientos necesarios son:

e Tener vision empresarial y capacidad de planificacion estratégica a mediano y largo plazo.

e Poseer habilidades de liderazgo, carisma, motivacion y un fuerte compromiso con el trabajo.

e Demostrar habilidades de comunicacion oral y escrita para representar a la organizacion cuando
sea necesario.

e Contar con habilidades de comunicacién, negociacion y proactividad.
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Los requisitos generales para el cargo son:
Titulo universitario y posgrado en las &reas del conocimiento relacionadas con la empresa.
Edad: 30 afios en adelante.

Experiencia profesional relacionada con las funciones del cargo de 5 afios.

6.5.2. GESTOR LOGISTICO

Dirige estratégicamente la toma de decisiones clave para alcanzar los objetivos de logistica y

distribucion de la organizacion. Sus funciones generales son:

Planificar, organizar y supervisar las actividades de logistica y distribucion de la empresa.
Administrar los recursos logisticos y coordinar entre los diferentes departamentos involucrados
en la cadena de suministro.

Liderar estratégicamente la logistica internamente y actuar como representante externo en
asuntos logisticos.

Tomar decisiones criticas relacionadas con la cadena de suministro y la distribucion de productos
y Servicios.

Motivar, supervisar y mediar entre el equipo de trabajo de logistica y distribucion.

Desarrollar, implementar, coordinar, revisar, evaluar y mejorar los procedimientos y politicas
logisticas.

Monitorear y supervisar el progreso de los proyectos logisticos, objetivos y costos, asegurando
cumplimiento de presupuestos y plazos.

Administrar los recursos financieros asignados a la logistica y coordinar con otros departamentos
para lograr los objetivos econdmicos de la empresa.

Relacionarse estrechamente con los departamentos de ventas, marketing, contabilidad,

tecnologia y software, y servicios para alinear estrategias y mejorar la eficiencia operativa.

Las habilidades y conocimientos necesarios son:

Vision empresarial y capacidad de planificacion estratégica en logistica y distribucion.

Habilidades de liderazgo, motivacion y compromiso con la eficiencia y el servicio al cliente.
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Excelentes habilidades de comunicacion oral y escrita para la representacion externa y la
coordinacion interna.

Habilidades de negociacion, proactividad y solucién de problemas en el &mbito logistico.
Conocimientos sélidos en gestion de la cadena de suministro, logistica, distribucién y manejo

de inventarios.

Los requisitos generales para el cargo son:

Titulo universitario y posgrado en las areas del conocimiento relacionadas con la empresa.
Edad: 25 afios en adelante.

Experiencia profesional relacionada con las funciones del cargo de 3 afios.

6.5.3. GESTOR DE MARKETING Y VENTAS

Dirige estratégicamente la toma de decisiones clave para alcanzar los objetivos de marketing y

ventas de la organizacion. Sus funciones generales son:

Planificar, organizar y supervisar las actividades de marketing y ventas de la empresa.
Administrar los recursos asignados al departamento de marketing y ventas y coordinar con otros
departamentos.

Liderar estratégicamente el area de marketing y ventas internamente y actuar como representante
externo en asuntos comerciales.

Tomar decisiones criticas relacionadas con estrategias de marketing, promocion y ventas.
Motivar, supervisar y mediar entre el equipo de trabajo de marketing y ventas.

Desarrollar, implementar, coordinar, revisar, evaluar y mejorar las estrategias de marketing y
ventas.

Monitorear y supervisar el progreso de los proyectos de marketing y ventas, objetivos y
resultados.

Relacionarse estrechamente con los departamentos de logistica, contabilidad, tecnologia y

software, y servicios para alinear estrategias y mejorar la eficiencia comercial.

Las habilidades y conocimientos necesarios son:
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Vision empresarial y capacidad de planificacion estratégica en marketing y ventas.

Habilidades de liderazgo, motivacién y compromiso con el logro de objetivos comerciales.
Excelentes habilidades de comunicacion oral y escrita para representacion externa y
coordinacion interna.

Habilidades de negociacion, proactividad y andlisis del mercado y las tendencias.
Los requisitos generales para el cargo son:

Titulo universitario y posgrado en las &reas del conocimiento relacionadas con la empresa.
Edad: 25 afios en adelante.

Experiencia profesional relacionada con las funciones del cargo de 3 afios.

6.5.4. AUXILIAR ADMINISTRATIVOY CONTABLE

Apoya toda la parte administrativa y contable de la empresa, asegurando un correcto manejo de

las actividades financieras. Sus funciones generales son:

Realizar el registro y manejo de facturas, 6rdenes de compra y cuentas bancarias.

Colaborar con la acusacion y pago de cuentas.

Brindar apoyo al contador en tareas administrativas y contables.

Participar en la gestion de recursos financieros de la empresa.

Contribuir en el mantenimiento y actualizacién de los registros contables.

Asistir en la preparacion de informes financieros y presupuestos.

Relacion con otros departamentos:

Trabajar en colaboracion con el departamento de logistica, marketing y ventas para asegurar la

eficiencia en las operaciones.

Las habilidades y conocimientos necesarios son:

Formacion técnica o tecnoldgica en carreras contables, o estar estudiando contabilidad y
encontrarse en niveles de 6° semestre en adelante.
Experiencia minima de un afio en cargos administrativos y contables.

Manejo un programa contable sera valorado.
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e Habilidades de organizacién y manejo de informacidn financiera.

o Capacidad para trabajar en equipo y resolver problemas financieros.

6.5.1. AUXILIAR DE MERCADEO

Como Auxiliar de Mercadeo con enfoque en Soporte y Servicio al Cliente, las funciones se
centraran en apoyar todas las actividades de mercadeo y servicio al cliente de la empresa. Las

funciones generales serian:

* Gestion de Relaciones con los Clientes: Mantener una comunicacion constante con los
clientes para entender sus necesidades y recibir sus comentarios. Esto puede incluir la gestion de
consultas, quejas y sugerencias de los clientes.

* Desarrollo de Estrategias de Servicio al Cliente: Colaborar en el desarrollo de estrategias para
mejorar la experiencia del cliente. Esto puede incluir la implementacion de programas de lealtad, la
mejora de los canales de servicio al cliente y la creacion de iniciativas para aumentar la
satisfaccion del cliente.

* Analisis de Datos del Cliente: Realizar analisis de los datos del cliente para informar las
decisiones de mercadeo. Esto puede incluir el seguimiento de las tendencias de compra, la
identificacion de segmentos de clientes y la evaluacion de la efectividad de las campafias de
mercadeo.

* Coordinacion con Otros Departamentos: Trabajar en colaboracion con otros departamentos,

como ventas y logistica, para asegurar una experiencia de cliente coherente y de alta calidad.

Las habilidades y conocimientos necesarios son:

» Formacion técnica o tecnoldgica en carreras de mercadeo, o estar estudiando mercadeo y
encontrarse en niveles de 6° semestre en adelante.

* Experiencia minima de un afio en cargos de mercadeo y servicio al cliente.

» Habilidades de organizacion y manejo de informacion de mercadeo y servicio al cliente.

* Capacidad para trabajar en equipo y resolver problemas de mercadeo y servicio al cliente.

* Excelentes habilidades de comunicacion y servicio al cliente.
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6.5.2. MENSAJERO

Contribuir en la eficiencia de las tareas de entrega y logistica de la empresa. Sus funciones

generales son:

e Realizar la entrega de paquetes y alimentos a clientes y proveedores.

e Coordinar y optimizar rutas de entrega.

e Mantener un registro de entregas y recepciones.

e Colaborar en la gestion y control de inventario y suministros.

e Relacion con otros departamentos:

e Trabajar en estrecha colaboracion con el departamento de logistica y otras areas para coordinar

entregas y recepciones.

Las habilidades y conocimientos necesarios son:

Habilidades organizativas y de trabajo en equipo.

Conocimiento de la zona de operacidn para eficiente entrega.

Habilidades de comunicacion y atencion al cliente.

Los requisitos generales son:

e Educacion: secundaria o estudios similares.
e Edad: 20 afios en adelante.
e Experiencia en tareas de mensajeria de 2 afios.

e Pase de moto y carro vigente.

6.6. ASPECTOS LEGALES

De acuerdo con la cartilla del DANE, se ha seleccionado el codigo CIIU 4791 "Comercio al por
menor realizado a través de internet" para clasificar el servicio ofrecido por POLEN, denominado
"Productos Verdes al alcance de todos", debido a que el servicio se alinea con las caracteristicas y

actividades descritas en esta categoria. (Camara de Comercio de Bogotd, 2023)



Polen: un ecommerce sostenible 123

La informacién tomada de la cartilla detalla que el codigo CHHU 4791 engloba las actividades
comerciales al por menor que se realizan exclusiva o predominantemente a través de internet. En
este contexto, POLEN ofrece un servicio logistico, comercial y digital que conecta de forma
directa a productores, agricultores y cultivadores de negocios verdes con los consumidores finales,
minimizando la intermediacion. El servicio se basa en el comercio electrénico, permitiendo que los
consumidores realicen sus compras mediante plataformas digitales.

Ademas, la cartilla menciona que en el comercio al por menor, las unidades que realizan ventas
exclusivas o mayoritarias por internet se clasifican especificamente en la clase 4791. Este es el
caso de POLEN, cuya oferta se centra en la venta de productos verdes de manera exclusiva a través
de medios digitales.

La seleccion de este codigo ClIU para POLEN permite una adecuada categorizacion y
comprension de sus actividades comerciales en el contexto del comercio al por menor realizado a
través de internet. Asimismo, esta clasificacién refleja la importancia y el crecimiento del comercio
electronico en las transacciones comerciales modernas, lo que contribuye a una mejor comprension
del panorama econdmico en el ambito del comercio.

En base a las caracteristicas financieras y legales de Polen, la empresa se encuentra clasificada
dentro del régimen comdn o como responsables del Impuesto al Valor Agregado (IVA), de acuerdo

con las leyes tributarias vigentes en Colombia.

6.6.1. REGIMEN TRIBUTARIO

La razon detras de esta clasificacion se debe al tipo de entidad que Polen representa, ya que
opera como una Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS), lo cual la categoriza como persona
juridica segun el Articulo 499 del Estatuto Tributario colombiano. De acuerdo con dicho articulo,
las empresas que son personas juridicas, como las SAS, no califican para el régimen simplificado
del Impuesto Sobre las Ventas (IVA). Este régimen esta reservado para personas naturales
comerciantes y artesanos que sean minoristas o detallistas y que no realicen actividades de
explotacién a intangibles en sus establecimientos.

Debido a la naturaleza del servicio que Polen brinda, que es conectar productores y vendedores
de negocios verdes con los consumidores finales, es probable que no cumpla con las condiciones
para ser clasificada bajo el régimen simplificado. Como resultado, la empresa se enmarca en el
régimen comun o como responsables del IVA.

En virtud de esta clasificacion, Polen asume ciertas responsabilidades fiscales que son

necesarias para el cumplimiento de la normativa tributaria. Entre estas responsabilidades se
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encuentra la inscripcion al Registro Unico Tributario (RUT), asi como la emision de facturas o
documentos equivalentes que incluyan el IVA correspondiente. Ademas, la empresa debe seguir
las normativas establecidas por la DIAN para la expedicion de facturas electronicas y obtener una
resolucion de autorizacion de facturacion. Es esencial mantener un registro adecuado de las ventas,
compras e IVA pendiente de pago para garantizar un cumplimiento adecuado de las obligaciones
tributarias.

El cumplimiento responsable de estas obligaciones tributarias contribuira a fortalecer la
posicion legal y financiera de Polen, y le permitira operar de manera transparente y en plena
conformidad con las leyes colombianas. Esto, a su vez, favorecerd el desarrollo sostenible de la

empresa en el mercado y respaldara su crecimiento y éxito continuo.

6.6.1.1. Constitucién

Polen selecciond la figura de Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S) como su forma
juridica para establecerse como una sociedad de capitales, de naturaleza comercial. Esta decision
se baso en la legislacién colombiana, especificamente en la ley 1258 de 2008, que establece las
caracteristicas y normas para la constitucion y funcionamiento de las S.A.S.

La S.A.S ofrece diversas ventajas y flexibilidad para la constitucion de la empresa. Puede ser
creada mediante contrato o acto unilateral, y el documento de constitucion puede constar en un
documento privado. Posteriormente, dicho documento debe ser autenticado antes de su inscripcién
en el registro mercantil de la Camara de Comercio, ya sea por los participantes directos o mediante
un apoderado.

Una vez inscrita en el registro mercantil, la S.A.S se convierte en una persona juridica
independiente de sus accionistas, lo que brinda una mayor seguridad y proteccién a los socios.

Para efectos tributarios, la S.A.S se rige por las reglas aplicables a las sociedades andnimas, lo
que facilita su manejo en términos fiscales.

Es importante destacar que las acciones y valores emitidos por la S.A.S no pueden inscribirse
en el Registro Nacional de Valores y Emisores ni ser negociados en bolsa. Esta caracteristica
ofrece una mayor privacidad y control sobre la propiedad de la empresa.

Los requisitos para constituir una S.A.S incluyen la definicion del nombre y domicilio de los
accionistas, la razon social o denominacion de la sociedad seguida de las palabras "sociedad por
acciones simplificada” o las letras S.A.S. Ademas, se debe establecer el domicilio principal y el de
las sucursales, si las hubiera, el término de duracion de la sociedad, el capital autorizado, suscrito y

pagado, asi como la forma de administracion y la designacion de al menos un representante legal.
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Con la eleccion de la S.A.S como forma juridica, Polen ha optado por una estructura legal que
le brinda flexibilidad, proteccion y cumplimiento de las normas tributarias aplicables en Colombia,
lo que contribuird al desarrollo y éxito sostenible de la empresa en el mercado. (Camara de
Comercio de Cali, 2023).

Adicionalmente la empresa se acogera a pertenecer a las sociedades Bic " sociedades de
beneficio de interés colectivo" mediante la Ley 1901 de 2018

con el fin de promover un impacto positivo en los productores agricolas y ser amigables con el
medioambiente.

Para pertenecer a estas sociedades la junta de socios aceptara dicha condicién y procedera asi
agregar a la Razon Social a expresion "BIC", lo cual quedara de la siguiente manera: Polen
S.A.S.BIC., siendo asi la empresa se comprometera en incluir y cumplir dos dimensiones que
serian practicas ambientales y practicas con la comunidad, de este modo Polen a través de los
agricultores y emprendimientos que oferten alimentos y productos sostenibles ayudara a que estos
puedan ofrecer a mas personas sus productos sin intermediacién y frente al impacto ambiental los
consumidores seguird comprando productos que no contengan tantos quimicos lo cual favorece |
planeta y a la sociedad. polen al pertenecer a las BIC no solo debera cumplir con las dimensiones
presentadas si no realizar un reporte de gestion bajo los estandares Norma ISO 26000 de
Responsabilidad Social Empresarial, de la Organizacion Internacional de Normalizacion (1SO, por
sus siglas en inglés), La serie de normas AA1000 de Relacionamiento y Responsabilidad Social de
AccountAbility, Certificacion de Sociedad Tipo B, de B Corporacion. (Empresa B certificada),
Estandares GRI, de la Iniciativa de
Reporte Global (GRI, por sus siglas en inglés) y La Guia para los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (SDG Compass) de las Naciones Unidas, el Consejo Empresarial Mundial para el
Desarrollo Sostenible (WBCSD, por sus siglas en inglés) y el GRI.
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7. ASPECTOS FINANCIEROS

7.1. OBJETIVOS FINANCIEROS

A continuacion, se presentan los objetivos financieros de la empresa Polen:

e Ingresos de ventas: aumentar los ingresos en minimo un 6.5% en comparacion con el afio
anterior.

¢ Rentabilidad: lograr un margen de beneficio neto del 10% en el primer afio de operacion.

e Costos operativos: reducir los costos operativos en un 5% en el segundo afio.

e Captacion de clientes: aumentar la base de clientes en minimo 10% anualmente.

e Retencion de clientes: lograr una tasa de retencién de clientes del 80% anualmente.

e Reconocimiento de marca: aumentar el conocimiento de la marca en un 40% en el tercer afo

de operacion.
7.2. POLITICA DE MANEJO CONTABLE Y FINANCIERO
A continuacion, se presenta la politica de manejo contable y financiero de Polen:

7.2.1. OBJETIVO

Garantizar la adecuada administracién de los recursos financieros y contables de la empresa
Polen, asegurando la precisién de los registros financieros, el cumplimiento de las normativas
contables y fiscales aplicables y el uso eficiente de los recursos para respaldar la toma de

decisiones informadas.
7.2.2. PRINCIPIOS

e Integridady Transparencia: Todas las transacciones financieras y contables se registraran con
precision y transparencia, evitando cualquier manipulacién o alteracion indebida de los datos.

e Cumplimiento Legal: Polen cumplird con todas las normativas contables, fiscales y regulatorias
vigentes en la jurisdiccion donde opera, asegurandose de mantener una conducta ética y legal en

todas las operaciones financieras.
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o Consistencia y Uniformidad: Se aplicaran politicas y practicas contables uniformes y
consistentes en toda la empresa, garantizando que los registros y reportes financieros sean
comparables y confiables.

e Separacién de Funciones: Se estableceran mecanismos para la separacion de funciones entre
el manejo contable y financiero, evitando conflictos de interés y facilitando una adecuada

supervision interna.

7.2.3. PROCEDIMIENTOS

e Registro Contable: Todas las transacciones financieras se registraran de manera oportuna y
precisa en los libros contables, siguiendo las normas de contabilidad legalmente establecidas.

e Auditorias Internas y Externas: Se realizaran auditorias internas periddicas para revisar y
evaluar los procedimientos contables y financieros, ademas de contar con auditorias externas
independientes de forma anual.

e Presupuesto y Control de Gastos: Se elaborara un presupuesto anual que servird como guia
para el control de gastos y la asignacion eficiente de recursos.

e Gestion de Riesgos Financieros: Se implementaran politicas para identificar, evaluar y mitigar
los riesgos financieros que puedan afectar a la empresa, como los riesgos de tipo de cambio o
tasa de interés.

¢ Informes Financieros: Se generaran informes financieros periddicos para comunicar el estado
financiero de la empresa a los accionistas, directores y otras partes interesadas.

e Capacitacion y Actualizacion: Se proporcionara capacitacion continua a los empleados
responsables de los aspectos contables y financieros para mantenerse al dia con las préacticas y

regulaciones actuales.
7.2.4. REVISION Y ACTUALIZACION
Esta politica serd revisada de forma periddica para garantizar su adecuacion a los cambios en el

entorno empresarial y las regulaciones contables y financieras. Los ajustes necesarios seran

realizados para asegurar su eficacia y cumplimiento con los objetivos establecidos.
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7.3. PRESUPUESTO DE VENTAS
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El presupuesto de ventas analiza variables como el histérico de datos, los objetivos de ventas, el

segmento de mercado, el precio de venta y los costos, permitiendo calcular anualmente la

proyeccion del margen operativo (ver figura 33 y anexo 2).

Figura 35: Proyeccidn presupuesto de ventas

$
$
MARGEN OPERATIVO  §

ANO
VENTAS ANUALES
COSTOS ANUALES

2025

2

776.050.0000 $
294.441.0000 $

026

PROYECCIONES

878.766.088,3 $
340.993.4365 $

2027

991.023.1834 $
389.305.386,6 $

2028

1117.433.1456 $
443.163.8403 $

2029

1.239.680.331,7
495.451.1735

481.609.000,0 §$ 537.772.651,7 §$

601.717.7968 $ 674.269.3053 $ 744.223.158,2

Fuente: Simulador Financiero.

7.4. PRESUPUESTO DE COSTOS LABORALES

Este presupuesto estima el valor de la némina de manera individual y por cargo, para

determinar el pago mes a mes que debe hacerse por cada empleado, junto con su carga prestacional

(ver figura 34 y anexo 2).

Figura 36: Nomina Proyectada Polen

CALCULO DE NOMINA POR CARGO

.| Interes | Primade . Aportes .
Cesantias , .. | Vacaciones ) Pension | Salud ARL
. cesantias | servicios parafiscales
.. [Subsidiode| Total
No. Cargo Basico Mensual Anual
Transporte | Devengado
8,33% 1% 833% | 417% 9% 10,13% | 9,00% | 0,522%
1 [Director General 4.500.000 0[ 4500.000] 374850 45000] 374.850( 187.650] 405.000f 455.850| 405.000] 23.490f 6.771.690] 81.260.280
2 |Gestor Logistico 3.500.000 0] 3500000 291550] 35000 291550| 145950/ 315.000] 354550| 315000 18.270] 5.266.870| 63.202.440
3 [Gestor de Marketing y Ventas 3.500.000 0 3500.000{ 291550] 35.000{ 291.550| 145950| 315.000f 354550] 315.000[ 18.270] 5.66.870| 63.202.440
4 [Auxiliar Administrativo 1500000{ 162.000] 1662.000{ 124.950] 15000 124950| 62550[ 135000 151.950| 135000  7.830] 2419.230f 29.030.760
5 [Mensajeros 15000001 162.000f 1.662.000] 124950 15.000] 124.950f  62.550] 135.000f 151950] 135000  7.830] 2.419.230] 29.030.760
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mensual 14.500.000 | 324.000 | 14.824.000 | 1.207.850 | 145.000 | 1.207.850 | 604.650 |1.305.000 | 1.468.850 | 1.305.000 [ 75.690 | 22.143.890 |265.726.680
Anual 174,000,000 3.888.000 |177.888.000|14.494.200{1.740.000{14.494.200 | 7.255.800 |15.660.000{17.626.200 {15.660.000| 908.280 |265.726.680

Fuente: Simulador Financiero.
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7.5. PRESUPUESTO DE COSTOS ADMINISTRATIVOS

Los costos administrativos permiten identificar los costos necesarios para la operacion de la

empresa Polen, como se muestran en la siguiente grafica:

Figura 37: Inversiones y Costos Administrativo

DEFINA LA INVERISION INICIAL QUE REALIZARAN PARA LA PUESTA EN MARCHA DEL NEGOCIO:

INVERSION INICIAL

TERRENOS -

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 10.000.000

MUEBLES Y ENSERES -

EQUIPO DE OFICINA 25.000.000 l
EQUIPO DE TRANSPORTE -

FRANQUICIAS -

PATENTES /INV en INTANGIBLES 10.000.000

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA 15.000.000

TOTAL INVERSIONES S 60.000.000

INCLUYA EN CADA CATEGORIA LOS COSTOS Y GASTOS FIJOS DEL PRIMER ANO, EN LOS QUE DEBERAN INCURRRIR PARA LA
OPERACION DEL NEGOCIO

NOMINAS: GASTOS FIJOS:
VALOR ANO 1 VALOR ANO 1

ADMINISTRATIVA: ARRIENDO: 35.000.000
SERVICIOS PUBLICOS: 5.400.000

VENTAS: _ TELEFONIA CELULAR: 750.000
INTERNET: 3.000.000

PRODUCCION,SERVICIO: PAPELERIA: 2.500.000

TOTAL NOMINAS S 294.757.440 SERVICIOS DE SEGURIDAD: -
SERVICIOS DE ASEO: 5.400.000

PRESUPUESTO DEL MARKETING
MIX afio de INICIO. $ 5.000.000 POLIZAS DE SEGURO

$ i,

GASTO PUBLICITARIO ANOS SIGUIENTES IMPREVISTOS $ .
2026 10.000.000 SERVICIO TRANSPORTE $ 20.000.000
2027 11.000.000 $ o
2028 12.500.000 $ -
2029 14.500.000 TOTAL GASTOS FIJOS S 72.050.000

Fuente: Simulador Financiero.
7.6. PRESUPUESTO DE INVERSION

En este se determinan las necesidades que la empresa Polen tiene para el desarrollo de su idea
de negocio, asi como su capital de trabajo en el tiempo necesario para realizar las adecuaciones,

compra y contrataciones necesarias para el inicio de la operacién comercial.
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Figura 38: Inversion y Necesidades de Financiacién
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INVERSION TOTAL Y NECESIDADES DE FINANCIACION
TASA DEINT ANUAL CREDITO

TOTAL INVERSIONES $ 60000000 16,32% AROS DE CREDITO
CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO INICIAL CALCULO DEL PRESTAMO
MESES VALOR | inicial | interes | amot |  cuota | final
COSTOS OPERATIVOS 47.20500|  AROO $ 3331242200
NOMINAS 147.378.720 2025 $ 333124220 $ 54365873 $ 48133876 $  102499.748 $ 284.990.344
MARKETING MIX 2500000| 206 $ 284990344 $ 46510424 § 55980324 $  102499.748 $ 229.001.020
GASTOS FIIOS 36.025.000 w1 $ 229001.020 $  37.372967 $§ 65126782 $§ 102.499.748 $ 163.874.238
TOTAL $ 333.124.220 2028 $ 163874238 $  26.744216 $ 75755473 $  102.499.748 $ 88.118.766
2009 § 88.118.766 §  14.380.983 $  88.118.766 $ 102.499.748 $
TOTAL INVERSION $ 393.124.220
APORTE DE LOS EMPRENDEDORES l
PRESTAMO A SOLICITAR $ 333.124.220
Fuente: Simulador Financiero.
7.7. FLUJO DE CAJA

El flujo de caja operativo muestra como existe una progresion positiva de los ingresos, los

cuales permiten apalancar el préstamo a 5 afios en el pago de la deuda, permitiendo en esta linea de

tiempo, contar con la recuperacion de la inversion y la generacion de ganancias.

Tabla 20 flujo de caja

CAPITAL INVERTIDO

ANO 0 2023 2024 2025 2026 2027
Activos Corrientes 325.951.450  351.959.653 354.152.843 332.465.606 326.112.873 299.687.819
Pasivos Corrientes 0 21.180.036  36.820.188 47.315.555 66.484.661 82.853.859
KTNO 325.951.450 330.779.618 317.332.655 285.150.051 259.628.212 216.833.961
Activo Fijo Neto 53.000.000 43.200.000 33.400.000 23.600.000 13.800.000  4.000.000
Depreciacién Acumulada 0 9.800.000 19.600.000 29.400.000 39.200.000  49.000.000
Activo Fijo Bruto 53.000.000 53.000.000 53.000.000 53.000.000 53.000.000 53.000.000
Total, Capital Operativo Neto 378.951.450 373.979.618 350.732.655 308.750.051 273.428.212 220.833.961

CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
EBIT 114.347.100 152.826.309 174.946.331 221.149.560 257.456.963
Impuestos 38.878.014 51.960.945 59.481.752 75.190.850 87.535.367
NOPLAT 75.469.086 100.865.364 115.464.578 145.958.710 169.921.596
Inversion Neta 4.971.832 23.246.963 41.982.604 35.321.839 52.594.251
Flujo de Caja Libre del Periodo 80.440.918 124.112.327 157.447.182 181.280.549 222.515.847
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Fuente: Simulador Financiero.

7.8. ESTADO DE RESULTADQOS
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La utilidad operativa a partir del primer afio de operacion y en adelante es positiva. Se tuvo en

cuenta que para el afio 2025, el impuesto de renta tendra una tarifa del 34%.

Tabla 21: Estado de Resultados

2025 2026 2027 2028 2029

776.050.00 878.766.08 991.023.18 1.117.433.14 1.239.680.33

Ventas 0 8 3 6 2
294.441.00 340.993.43 389.305.38

Costo Ventas 0 7 7 443.163.840 495.457.173
481.609.00 537.772.65 601.717.79

UTILIDAD BRUTA 0 2 7 674.269.305 744.223.158
294.757.44 312.737.64 329.000.00

Gastos Adtivos Y Vtas 0 4 1 343.805.001 354.806.761

Gastos Fijos Del Periodo 72.050.000 76.445.050 80.420.193  84.039.101  86.728.353

Otros Gastos 5.000.000 10.000.000 11.000.000 12.500.000 14.500.000

Depreciacién 11.000.000 11.000.000 11.000.000 11.000.000 11.000.000
127.589.95 170.297.60

UTILIDAD OPERATIVA 98.801.560 8 3 222.925.203 277.188.044

Gastos Finacieros 54.365.873 46.510.424 37.372.967 26.744.276 14.380.983
UTILIDAD ANTES DE 132.924.63

IMPTOS 44,435,687 81.079.534 6 196.180.927 262.807.062

Impuestos 15.108.134 27.567.041 45.194.376  66.701.515  89.354.401

UTILIDAD NETA 29.327.554 53512.492 87.730.260 129.479.412 173.452.661

Fuente: Simulador Financiero.

7.9. BALANCE GENERAL

En el balance general encontramos que para el afio 0 el total activo tiene un valor total de

393.124.220 pesos, teniendo en cuenta que incluye las inversiones necesarias para iniciar la

operacion. El pasivo total para el afio 0 es de 333.124.220 pesos y el patrimonio suscrito se calcula

en 60.000.000 pesos.
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Tabla 22: Balance General
ANO 0 2.025 2.026 2.027 2.028 2.029
ACTIVO
Caja/Bancos 333.124.220 340.426.032 332.080.554 329.798.875 328.299.693 317.807.062
Fijo No Depreciable 0 0 0 0 0 0
Fijo Depreciable 60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000
Depreciacién Acumulada 0 11.000.000 22.000.000 33.000.000 44.000.000 55.000.000
Activo Fijo Neto 60.000.000 49.000.000 38.000.000 27.000.000 16.000.000 5.000.000
TOTAL ACTIVO 393.124.220 389.426.032 370.080.554 356.798.875 344.299.693 322.807.062
PASIVO
Impuestos X Pagar 0 15.108.134 27.567.041 45.194.376 66.701.515 89.354.401
Total Pasivo Corriente 0 15.108.134 27.567.041 45.194.376 66.701.515 89.354.401
Obligaciones Financieras  333.124.220 284.990.344 229.001.020 163.874.238 88.118.766 0
PASIVO 333.124.220 300.098.478 256.568.062 209.068.615 154.820.281 89.354.401
PATRIMONIO
Capital Social 60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000
Utilidades del Ejercicio 0 29.327.554 53.512.492 87.730.260 129.479.412 173.452.661
TOTAL PATRIMONIO 60.000.000 89.327.554 113.512.492 147.730.260 189.479.412 233.452.661
TOTAL PAS + PAT 393.124.220 389.426.032 370.080.554 356.798.875 344.299.693 322.807.062
Cuadre (ACT = PAS+PAT) 0 0 0 0 0 0

7.10.

Fuente: Simulador Financiero.

INDICADORES FINANCIEROS

Las rentabilidades se analizaron en el punto 1.11.3.

7.10.1. LIQUIDEZ — RAZON CORRIENTE

Se tiene una razon corriente de 0 para el afio 2025; para el afio 2026 la empresa tiene el
indicador en 22,53; para el afio 2027 de 12,05; para el afio 2028 de 7,30 y para el afio 2029 de 4,92,

lo cual muestra la evolucion del indicador y como si es posible cubrir las deudas y el

funcionamiento de Polen.
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Figura 39: Liquidez — Razon Corriente
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Liquidez - Razon Corriente
25 22,53
20
15 12,05
10 7,30
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Fuente: Simulador Financiero.

7.10.2. NIVEL DE ENDEUDAMIENTO

El indicador muestra que los gastos financieros representan el 555% de las ventas en el afio
2025, para el afio 2026 un 336%, para el afio 2027 un total de 226%, para el afio 2028 un 142% y

para el afio 2029 un total de 82%, debido a que la financiacion en ese momento no se ha terminado

de pagar. Esto permite entender que, a un plazo de 5 afios para su financiacion, si es posible cubrir

el endeudamiento planteado para la empresa Polen.

Figura 40: Nivel de Endeudamiento

Nivel de Endeudamiento Total

500%
400% 336%
300% 226%
200% . 142%
—

0%

2025 2026 2027 2028

82%

2029

Fuente: Simulador Financiero.
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7.11. FUENTES DE FINANCIACION

Se cuentan basicamente con dos fuentes de financiacion para el desarrollo del proyecto: la
primera es un aporte de cada uno de los socios como capital suscrito de 20.000.000 pesos, para un
total de 60.000.000 pesos; e igualmente un crédito bancario para emprendedores de 335.930.400
pesos, con una tasa de interés igual DTF+ 3 puntos (13.32% + 3.32%) siendo esté en total de
16.32% E.A.

7.12. EVALUACION FINANCIERA

Parte de la evaluacidn financiera se desarroll6 en el punto 1.11.2.

7.12.1. WACC

El WACC del 11,87% indica que, en promedio, la empresa necesita generar retornos que
superen esta tasa para que los proyectos de inversion sean rentables para los accionistas y los
inversionistas.

Si la empresa puede generar retornos superiores al 11,87% en sus proyectos, estos serian
considerados como generadores de valor para los accionistas.

Si una empresa busca financiar nuevos proyectos o adquisiciones, el WACC se puede utilizar
como una tasa de descuento para calcular el valor presente neto (VPN) de los flujos de efectivo

futuros asociados con esos proyectos.

Tabla 23: Calculo del WACC

. PROMEDIO

WACC VALOR PARTICIPACION COSTO | LONDERADO
Deuda 333.124.220 85% 10,77% 9,13%
Recursos 60.000.000 15% 18% 2.75%
Propios
TOTAL 393.124.220 100% 11.87%
TIO 18%
Tasa de Interés 16,32%
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Impuestos 34%

COSTO DE 0

DEUDA 10,77%
WACC 11,87%

Fuente: Simulador Financiero.

EI WACC del 11,87% indica que, en promedio, la empresa necesita generar retornos que
superen esta tasa para que los proyectos de inversion sean rentables para los accionistas y los
inversionistas.

Si la empresa puede generar retornos superiores al 11,87% en sus proyectos, estos serian
considerados como generadores de valor para los accionistas.

Si una empresa busca financiar nuevos proyectos o adquisiciones, el WACC se puede utilizar
como una tasa de descuento para calcular el valor presente neto (VPN) de los flujos de efectivo

futuros asociados con esos proyectos.
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8. ENFOQUE A LA SOSTENIBILIDAD

Al ser estudiantes de la Universidad EAN, nos encontramos en un entorno académico cuyo
proposito superior es aportar a la formacion integral y del emprendimiento sostenible. Este
compromiso con la sostenibilidad se refleja en cada aspecto de la educacion y se convierte en el
ndcleo de nuestro enfoque de aprendizaje.

La Universidad EAN considera la investigacion, el liderazgo y la innovacion como elementos
fundamentales en la generacion de abundancia para la humanidad. Estos pilares son la guia en el
camino hacia la creacion de soluciones sostenibles que no solo benefician a la comunidad
académica, sino también a la sociedad en general.

En este contexto, hemos proyectado en este proyecto explorar y destacar la importancia de la
sostenibilidad en el sector empresarial. A través de este trabajo, buscamos demostrar cémo los
negocios verdes y la bioeconomia pueden desempefiar un papel fundamental en el impulso de un
desarrollo sostenible y responsable con el medio ambiente.

Al hacerlo, no solo estamos cumpliendo con los objetivos de nuestra formacion académica, sino
gue también estamos contribuyendo al propdsito superior de nuestra universidad. A través de
nuestra investigacion y aprendizaje, esperamos aportar a la generacion de abundancia para la

humanidad, siempre con un enfoque en la sostenibilidad y el respeto por nuestro medio ambiente.

8.1. DIMENSION SOCIAL

El modelo de negocio propuesto por Polen no solo busca generar rentabilidad y crecimiento
empresarial, sino que también tiene un impacto social significativo en la cadena agroalimentaria.
Al establecer un modelo de integracién comercial entre productores y compradores en el sector
agricola, Polen esta contribuyendo a la construccion de relaciones sélidas y mutuamente
beneficiosas que trascienden los aspectos puramente comerciales.

La generacion de alianzas estratégicas con proveedores y compradores que comparten el interés
por la alimentacion saludable y organica es un paso fundamental hacia la creacion de un
ecosistema sostenible y consciente en la industria. La identificacién y colaboracion con estos
actores clave no solo permitird a Polen acceder a suministros de alta calidad y confiables, sino que
también establecerd una red de intercambio de conocimientos y mejores précticas en torno a la
produccion y distribucion de alimentos saludables.

Este enfoque en la integracion comercial tiene un potencial transformador en un nicho de

mercado poco explorado. Al enfocarse en la alimentacion saludable y organica, Polen esta
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respondiendo a una demanda creciente de consumidores que buscan opciones mas nutritivas y
respetuosas con el medio ambiente. Esta estrategia no solo fortalece la posicién competitiva de la
empresa, sino que también la coloca en una posicién Unica para liderar el cambio hacia patrones de
consumo mas conscientes y sostenibles.

Ademas, la relacion directa que Polen establece entre productores y consumidores tiene un
impacto positivo en el desarrollo logistico de la cadena agroalimentaria. Al eliminar intermediarios
innecesarios, la empresa simplifica y agiliza el proceso de distribucion, lo que se traduce en una
mayor frescura y calidad de los productos entregados a los consumidores. Esta mejora en la
logistica también puede contribuir a reducir el desperdicio de alimentos y minimizar la huella
ambiental asociada con la cadena de suministro.

En dltima instancia, el modelo de negocio de Polen va mas alla de la transaccién comercial
convencional. Al facilitar un puente directo entre productores y compradores comprometidos con
la alimentacion saludable y orgénica, la empresa esta contribuyendo a la construccion de una
comunidad mas consciente y conectada. Este enfoque no solo impacta positivamente en la calidad
de los alimentos que llegan a la mesa de los consumidores, sino que también promueve valores de

sostenibilidad, responsabilidad social y bienestar en toda la cadena agroalimentaria.

8.2. DIMENSION AMBIENTAL

El modelo de negocio de Polen se basa en eliminar los intermediarios en la cadena de
suministro, lo que permite que los agricultores reciban un precio justo por sus productos y los
consumidores tengan acceso a alimentos frescos y de calidad a un precio asequible. Polen reduce el
impacto ambiental del transporte y la distribucion de alimentos, y trabaja con agricultores que
practican métodos de cultivo sostenibles, generando alianzas para el desarrollo de la agricultura

sostenible.

8.3. DIMENSION ECONOMICA

El modelo de negocio de Polen se basa en eliminar los intermediarios en la cadena de
suministro, lo que permite que los agricultores reciban un precio justo por sus productos y los
consumidores tengan acceso a alimentos frescos y de calidad a un precio asequible. El impacto
economico de Polen es positivo, ya que reduce los costos de los alimentos, crea nuevos puestos de

trabajo y dinamiza la economia local.
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el enfoque central de Polen radica en la eliminacién de intermediarios en la cadena de
suministro agroalimentaria, lo que conlleva una serie de beneficios econdmicos y sociales. Esta
estrategia se traduce en un doble impacto positivo: por un lado, los agricultores y productores
obtienen un precio justo por sus productos, lo que contribuye a su sustentabilidad financieray a la
viabilidad de sus operaciones. Por otro lado, los consumidores finales tienen la oportunidad de
acceder a alimentos frescos y de alta calidad a precios més accesibles, mejorando asi sus opciones
de nutricion y bienestar.

La eliminacion de intermediarios no solo tiene un efecto directo en la economia de los
agricultores, sino que también genera una cascada de efectos positivos en la cadena de valor. Al
recibir un precio justo por sus productos, los agricultores pueden invertir en la mejora de sus
practicas agricolas, la adopcion de métodos mas sostenibles y la expansidn de sus operaciones.
Esto, a su vez, fomenta el crecimiento econdémico en las comunidades agricolas, impulsando la
creacion de empleos y generando un aumento en la demanda de insumos y servicios locales.

Ademas de su impacto econdmico, la propuesta de valor de Polen también abarca otros
elementos que refuerzan su contribucion positiva. La transparencia en la cadena de suministro y la
trazabilidad de los productos aseguran que los consumidores tengan confianza en la procedencia y
calidad de los alimentos que adquieren. Esto no solo satisface las preocupaciones de los
consumidores por la seguridad alimentaria, sino que también promueve un mayor sentido de
conexién y confianza entre productores y consumidores.

Asimismo, la adopcidn de practicas sostenibles y la promocion de alimentos organicos y
saludables responden a una creciente demanda de los consumidores por opciones mas nutritivas y
respetuosas con el medio ambiente. Este enfoque alinea a Polen con las tendencias actuales de

consumo y valores éticos, lo que puede generar un vinculo mas profundo y leal con sus clientes.

8.4. DIMENSION DE GOBERNANZA

Para lograr con éxito los ambiciosos objetivos de negocio establecidos por Polen, es imperativo
establecer una gobernanza empresarial s6lida y bien estructurada. La estrategia de Polen se
enmarca en un enfoque integral que va mas alla de la simple transaccién comercial, involucrando
un compromiso profundo con la sostenibilidad y la responsabilidad en todos los aspectos de sus
operaciones.

La estructura organizativa de Polen se disefiara de manera que fomente la colaboracion, la

comunicacion efectiva y la toma de decisiones participativa. Esta estructura no solo sera una mera
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disposicion jerarquica, sino una plataforma que permitira que todos los miembros del equipo
aporten sus conocimientos y perspectivas Unicas para la toma de decisiones informadas y éticas.

La transparencia en las operaciones es un pilar fundamental de la propuesta de valor de Polen.
La empresa se compromete a brindar a sus stakeholders informacion clara y accesible sobre su
cadena de suministro, précticas agricolas y criterios de seleccion de productores. Esto no solo
construye confianza con los consumidores, sino que también establece un estandar de integridad en
la industria.

El enfoque de Polen en la responsabilidad va mas alla de cumplir con los requisitos legales y
reglamentarios. La empresa asume la responsabilidad de sus acciones en todas las etapas de su
cadena de valor, considerando el impacto ambiental, social y econémico. Este compromiso se
reflejard en la adopcién de précticas sostenibles, el apoyo a las comunidades locales y la
promocién de condiciones laborales justas.

La participacion de los interesados sera esencial para nutrir la relacién de Polen con sus
consumidores, proveedores, trabajadores y comunidades. La empresa se esforzara por mantener
canales abiertos de comunicacién y retroalimentacién, asegurando que las necesidades y
expectativas de todas las partes interesadas sean escuchadas y consideradas en su toma de
decisiones.

La gestion de riesgos efectiva es crucial para la continuidad del negocio y la proteccion de los
intereses de los stakeholders. Polen se compromete a identificar y mitigar los riesgos potenciales
en su operacion, tanto en términos financieros como de sostenibilidad, asegurando asi su capacidad
para cumplir con sus objetivos y obligaciones a largo plazo.

La mentalidad de innovacion continua es un sello distintivo de Polen. La empresa se mantendra
atenta a las tendencias del mercado y a las tecnologias emergentes, buscando oportunidades para
mejorar su modelo de negocio, optimizar sus operaciones y ofrecer soluciones mas eficientes y

efectivas para sus consumidores y proveedores.

8.5. OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Polen le apuesta a 5 de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible, que le permitiran ser un
emprendimiento que apalanca y promueve a otros emprendimientos de manera colectiva
interconectada y sostenible.

Emprendimientos donde emprendimientos como la produccién de la miel y sus derivaros son
ejemplos que apoyan la polinizacion en la combinacién de cultivos y asociados como el café , el

platanos donde el uso de productos quimicos no son factibles, haciendo de esto una conexion de



Polen: un ecommerce sostenible

140

uso de abonos naturales , mejora de productos, incentivando el campo , mejorando el suelo la

produccidn agricola y sus derivados es de esta manera que POLEN promueve la transferencia

natural de conocimiento , receptividad de los consumidores

Tabla 24: Objetivos desarrollo sostenible

Obijetivo de desarrollo
Sostenible

Importancia

Indicador posible

FIN
DELA POBREZA

il

Polen promueve la
disponibilidad los productos y
ampliar la cobertura de
recursos en poblaciones
vulnerables

# de familias con
Emprendimientos que han
mejorado sus ingresos con el
uso de Polen como
e-comerse

Polen promueve productos
saludables sanos, nutritivos
aplicando las mejores
practicas agricolas y acceso
mercados de precios justos

# de Productos por region que
cumplen que fortalecen la
capacidad de adaptacion
climética (ayudan a la calidad
de suelo y latierra)

Polen promueve las iniciativas
de emprendimientos de
mujeres y colectivos de
mujeres

# De mujeres duefias de
emprendimientos.

# de Numero de Mujeres
emprendedoras que han
mejorado sus ingresos con
Polen e-comerce

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

i

Polen promueve el trabajo
decente, el crecimiento y
igualdad de remuneracion a
atreves del e -comerce

# de emprendimientos
acompafiados que aumento las
ventas con e-comerce

# De emprendimientos que
aumentaron su mano de obra
en su empresa.

# De empresas que obtuvieron
su registro Invima

Polen promueve a través de
sus canales de marketing el
consumo responsable

# Aumento de ventas de
ecoldégicamente responsables
con el medio ambiente
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CONCLUSIONES

La evaluacion exhaustiva del proyecto permitié verificar tanto la viabilidad econémica como
técnica de Polen. Los andlisis financiero y técnico indican que el modelo de negocio es factible
y puede operar eficientemente en el mercado objetivo, respaldando la toma de decisiones
fundadas en aspectos econémicos y tecnoldgicos.

Se logré identificar de manera precisa las necesidades del mercado objetivo, asi como las
oportunidades existentes. Este analisis proporciona una base sélida para el disefio de estrategias
comerciales y operativas, asegurando que Polen esté alineado con las demandas del mercado y
pueda capitalizar las oportunidades identificadas.

El examen detallado del entorno empresarial sefiala varios elementos criticos que deben ser
considerados para aumentar las probabilidades de éxito del negocio. La comprensién de estos
factores, como la competencia, las tendencias del mercado y los desafios potenciales,
proporciona una base para la formulacion de estrategias efectivas y la mitigacién de riesgos.
Polen no solo persigue objetivos comerciales, sino que también demuestra un compromiso con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). La empresa busca generar un impacto positivo
en la sostenibilidad agricola y en las comunidades locales, alineandose asi con las expectativas

éticas y sostenibles del mercado y potencialmente fortaleciendo su posicion competitiva.

El disefio del sistema de gestién propuesto por Polen muestra un enfoque eficiente en la
coordinacion logistica, comercial y digital, destacando la implementacion de mecanismos para
evaluar resultados, lo que proporcionara informacion valiosa para ajustar estrategias y mejorar

la eficacia operativa a medida que evoluciona el negocio.

Se identifica en Polen un enfoque estratégico para capitalizar el crecimiento potencial en el
mercado de productos organicos. La estrategia basada en la teoria del Tam Sam Son y la
proyeccion de ventas demuestran una comprension detallada de como Polen puede tomar una
porcion del mercado existente y continuar expandiéndose afio tras afio, guiado por el

crecimiento general del sector.

La plataforma tendré un impacto educativo significativo al empoderar a los consumidores con

informacidn sobre la importancia de una alimentacion saludable y sostenible. A medida que los
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consumidores adquieran conciencia sobre la trazabilidad de los alimentos y el impacto de sus
elecciones de compra, se fomentara una mayor demanda de alimentos organicos y sostenibles.
Al colaborar con productores locales comprometidos con précticas sostenibles, Polen fortalecera
su reputacién como una empresa socialmente responsable y ética. Esto generara una mayor
confianza y lealtad en los consumidores hacia la marca Polen y los productos que ofrece.

La implementacion exitosa de esta plataforma permitira a Polen posicionarse como un modelo
a seguir en laindustria. La empresa demostrara como la tecnologia puede utilizarse para impulsar
el cambio hacia practicas comerciales mas sostenibles y responsables, inspirando a otras
empresas a seguir su ejemplo y contribuir asi a un futuro mas saludable y sostenible para la
industria alimentaria.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la reevaluacién y ajuste del organigrama organizacional en linea con la expansion del
negocio. Esto implica una revision detallada de las funciones actuales, roles, responsabilidades y
relaciones jerarquicas dentro de la organizacion. Los ajustes pueden incluir la adicion de nuevas
posiciones, la redefinicidn de roles existentes o la reestructuracion de las relaciones de reporte para
reflejar mejor las necesidades operativas y estratégicas del negocio en expansion. Este proceso debe
ser cuidadosamente planificado y ejecutado para garantizar una transicién suave y minimizar

cualquier interrupcion en las operaciones del negocio.

Es importante que la empresa implemente un proceso de revision periodica de investigaciones de
mercado para identificar y adaptarse a las nuevas tendencias y cambios en el comportamiento del
consumidor. Este proceso puede incluir:

Andlisis de informes de la industria: Estos informes pueden proporcionar una vision valiosa de las
tendencias emergentes, los cambios en el comportamiento del consumidor y las estrategias de la
competencia.

Realizacion de encuestas a los clientes: Las encuestas pueden proporcionar informacién directa
sobre las preferencias, necesidades y comportamientos de los clientes. Estos datos pueden ser Utiles
para informar decisiones estratégicas y tacticas.

Seguimiento de las redes sociales y otras plataformas digitales: Estas plataformas pueden
proporcionar informacion en tiempo real sobre las opiniones y comportamientos de los clientes. El
seguimiento de estas plataformas puede ayudar a la empresa a responder rapidamente a los cambios

en las tendencias del mercado.

Es esencial que Polen adopte una estrategia proactiva para mitigar los diferentes riesgos que derivan
del Cambio climético ya que afectan directamente a los agricultores y la productividad de los cultivos
llegando a impactar la seguridad alimentaria del pais, por lo tanto, recomendamos que Polen
implemente las siguientes estrategias de gestion de riesgos climaticos:

Monitoreo Climatico Constante: Es importante que Polen monitoree de forma constante los
cambios climaticos. Esto permitira a Polen anticiparse a los posibles impactos en la productividad

de los cultivos y tomar medidas preventivas.
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Desarrollo de Planes de Contingencia: Polen debe desarrollar planes de contingencia que se
puedan implementar en caso de eventos climaticos extremos. Estos planes deben detallar las acciones
a tomar para minimizar el impacto en la productividad de los cultivos.

Adopcién de Préacticas Agricolas Sostenibles: Polen debe considerar la adopcién de practicas
agricolas sostenibles que sean resistentes al cambio climético. Esto puede incluir la diversificacion
de cultivos, la adopcidn de técnicas de conservacion del agua y la utilizacion de variedades de
cultivos resistentes al clima.

Capacitacion y Concienciacion sobre el Cambio Climatico: Es crucial que Polen capacite a su
personal y a sus productores asociados sobre los riesgos del cambio climético y cémo mitigarlos.
Esto ayudara a garantizar que todos en la organizacion estén equipados con el conocimiento

necesario para responder eficazmente a los cambios climaticos.

Considerando la intima interconexién de la economia global, resulta crucial para Polen tener en
cuenta diversos factores macroecondmicos a nivel nacional e internacional que podrian ejercer un
impacto considerable en el desarrollo del proyecto. Es fundamental analizar indicadores como las
tasas de interés, la inflacion y el crecimiento del PIB para anticipar posibles desafios, permitiendo

asi la implementacion de medidas preventivas eficaces.
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